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Sazetak

Ovaj rad bavit ¢e se programima za obradu slika i njihovom ulogom u danaSnjem
marketingu. Opisivat ¢e se uloga marketinSkih kampanja i procesi izrade istih uz pomoc¢
dostupnih multimedijskih alata. Analizirat ¢e se procesi izrade marketindkih kampanja te
koraci i analize potrebne za uspjeSnost iste. Prikazat e se doprinos koji multimedijski alati
omogucuju poduzecéima i njihov utjecaj na krajnji produkt. Funkcije i opcije alata prikazat ¢e
se na teoretski i praktiCki naCin izradom marketinSke kampanje na stvarnom slu€aju i

analizom iste kroz marketindke aspekte.

Kljuéne rijeé€i: marketing, adobe photoshop, content marketing, multimedija, grafi¢ki dizajn,

marketinska strategija, napredni programi za obradu slika
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1. Uvod

S rastom tehnologije i informaticke pismenosti, razvili su se brojni softveri i aplikacije
koji se u danadnje vrijeme koriste za mnogobrojne marketinske aktivnosti. Marketing kao
klju€ni aspekt u danasnjim granama, prisutan je u svakodnevnom zZivotu i pojam je s kojim se
Cesto susreéemo. Reklame na televiziji, mobilnim uredajima te plakati na ulicama omogucuju
oblikovanje stavova i percepcija potroSada prema prikazanim proizvodima i uslugama.
Marketinski vizualni elementi su jedan od glavnih nacina oblikovanja dojma o proizvodu i

stvaranja emocionalne povezanosti potroSaca i proizvoda (Yates, 2015).

Koridtenjem dostupnih softvera, omogucéuje se stvaranje estetski priviacnih vizuala s
kojima se proizvod istiCe medu konkurencijom. Takoder, obrada slika i vizualni elementi
pomazu u povecanju prepoznatljivosti proizvoda i stvaraju dugoro€nu povezanost s
potroSadima. S obzirom na konkurenciju, struénjaci koristeéi razne softvere ciljaju na
jedinstvenost i autenti¢nost proizvoda s kojim nastoje osvojiti potrodae. U svrhu
jedinstvenosti, isticanja i povezivanja s potroSaCima, koriste se napredni programi za
obradu slika s kojima se targetira paznja i stvara povjerenje prema proizvodu i usluzi koju

kompanija omogucuje (Yates, 2015).

Programi poput Adobe Photoshopa, Canve i Figme, samo su jedni od programa s
kojima se stvaraju marketinske kampanje, materijali i vizuali. Uz pomo¢ dostupnih alata,
marketinski timovi personaliziraju sadrzaj po odredenim kategorijama kao $to su interesi
publike, navike te demografske karakteristike. Programi za obradu slike takoder omogucuju
isticanje tvrtke i proizvoda medu konkurencijom koristeéi vizualne efekte, boje i stilove kako
bi stvorili privlaCne i autenti€ne vizualne materijale. Na primjer, Adobe Photoshop
omogucuje napredno uredivanje fotografija i grafika kako bi se postigao zZeljeni vizualni
efekt. (Shimange, 2023)

U ovom radu se dublje istrazuje proces uredivanja slika i vizuala te njihova klju¢na
uloga u kreiranju marketinskih kampanja. Fokus ¢e biti na analizi marketinskih kampanja tvtki
Nike, Snickers i Coca-Cola te kreiranje vlastite kampanje. Kroz ovu analizu, prikazati ¢emo
kompleksne procese kreiranja kampanja koriste¢i program za obradu slika Adobe
Photoshop. Isto tako, ovaj rad ¢e se baviti konkretnim primjerima iz prakse Cdijim se

kreacijama ostavlja dubok dojam na ciljanu publiku i postize konkurentna prednost.



2. Marketing

Kako navode Jones i sur. (2002), marketing kao pojam potjece iz Sjedinjenih
Americkih drzava i prvi put je podu€avan kao predmet na prijelazu u 20. stolje¢e na nekoliko
ameriCkih sveucilista. U 21. stolje¢u, marketing se razvija u pojam kojeg poznajemo danas,
interaktivan, umreZen i s ogromnim izborom sadrzaja. Prema Palmer (2012), prvobitno je
marketing bio fokusiran na interese i Zelje tvrtki i proizvodaca, dok u 21. stoljecu, fokus se
stavlja na potro$aCe. Marketing se u danasnje vrijeme fokusira na zadovoljavanje potreba
kupaca i zapoCinje prije nego Sto tvrtka sadrzi gotov proizvod ili uslugu. Zapoc€inje
procjenjivanjem potreba kupaca, opsegom procesa, analizom trziSta i potroSaa te se
nastavlja kroz cijeli Zivotni vijek proizvoda. Same definicije marketinga, prikazane su

razliCitim pristupima i definirana na mnogo razli¢itih na€ina od strane stru¢njaka i akademika:

"Marketing je drustveni i menadzerski proces kojim pojedinci i grupe zadovoljavaju
svoje potrebe i zelje stvaranjem i razmjenjivanjem proizvoda i vrijednosti s drugima." (Kotler,
2014, str. 39).

Needs, wants,

/ and demands \

Marketing offers
Markets Core [products, services
marketing and experiences)
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transactions, and . .
. : satisfaction
relationships T —"

Value and

Slika 1. Marketinski koncept
(Izvor: Slideshare, 2022.)

Prema Baines i Rosengren (2017), cilievi marketinga sadrze jedan klju¢an aspekt —
zadovoljavanje potreba i Zelja potroSata putem proizvoda i prikladne komunikacije. Kroz
razliCite procese i cilieve, marketing je poznat kao snazan alat za plasman na trziste,
podizanje imidza tvrtke i postizanje profitabilnosti. Marketing ne samo da pruza platformu za
uspostavljanje veza s potroSaCima i plasman na trziStu, nego dugoro¢no utjeCe na
poslovanje poduzeca i njihovu odrzivost. Kroz marketinSke strategije, marketing utjeCe na

potroSaca i gradi prepoznatljivost tvrtke. U konachnici, fokus na potroSaca ostaje kljucna tocka
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marketinga, dugoroc¢na lojalnost kupca moze biti jedini nacin za uspjeh tvrtke u dinamiénom i

saturiranom trzistu.

2.1. Ciljevi marketinga

Kako navode MatuSinska, Klepek i Stoklasa (2019), kako bi marketing proizvoda bio
dosljedan i odrziv, potrebno je definirati cilieve na temelju kojih ¢e se planirati detaljni koraci
u stvaranju marketinSke strategije. Ciljevi trebaju biti konzistentni, povezani i proizlaziti iz
stvarnih snaga tvrtke i prilika koje u tom trenutku pruza trziste. Prilikom postavljanja ciljeva,
potrebno ih je jasno i detaljno definirati kako bi se osigurala dosljednost budu¢e marketinske
strategije. Konzistentnost, povezanost i prilagodljivost ciljeva glavni su aspekti za postizanje

dugorocnog uspjeha proizvoda, tvrtke i marketindke strategije.

MatuSinska, Klepek i Stoklasa (2019) navode kakvi ciljevi moraju biti:

1. Ciljevi orijentirani na prodaju: Proces postavljanja prodajnih ciljeva, ukljuCuje
njihovo definiranje i paZljivo postavljanje granica koje specifiCan proizvod ili usluga moze
dosti¢i. Ostvarivanje odredenog financijskog dobitka ili smanjenje operativnih troskova
predstavljaju primarne financijske aspekte u ovom kontekstu. lako je naglasak na financijske
pokazatelje, poduzeée ovaj cilj moze postiéi i unapredenjem kvalitete proizvoda, podizanjem

imidza tvrtke na viSu razinu te izgradnjom dubokog odnosa s kupcem.

2. Ciljevi orijentirani na proizvod: Poduzeéa s fokusom na proizvod, Cesto
postavljaju cilieve s naglaskom na unapredenje postojecih i razvoj novih proizvoda. Glavni
interes ovih poduzeca je zadovoljavanje potreba potrosaca i postizanje monopola na trzistu.
Jedinstveni proizvod, visoke kvalitete i namjene, moze osigurati dugoro¢no poslovanje
poduzeca. Vecina tvrtki odrzava dubok i siguran odnos s postojeéim kupcima te kontinuirano

njeguje odnose i kvalitetu proizvoda.

3. TrziSno orijentirani ciljevi: Poduzec¢a s usmjerenjem na trziste, fokusiraju se na
prodaju postojecih proizvoda sadasnjim i budu¢im potroSadima te kontinuirano osvajanje
novih potroSaca na trzistu. Ciljevi orijentirani na trziste, kombiniraju vise aspekata i ukljucuju
cilieve koji se orijentiraju na proizvod, kupce i financijske aspekte. Prodaja proizvoda novim
potroSaCima, ulazak na novo trziSte i produbljenje odnosa s postojeéim su glavne

karakteristike trzisno orijentiranih ciljeva.



2.2. Marketinska strategija

Prema Gomez (2023), marketinski proces razvija se kroz nekoliko aktivnosti: analiza
situacije i potroSaca, definicija marketinSkog miksa te definiranje profita.
Analiza, provodenje i planiranje strategije jedan je od kljuénih nacina kojim se stvara
konkurentno poduzece. Pojam stratedSkog planiranja nastao je 1960. godine i od tada je
postao jedan, ako ne i glavni korak u izradi marketinSkih kampanja. Kako bi kampanja bila
moguca, potrebno je formirati tim marketindkih stru¢njaka koji zajedno, prikupljanjem
informacija i materijala, stvaraju marketindku kampanja. Aspekti koje marketinski timovi
prikupljaju su informacije o troSkovima, trenutnom trZiStu, kanali distribucije, ekonomska
situacija i budzet. Na temelju svih prikupljenih informacija, provodi se strateSko planiranje

kako bi se pravilno rasporedili resursi i pripremili koraci za buduce pothvate.

Kako navode Armstrong i sur. (2014), marketinSka strategija predstavlja Siroki pristup
marketinga koji se koristi za postizanje cilieva marketinskog plana. Prilikom kreiranja
strategije, marketinski ciljevi trebaju biti oblikovani tako da doprinose misiji i viziji poduzecéa
ali ujedno i ostvaruju potrebe i zelje potroSaca. Kako bi se postigli marketinski ciljevi,
poduzecéa razvijaju detaljne marketinSke strategije koristenjem financijskih, materijalnih i
ljudskih resursa u svrhu ostvarivanja imidza, profita i ve¢e konkurentnosti na trziStu.
Marketinska strategija ¢esto uklju€uje razvoj glavnih metoda kreiranja marketinske strategije
poput marketinskog miksa i SMART metode, kojim se karakteriziraju elementi i aktivnosti

kojima ¢e poduzece nastupiti na trziste.

2.2.1. SMART metoda

Godine 1981. George T. Doran prvi je definirao SMART metodu primjenjujuéi u
kontekstu menadzmenta. Ova metoda kashije je postala znacajan i glavni alat u
karakterizaciji cilieva i njihovom provodenju u poslovnom okruzenju marketinskih poduzeca.
Primjena SMART metode omogucuje strateSko postavljanje ciljeva i njihovo pracenje u

ucinkovitosti strategija, te je vazan doprinos razvoju i postizanju vizije i misije poduzeca.

Prema Doran (1981), SMART metoda zahtijeva da ciljevi budu:
e Specifiéni: To¢no odredeni, precizni, detaljni i konzistentni s oCekivanjima
e Mijerljivi: Cilj mora biti kvantificiran i mjerljiv u mjernoj jedinici

e Ostvarivi: Relevantni, dostizni i u skladu s mogucnostima poduzeca



e Realni: Ciljevi moraju biti realni i specificno odredeni

¢ Vremenski odredeni: Vremenski dostizni i unaprijed odredeni

Postavljanje cilleva SMART metodom, moze dovesti do velikog uspjeha marketinsSke
strategije i osigurati kvalitetan i neprobojan plasman na trziSte. Strategije marketinga mogu
se tumaciti kao proces planiranja sveukupnog poslovanja definiranjem ciljeva i njihovim
provodenjem, promocijom i plasmanom na trziSte. MozZe se reci da je ispravna marketinska
strategija ona koja odgovara odredenim nacelima te je specificha, mjerljiva, ostvariva i

realna.

2.2.2. Marketinski miks

Kako navodi McCarthy (1979), marketinski miks predstavlja karakteristike na koje se
poduzeée bazira prilikom kreiranja proizvoda i marketinskih kampanja. Elementi
marketinskog miksa predstavljaju kombinaciju elemenata proizvoda, cijene, distribucije i
promocije koji se oblikuju kako bi se zadovoljile potrebe ciline publike i osigurala
konkurentnost i uspjeSnost poslovanja. Prilikom definiranja, potrebno je analizirati trziste i
dugorocno planirati nastup na trzistu. Kroz detaljno definiranje karakteristika, marketinski
miks kreira produkt koji ¢e privuéi ciljanu publiku i osigurati uspje$an plasman na trziStu.
Klijuéna svrha je zadovoljiti specificne potrebe i preferencije potroSaca, ¢ime se stvara

monopol na trzistu.

Model je osmislio ameri¢ki profesor marketinga Edmund Jerome McCarthy, kroz
knjigu ,Osnovni marketing®. McCarthy je pruzio teorijsko objasnjenje i razumijevanje
marketinSkog miksa u marketingu. Njegov model, postao je temeljni model s kojim poduzeca

nastupaju na trziste.

PRICE

PROMOTION

Slika 2. Marketinski miks (4P)
(Izvor: bjus.com, bez dat.)



Kako navodi McCarthy (1979), elementi marketinSkog miksa 4P su:

1. Proizvod (Product): Ovdje se razmatra kako stvoriti proizvod ili uslugu koji ¢e
zadovoljiti potrebe potroSaca. To ukljuuje oblik, kvalitetu, karakteristike, dizajn, i sve $to se
odnosi na ono 3to se nudi na trzistu. Srz marketinske kampanje je proizvod poduzeca.
Kampanjom komuniciramo karakteristike proizvoda i njegovu vrijednost potrosacima.
Osmisljavamo na koji nacin i u kojoj koli€ini ¢e proizvod rjeSavati probleme i olakSavati
svakodnevni zivot potro8aca. Prilikom kreiranja kampanje fokusirane na proizvod, u obzir
uzimamo dizajn, ambalazu, tehnoloske karakteristike, jednostavnost, cijenu i sve aspekte

koje ga mogu uciniti privlaCnim.

2. Cijena (Price): Postavljanje cijene proizvoda ili usluge igra klju¢nu ulogu u
priviagenju potroSaca. Ovaj element obuhvacéa postavljanje odgovarajuce cijene koja ¢e biti
konkurentna, ali i omoguciti tvrtki da ostvaruje profit. Prilikom definiranja cijene, u obzir se
uzima ciljana publika, kupovna mo¢ publike te njihove Zelje i interesi. Ako se proizvod
karakterizira kao pristupacan i jednostavan, to moze rezultirati Sirokim krugom potencijalnih

kupaca i publike.

3. Distribucija (Place): Distribucijom se odreduje nacin na koji ¢e proizvod biti
dostupan potrosadima. Ovdje se razmatraju pitanja vezana za kanale distribucije,
skladistenje, logistiku i lokaciju prodajnih mjesta. Prilikom kreiranja kampanja, navode se
nacini kojima se moze pristupiti proizvodu i naglaSavaju se karakteristike kupnje poput brze

isporuke, web-shopa, prakti¢nosti i ostalih prednosti vezanih za distribuciju.

4. Promidzba (Promotion): Promocija ukljuCuje marketinSke aktivnosti koje ¢e
privuéi paznju potrosata prema proizvodu ili usluzi. To ukljuéuje oglasavanje, odnose s
javnoscéu, prodajne promocije i sli€ne aktivnosti za privlaenje ciljne publike. Promocija je
kljuéni element marketinga bez koje uspjeh proizvoda ne bi postojao. Ona ukljuCuje
sponzorstvo na drustvenim mrezama, tv kanalima, odnose s javno$¢u i sponzorstva s
drugim poduzec¢ima. Cilj promocije je informirati i uvjeriti cilianu publiku u vrijednost i

jedinstvenost proizvoda.



2.2.3. Marketinske kampanje

Prema Backer, Rogers i Sopory (1992), marketinSka kampanja glavni je aspekt
promotivnog marketinga tijekom lansiranja proizvoda ili usluge. Prilikom kreiranja
marketinSke kampanje potrebno je formirati marketindki tim koji se sastoji od marketing
menadZera, dizajnera, analititara i pisaca. Svaki ¢lan tima obavlja odredene zadatke kako bi
se postigao cilj kampanje i uspjesSno implementirali procesi u svrhu ostvarivanja definiranih
ciljeva. Definiranje procesa klju€an je i neizbjezan korak prilikom definiranja marketinske

kampanije, koja ¢ée uspjednom provedbom osigurati provodenje zacrtanih ciljeva.
Backer, Rogers i Sopory (1992) definiraju sljedece procese:

1. Definiranje publike
Za uspjesnost marketinske kampanje bitno je definirati ciljanu publiku u skladu s dostupnim
podacima. Prvi korak je odabir ciliane publike, definiramo li postojecu ili novu skupinu
potroSaca? Ako u cilj postojeci potrosadi, prikupljaju se svi dostupni podaci u skladu s op¢im
odredbama o zastiti podataka (GDPR) te se na temelju dostupnih podataka planiraju sljededi
koraci. Ako su cilj novi potro$aci, potrebno je definirati ciljnu demografsku skupinu, koji su

njihovi interesi, zelje i ponasanja kako bi se §to bolje razumijelo kojim naginom im pristupiti.

2. Identificiranje elemenata analize
Prije pokretanja kampanja i planiranja strateSkih koraka, potrebno je definirati elemente koji
¢e se pratiti i alate kojima ¢e se elementi analizirati. Svrha je osmisliti najbolje nacine

prikupljanja potrebnih informacija i u kojem trenutku marketin§ke kampanje ih provesti.

3. Identifikacija kanala
Potrebno je definirati kanale kojima ¢e marketinska kampanja prenijeti svoj cilj. Kanali poput
televizijske i radijske reklame, web oglasa, elektronske poste i plakata jedni su od
najpoznatijih kanala koje tvrtka moze koristiti. Prilikom odabira promotivnih kanala, potrebno
je definirati troskove i razmotriti koji kanal donosi najvecéi utjecaj, a istodobno se nalazi u

proracunu tvrtke.

4. Identifikacija benefita
Prilikom definiranja publike i marketinSke kampanje, klju¢no je odrediti benefite koje proizvod
omogucuje, a istodobno djeluje na probleme potroSac¢a. Osim toga, potrebno je odrediti

kratkoro€ne i dugoro¢ne Koristi koje proizvod pruza potrosacima.



5. Identifikacija prepreka
Da bi se postigao cilj, vazno je definirati sve prepreke koje mogu utjecati na proizvod ili
potroSacCa prilikom kupnje. Tijekom kreiranja kampanje, potrebno je odrediti dostupnost
proizvoda, kupovnu moé¢ potro3aca, koli€inu i brzinu proizvodnje, zasiéenost trZista i razne
druge elemente koji se u buducnosti mogu pokazati kao prepreke prilikom promocije
proizvoda.

6. Odredivanje poruke
Prilikom kreiranja, vazno je definirati ponasanje koje se ocekuje od potro$aéa. Zelimo li vise
online prodaja, kupaca u trgovini, poziva telefonom ili posjeta na web stranicu? Definiranje
poruke omogucuje privla¢enje potrodaCa tamo gdje ih Zelimo, kao i kasniju analizu podataka.
Sama poruka mora biti jasna i pozivati na akciju (CTA — Call to action).

7. Testiranje i usmjeravanje
Izuzetno je vazno testirati poruku prije nego $to sluzbeno bude objavljena. Najbolji nacin je
testiranje varijacija poruke na ciljanoj publici, pracenje reakcija i po potrebi korigiranje poruke

na napredniju verziju.

8. Prikupljanje podataka
Kako bi osigurali utjecaj poruke i marketinske kampanje, potrebno je pratiti i prikupljati
podatke. U to mogu biti ukljuéene ankete (telefonske, internetske ili uzivo). Definira se koje

podatke Zelimo prikupiti, koja pitanja postaviti i kako iskoristiti prikupljene podatke.

9. Modificiranje na osnovi podataka
Nakon prikuplijenih podataka i analize uspjeSnosti, potrebno je napraviti modifikacije i
korigirati nedostatke kako bi se poruka usavrsila. U slu€aju nesigurnost u vezi prilagodbe
kampanje, preporucuje se napraviti dodatan test i na temelju skupljenih podataka napraviti

preinaku.

10. lzvjestaj o evaluaciji
U svrhu buduéih kampanja i promocija, potrebno je napraviti analizu svih prikupljenih

podataka kako bi se informacije mogle koristiti u daljnjim pothvatima.



3. Grafic¢ki dizajn

Prema Meggs, Philip B. i Alston W. Purvis (2016), graficki dizajn postoji vec¢ tisucama
godina i prvi put se spominje 3 tisu¢e godina prije Krista. Crtezi, slike i ilustracije mogu se
pronaci u spomenicima i hramovima, gdje ¢e kasnije isti crteZi i ilustracije biti nazvani
grafickim dizajnom. Nadalje u povijesti, grafiCki dizajn se razvijao te se danas koristi za
prikazivanje kulturnih, drustvenih i tehnoloskih napredaka. S razvojem tiskarske tehnologije i
industrijske revolucije, grafi€ki dizajn postao je sveprisutan pojam u danasnjem svijetu, koji

se iz ruénih radova preoblikovao u digitalno radene vizuale, knjige, novine, reklame i slike.

,Dizajn je vizualni jezik koji vizualnim znakovima opisuje poruku koju treba prenijeti ili
vizualnim elementima rjeSava problem koji se Zeli rijeSiti. Vizualna komunikacija stvara isti
osjecaj i emociju kod svih ljudi, a da nije nuzno govoriti odredenim jezikom. Dakle, graficki
dizajn je vizualna umjetnost. Nacin na koji se slika formata objekta koji vidimo percipira u

svim to¢kama svijeta je isti; to je zajednicki jezik.“ (Gunay, 2016. str.1).

Prema Gunay (2016), dizajn je vizualna komunikacija putem fotografija i slika izmedu ljudi,
bez potrebe za slovima. Vizualni i zvuéni modeli komunikaciju danas omogucuju verbalno i

neverbalno prenosenje informacija putem raznih komunikacijskih kanala.

3.1. Elementi grafickog dizajna

Kako navode Circar i Sonwalkar (bez dat.) dizajn se sastoji od kljuénih elemenata koji
zajednicki Cine alat dizajnera. U grafickom dizajnu, koriste¢i napredne metode, kombiniranje
simbola, to¢aka, linija i slika, nastaje vizualna reprezentacija ideja i poruka koje se kasnije

vizualiziraju u digitalnom i tiskanom obliku.

1. To¢ka: Osnovni i klju¢an element grafi¢kog dizajna.

Slika 3. Tocka

(Izvor: Circar i Sonwalkar, bez dat.)



2. Linija: Grafi¢ki prikaz spoja dviju tocaka.

Z

Slika 4. Linija

(Izvor: Circar i Sonwalkar, bez dat.)

3. Oblik: Prikaz koji ima visinu i Sirinu.

Slika 5. Oblik

(Izvor: Circar i Sonwalkar, bez dat.)

4. Uzorak: Spoj oblika u jednom prikaz koji €ini smislenost.

q ~aWESE =G

Slika 6. Uzorak

(Izvor: Circar i Sonwalkar, bez dat.)




5. Tekstura: Predstavlja izgled ili osjet dodira povrSine.

e

MENU

MENU

MENU

Slika 7. Tekstura

(Izvor: Circar i Sonwalkar, bez dat.)

6. Razmak: Predstavlja udaljenost izmedu dva ili viSe objekata.

emphasis

emphasis

Similarly space
between lines
makes a piece of
heavy text look
lighter. Lorem
ipsum dolor sit
amet, consectetuer
adipiscing elit.
Fusce porttitor
ultrices massa.
Nulla gquam tortor,
auctor vel, suscipit
eu, pretium et,
magna. Duis at
diam. Nunc eu

Similarly space
between lines
makes a piece of
heavy text look
lighter. Lorem
ipsum dolor sit
amet, consectetuer
adipiscing elit
Fusce porttitor

ultrices massa

Slika 8. Razmak

(Izvor: Circar i Sonwalkar, bez dat.)

7. Veli€ina: Predstavlja promjer objekta.

Slika 9. Velic¢ina

(Izvor: Circar i Sonwalkar, bez dat.)

11



8. Tipografija: Prikaz razli€itih fontova teksta.

Slika 10. Tipografija

(Izvor: Circar i Sonwalkar, bez dat.)

9. Boja: Boje predstavljaju osjecaj i prikaz razli¢itih ili istih objekata u drugacijem
tonu.

Slika 11. Boja

(Izvor: Circar i Sonwalkar, bez dat.)

10. Fotografija: Fotografije, ilustracije i slike predstavljaju jedan ili vise objekata
unutar jednog prikaza.

Slika 12. Fotografija

(Izvor: Circar i Sonwalkar, bez dat.)
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3.1.1. Tocka — Crta — Ploha

ToCka — Crta — Ploha predstavljaju skup pojmova koji Cine glavno polaziSte u
geometriji. S ovim geometrijskim elementima, dizajneri kreiraju teksture, uzorke, tekst, slike i

animacije.

o Tocka: Geometrijski promatrano, to¢ku definiraju koordinate x i y. To¢ka hema masu,
predstavlja apstraktan polozaj u prostoru u obliku tocke ili oznake. Kontinuirano
koriStenje uzastopnih to€aka formira liniju, a skup istih kreira uzorak ili teksturu. U
podrucju tipografije, toka simbolizira kraj re€enice, simboliziraju¢i zavrdetak teksta
(Lupton i Phillips, 2008).

x = 45521 in
y=0.997 in

Slika 13. To¢ka u dizajnu
(Izvor: Lupton i Philips, 2008.)

e Linija: U geometriji, linija je beskonacni niz uzastopnih to€aka, moze joj se mijeriti
duljina, ali ne i Sirina. Predstavlja povezanost dviju to¢aka ili putanju kretanja jedne
to¢ke. U grafickom dizajnu, linija postoji u razliCitim debljinama, teksturama i
putanjama, mogu biti ravne i zaobljene, kontinuirane i prekidane. U tipografiji, linijjama

se sugerira, povezuje i nastavlja prethodno navedena misao (Lupton i Phillips, 2008).

length = 9792 in

Slika 14. Linija u dizajnu
(Izvor: Lupton i Philips, 2008.)
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e Ploha: Prema geometriji, geometrijski oblik je ravna povrsina kojoj mozemo mijeriti
visinu i Sirinu, napravljena pomodéu linije, a moze se mozZe smatrati linijom sa Sirinom.
U softverima, svaki oblik se sastoji od linije i ispune, moze biti &vrsta, prozirna,
teksturirana ili glatka. U tipografiji, razmakom izmedu linija, veli¢inom fonta i

poravnanjem mogu se stvarati razliciti tipografski oblici (Lupton i Philips, 2008).

s
qa J”) "{l T

Slika 15. Ploha u dizajnu
(Izvor: Lupton i Philips, 2008.)

3.1.2. Boja

Prema Mili¢i¢ (2013), boje &ine klju¢nu ulogu u grafickom dizajnu, potiCu emocije,
prenose poruke i utjeCu na percepciju Covjeka. Koriste se za brendiranje, poboljSanje
Citljivosti, poti€u trendove i ozna¢avaju interaktivni elementi.

Kako navodi Agoston (2013), engleski fiziCar i matemati¢ar Isaac Newton igrao je klju¢nu

ulogu u definiranju onoga $to danas poznajemo kao spektar boja.

Slika 16. Spektar boja

(Izvor: Thecolumbiasciencereview, 2020.)

Otkriven u 17. Stolje¢u, predstavlja beskonaan niz boja razgrani¢en u sedam
osnovnih boja. Isaac Newton prvobitno je definirao 5 boja: crvena, Zuta, plava i ljubiCasta, te
kasnije dvije dodatne: narancastu i bijelu, kako bi ukupno nastalo 7 boja koje Cine sastavnicu
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svjetlosti. Newtonov spektar boja prvi je grafiki prikaz zasi¢enja, boja i njihovih kombinacija,
organizirajuci ih prema rastuéem intenzitetu proporcionalnu udaljenosti od srediSta kruga.
Boje plavu, crvenu i zelenu nazvao je ,osnovnim bojama“ nakon $to je doSao do zaklju¢ka da

kombiniranje triju glavnih boja stvara bijelo svjetlo.

Prema Mili¢i¢ (2013),boja je svojstvo svijetlosti, ali i subjektivni psihofiziCki dozZivljaj
koji nastaje u oku kao posliedica elektromagnetskog zraCenja. Ovisno o valnoj duljini

zraCenja koja ¢e razli¢ito podrazavati receptore u oku, dobiva se osjeéaj odredene boje.

Prema Hurvich (1964), boja je opazanje interakcije izmedu fizi¢ki svjetlosnih zraka i

vizualnog sustava zivog organizma, oboje ukljuéeni u gledanje objekata i opazanja boja.

3.1.3. Tekstura i uzorak

Teksture i uzorke Cesto susre¢emo u grafickom dizajnu kao jedne od glavnih
komponenti dizajnerskin kompozicija. Dizajner Kkoristi teksturu kako bi uspostavio
raspolozenje i uspostavio osjecaj fiziCke prisutnosti. Tekstura moze biti stvarna ili vizualna,

uklju€uju doslovnu povrsinu koriStenu u izradi kompozicija, stvarajuéi 3D percepciju i dubinu.

Taktilne ili stvarne teksture su fiziCki prisutne, mogu se ne samo vidjeti, nego i
osjetiti dodirom. Cesto se mogu vidjeti u prirodi, nastale nestrukturiranim naéinima i bez
utjecaja Covjeka. U dizajnu, stvarne teksture stvaraju se ponavljaju¢im geometrijskim

oblicima, strukturiranim po odredenoj Sirini i visini predmeta (Mili¢i¢, 2013).

Slika 17. Taktilna tekstura
(Izvor: Milici¢, 2013.)
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Vizualne teksture su iluzije stvarnih i taktilnih tekstura, ¢esto generirane koristenjem

geometrijskih oblika i boja, imitiraju¢i prirodne teksture. Mogu biti prirodne ili programski
izradene (Mili€i¢, 2013).

Slika 18. Vizualna tekstura

(Izvor: Miligi¢, 2013.)

Uzorak je uzastopno ponavljanje jednog objekta ili elementa na jednom podrucju.
Uzorci mogu biti jednostavni i sloZeni. ,S obzirom na to da se uzorak ponavlja njime
definiramo vizualni ritam podrucja na kojem ga primjenjujemo.“ (Milii¢, 2013, str. 26). Kao i
vizualne teksture, mogu biti generirane prirodno ili programima, za razliku od vizualnih

tekstura, uzorak Cesto pokazuje strukturiranost i ponavljanje unutar kompozicije.
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Slika 19. Uzorak u dizajnu

(Izvor: Canva, bez dat.)

3.1.4. Tipografija

Prema Baines i Haslam (2005), izum tiskarskog stroja oznacio je ,industrijalizaciju®
jezika, tipografija i tisak postali su masovno poznat kompozicijski alat. Kroz razvoj masovnih
medija, tipografija je razvijena u alat zasluzan za utjecaj, kompoziciju, kreativno izrazavanje i
sveukupan dozivljaj govornika prema Citatelju. Danas tipografija sluzi za izradu i strukturiranje

virtualnog jezika putem geometrijskih oblika. SrediSte je grafiCkog dizajna i koristi se za
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prenoSenje poruka pridodajuci vaznost za uspjeSnu komunikaciju. Ponekad tipografija moze

uciniti nevidljivu ulogu, dok u ostalim situacijama dominira i izaziva emocije Citatelja.
Prema Mili¢i¢ (2013.), postoje o 4 osnovna pravila tipografije:

o Tipografija je forma i estetski ju vrednujemo s obzirom na oblik, proporcije,
ravnotezu itd.

o Tipografija mora paZzljivo biti integrirana u kompoziciju s ostatkom vizuala.

e Tekst mora biti Citljiv.

e Prijelazi i razmaci izmedu pojedinih slovnih znakova, rije€i i odlomaka su
od klju¢ne vaznosti. Razmaci (engl. spacing) mogu uspostaviti, ali i unistiti
komunikaciju.

,U tipografiji, slova se skupljaju u redove, a redovi u plohe, kvaliteta plohe — njezina
gustoca ili neprozirnost, njezina tezina ili laganost na stranici, odredena je veli¢inom slova,
razmakom izmedu redova, rije€i i znakova, te vizualnim karakterom odredenog fonta“.
(Baines i Haslam, 2005, str. 18).

cap-height ascender height

ascender

abeta X :_

depth of descender

x-height

descender

Slika 20. Tipografija u dizajnu

(Izvor: Baines i Haslam, 2005)
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4. Napredni programi u marketingu

Prema Adobe (bez dat.), napredni programi za obradu slika nisu kreirani samo za
grafiCke dizajnere, Cesto se koriste i u ostalim podrucjima kao to je digitalni marketing, gdje
se putem programa stvaraju personalizirane i jedinstvene grafike. Kreiranim grafikama,
marketing stru¢njaci priviace paznju ciljane publike, nagladavaju vizualni identitet tvrtke i

stvaraju sadrzaj koiji se isti€e na trzistu.

Napredni programi svojim jednostavnim suceljima i naprednim funkcionalnostima
omogucuju stvaranje grafike bez formalne obuke, od promjene veli€ine teksta do uklanjanja
objekata s fotografije. Vazno je napomenuti, iako programi sadrze napredne funkcije,
kreativnost i osjec¢aj za estetiku igraju klju¢nu ulogu u razvijanju efektivnih i personaliziranih
grafika. Bez obzira na dostupnost programa, potrebna je odredena doza kreativnosti kako bi

se ucinkovito iskoristile sve dostupne mogucnosti.

4.1. Funkcije programa u marketingu

Prema Solve (2020), napredni programi za obradu slika postali su neizostavan alat u
svijetu digitalnog marketinga. Fotografije i digitalna grafika igraju ulogu naratora, izazivaju
emociju i viziju. Privlaénim fotografijama, povecava se promet na web stranici, Citaju se
plakati te u trenutku doticaja s publikom, stvara se odredena slika o poduzecu. Slike su
vazan dio svakog poduzeca i trebaju se smatrati klju¢nim poslovnim sredstvom. Osim $to
slike utje€u na potroSaca, mogu postati glavni pregovaracki alat prilikom suradnje s drugim
tvrtkama i tvrtkama. Kontinuirano ulaganje u kvalitetne i kreativne fotografije, poveéava
njihov domet te omogucuje koristenje na raznim platformama, od drustvenih mreza do web
stranica i broSura. Koristenje grafike kao marketinSkog materijala vazan je aspekt odnosa s

javnoscéu, gdje je pruzanje snaznih slika glavna strategija za nastup pred medijima.
Klju€ne primjene naprednih programa (Medium, 2021):

1. Optimizacija slika - Detaljne i kvalitetne slike privlaCe paznju ciljne publike i
osiguravaju konzistentan prijenos poruke tvrtke.
Osnovne tehnike obrade slika uklju€uju:
e Poboljsanje kvalitete slike: Kvalitetne slike s detaljnim prikazima,
naglasenim tekstom i jednostavnom kompozicijom privlae paznju potroSaca i
poboljSavaju sliku cjelokupnog poduzeca. Razne modifikacije poput

zasi¢enosti, kontrasta, svjetlosti, ekspozicije i krivulja, osiguravaju privlaénije i
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detaljnije grafike. Veéina navedenih opcija nalazi se u traci menija, pruzajudi

korisnicima pristup klizac¢ima za manipulaciju fotografije.

Slika 21. PoboljsSanje kvalitete slike

(Izvor: photo-works.net, bez dat.)

o Dodavanje efekata i filtera: Primjenjivanje razliCitih efekata i filtera donose
osjecaj personaliziranosti, stila i kreativnosti digitalnim slikama. Predefinirani
efekti i filteri stvoreni kombinacijom zamudivanja, ostrine, tekstura i Suma
omogucuju umjetnicke i stilizirane slike. U vecini programa nalaze se u traci

menija, sa Sirokim spektrom intenziteta i stilova.

CINEMATIC OVERLAY

Slika 22. Filteri i tekst
(Izvor: designshack.net, 2023)

e Unos teksta i grafika: Kako bismo prenijeli poruku i identitet tvrtke, jedan od
glavnih funkcionalnosti naprednih programa je dodavanje teksta i grafika.
Opsezniji je proces i zahtjeva viSe razliCitih funkcija, stilskih listova,
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manipulaciju klizagima svjetlosti, toplina, sjena i ostalih funkcija uz odabir
odgovarajuéeg fonta. Tekstom i grafikama stvara se snhazna vizualna prica

koja potiCe angazman, povezuje s tvrtkom i prenosi Zeljenu poruku.

Slika 23. Tekst i grafike
(Izvor: designshack.net, 2023)

e Skaliranje i rezanje fotografija: Jedan od glavnih koraka u svim naprednim
programima je upravljanje veli¢inom slike, ovisno o namjeni, fotografije se
mogu skalirati i izrezivati kako bismo osigurali pravilno koristenje. Neovisno o
platformi na kojoj ¢e fotografija biti prikazana, programi omogucuju
manipuliranje i pravilno obrezivanje slike kako bi se naglasila smisao finalnog

produkta. Veéinom se koristi opcijom Crop tool ili Image size u izborniku.

Slika 24. Rezanje i skaliranje slike

(Izvor: youtube.com, 2022)

Povecéanje sadrzaja - Vizualni marketinSki sadrzaj koji ukljuCuje grafiku i
multimedijski materijal, glavni je aspekt u kojeg ulaze 70% danas$njih poduzeca.

Kvalitetne i dosljedne fotografije unaprijed pripremljene u velikoj koliCini
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omogucuju Sirok spektar primjena koje ¢e kasnije biti koriStene za pridobivanje

ciljine publike.

oS
&
%

Real Magic

Slika 25. Coca cola digitalni sadrzaj

(Izvor: cola-company.com,2021)

Kampanja ,Real Magic* korporacije Coca-Cola kreirana u vise razli€itih naprednih
grafika s kojima moze nastupiti na trzistu. Kreiranje velike koli¢ine vizualnih materijala
omogucuje konzistentno plasiranje digitalnog i print sadrzaja, osiguravajuéi dosljednu

komunikaciju s potroSacima i putanju marketinske kampanje.

3. Upoznavanje s tvrtkom (Brand storytelling) — Preno&enje poruke ciljnoj publici
glavni je zadatak marketinSke kampanje. Uredivanje i kreiranje privlacnih i
jedinstvenih grafika ucinkovito prenosi poruku i povezuje proizvod/uslugu s

korisnikom.

Slika 26. Dove "Can't be brave" kampanja

(Izvor: locowise.com, 2018)

Tvrtka Dove kampanjom ,Can't be brave“ jasno je prenosila poruku i osnazivala

mlade djevojke diljem svijeta promovirajuéi €injenicu da se djevojke ne bi trebale naklanjati
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oCekivanju drustva. Kampanja pri¢a pricu o mladim djevojkama koje ruSe predrasude o tome
Sto znadi biti djevojka i istiCu se od klasi¢nih danasnjih stereotipa. Izraz ,tr€iS kao curica”
prikazali su slikama utrka i natjecanja gdje mlade djevojke simboliziraju snagu, ne slabost.
Tvrtka Dove ovom kampanjom prikazala se kao savjesna i inkluzivna tvrtka koja se zalaze za

drudtvene promjene, ucvrstili su reputaciju, a ujedno i podrzali svoju glavnu ciljnu skupinu.

4. Pretprocesiranje slika za strojno u€enje (umjetna inteligencija) — Prema
Sharma (2024), pretprocesiranje slika ima kljuénu ulogu u unapredenju
performansi strojnog uc€enja i krajnjeg plasiranog produkta. U oshovi,
pretprocesiranje slika uklju€uje korake koje poduzimamo kako bismo formatirali
slike prije nego to se koriste za unos u model kao materijali za obuku. Oznacava
upravljanje o&trinom, kontrastom, sjenama i bojama, $to rezultira atraktivnim i
dosljednim sadrzajem uz napredno pracenje rezultata za koriStenje u buduc¢im
poslovnim pothvatima. Strojno ucenje u marketingu se Cesto pronalazi kao
poCetna faza programa koji osiguravaju marketinSkim struénjacima detaljno

analiziranje i izvlagenje informacija iz velikih baza podataka Bhupathiraju (2023).

Osnovne Koristi pretprocesiranja i strojnog u¢enja u marketingu (Medium, 2021):

e E-mail optimizacija — KoriStenje pretprocesiranja slika i strojnog ucenja
omogucuje kreiranje slika koje donose vedéi broj klikova, angazira korisnike na
komunikaciju s tvrtkom, osigurava vecée stope otvaranja i konverzija.
Optimizacija e-mailova putem procesiranih slika osigurava kreiranje vizualno
privlatnog sadrzaja personaliziranog prema korisniku. Analiza uc€inkovitosti i
dublje razumijevanje ponasanja korisnika osigurava bolju prilagodbu buduceg
sadrzaja i optimalnu segmentaciju publike Malysheva (2024).

e Oglasavanje na drustvenim mrezama - Prema Malysheva (2024), s
unaprijed pripremljenim fotografijama i naprednim funkcijama strojnog ucenja,
marketinSkim struénjacima pruza se moguénost unapredenja strategije
oglasavanja kroz naprednu analitiku i opcijama za automatizaciju oglasavanja.
Tehnologija osigurava detaljno prikazivanje najbolje rangiranih grafika,
tekstova i oglasa koji su prilagodeni ciljnoj publici. Pretprocesiranje fotografija
omogucuje bolju optimizaciju elemenata oglasa kako bi jednostavnije
odgovarali formatima svake drustvene platforme.

e Optimizacija web stranice — Strojnim ucenjem moze se poboljSati korisniCko
iskustvo prilagodavanjem sadrZaja na web stranici. Umjetna inteligencija

moze pratiti ponaSanje korisnika, koja slika, tekst i odjeljak najviSe potice
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korisnika na akciju. Ako korisnik Cesto reagira na Sarene i zabavne vizuale,
algoritam moZe osigurati da se ti sadrzaji istaknu na pocetnoj stranici, $to
rezultira personaliziranim korisniCkim iskustvom i pove¢ava angazman
Malysheva (2024).

Prepoznavanje lica i objekata — Aplikacije za detekciju lica i objekata koriste
umjetnu inteligenciju, algoritme i statistiCke analize kako bi pronasle ljudska
lica i objekte u velikoj koli€¢ini slika krajolika, zgrada i ostalog. Prije pocetka
detekcije, algoritmima se dostavlja velika koli€ina obradenih fotografija, s
detaljno izraZzenim objektima i licima po ¢emu on u detektiranju lica,
prepoznaje o€i kao jedan od najlakSih aspekata za detektiranje. U marketingu,
moze se Koristiti detektiranjem emocija potroSa¢a kada reagiraju na odredeni
proizvod ili uslugu. Takoder, moguée je poboljSati aplikacije i osigurati novu
ciljinu skupinu nagladavajuéi sigurnost i privatnost koju pruza detekcija lica za

otklju€avanje aplikacije (Barney, 2023).

Slika 27. Detekcija lica u digitalnom oglasavanju

(Izvor: niconnectsystems.com, bez dat.)

5. Napredna manipulacija fotografijama — Napredne manipulacije u programima

kao Sto su generativno popunjavanje koriste¢i umjetnu inteligenciju i uklanjanje objekta sa

slike omogucuju stvaranje kompleksnih i personaliziranih multimedijskih sadrzaja.

Generativno popunjavanje je tehnika s kojom se stvara u potpunosti novi sadrzaj na temelju

postojeéeg uzorka sa slike. Omogucuje jednostavno i izrazito brzo popunjavanje praznine

bez tragova uredivanja. Umjetna inteligencija koristi uzorke dijelova slika kako bi predvidjela i
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stvorila novi sadrzaj uklopljen u postoje¢u okolinu. Uklanjanje objekata sa slike je jo$ jedna
napredna funkcija programa kojim se jednostavno oznaci objekt koji se zeli maknuti, a

algoritam tada zamijeni oznaéeni objekt s pikselima i uzorcima sa slike.

Slika 28. Generativno popunjavanje i uklanjanje objekta

(Izvor: youtube.com, 2021)
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5. Programi za obradu slika

Prema Adobe (2019), multimedijski programi su klju¢ni i neizbjezni alati za izradu
vizuala i kampanja s kojima tvrtke komuniciraju sa svojim potroSacima. Igraju bitnu ulogu u
stvaranju elemenata i komuniciraju s potroSac¢ima na razli¢itim platformama poput drustvenih
medija, web stranica i tiskanih materijala. Ti isti alati omogucuju razne prednosti koje se
ogledaju u efikasnosti i ucinkovitosti procesa izrade marketindkih kampanja. Omogucuju
kreiranje vizuala koji se lako prilagodavaju za upotrebu u marketinSkim kanalima kao sto su
reklame, letci i televizija koji kasnije direktno utjeCu na promociju i oglasavanje proizvoda.
Kako navodi Adobe (2019), kreirani dizajn putem ovih alata, mozZe se prilagoditi razli€itim
formatima, platformama i kanalima, €ime tvrtke postizu dosljednost u komunikaciji s
potroSaCima. S obzirom na to da se digitalni dizajn plasira online, tvrtke smanjuju troSkove
tiska i distribucije, a u slu€aju multinacionalnih kompanija, lako se prilagodavaju kulturnim i
jeziénim preferencijama. Kako navode Zhang i sur. (2023), osim prilagodavanja trZistu,
programi se prilikom koridtenja mogu prilagoditi i korisnicima unutar organizacije. Dostupnost
programa svim zaposlenicima, bez obzira na njihovu fiziCku lokaciju osigurava kolaboraciju
timova i jednostavniji proces izrade kampanja. Ovi alati ¢esto omogucuju suradnju u
stvarnom vremenu povecavajuci produktivnosti, kreativnost i timski duh.

Kako navodi Adobe (2019), izrada i uredivanje slika, kreiranje logotipa, ilustracija i
animacija opcije su koje svaki napredni program omogucuje. Kreiranjem dostupnih opcija i
jedinstvenih
trikova, kreira se vizual s kojim tvrtka nastupa na trzistu i s kojim se S$alje poruka
potroSacdima. Vizualna komponenta marketinga ima mo¢ utjecati na potrosa¢a u vidu
emocija, prepoznatljivosti i stvaranja dublje povezanosti koristenjem samo grafickih
elemenata. U praksi, najpoznatiji alat za obradu slika je Adobe Photoshop. lIzrada slika,
crtanje, rad s vektorima, filteri i efekti te integracija s drugim Adobe alatima samo su jedne od
mogucnosti koje ovaj program sadrzi. Kombinirajuc¢i ove alate, marketinski timovi stvaraju
znacajne vizuale koji kasnije postaju srz marketinske kampanje i potiu potroSaa na
poduzimanje odredene akcije. Programi za obradu slika, osim $to omoguéuju brzu
manipulaciju slika, tekstova i grafickih elemenata, dolaze s raznim efektima i predloScima koji
olakSavaju sveukupan proces. Digitalni dizajn, za razliku od ruénog, omogucuje brzu reakciju

na potrebe trzista i smanjenje troSka vremena ru¢nog rada.

Sve navedene prednosti €ine ove alate nezaobilaznim aspektom u danasnjem svijetu
dizajna i marketinga. Omogucuju tvrtkama konkurentnost na trziStu, brzo reagiraju na

promjene i ostvaruju ucinkovitu komunikaciju s potroSacima.
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5.1. Usporedba programa za obradu slika

Softver za obradu slika koji omogucuje obradu digitalnih
Adobe fotografija, ilustracija te ostalih vrsta grafiCkih sadrzaja. Nudi
Photoshop | Siroki spektar moguénost za uredivanje slika, poput promjene

boja, uklanjanje elemenata i retusiranje.

Vektorski grafi€ki program za rad s vektorima, objektima i
Adobe linjama. Koristi se za izradu razli¢itin vrsta vektorskih grafika
lllustrator | poput logotipa, ilustracija, tipografije i infografike.

Softver za obradu i organizaciju digitalnih fotografija,
Adobe dizajniran za brzo poboljSanje kvalitete slike i njezinih
Lightroom | elemenata, poput saturacije, kontrasta, rezanja, efekata,

strukture i izoStravanja.

Softver koji omogucuje stvaranije tiskanih i digitalnih

Adobe materijala poput knjiga, Casopisa i letaka. Omogucuje brzo
InDesign | stiliziranje teksta, umetanje slika, hiperlinkova, multimedijskih
elemenata i kreiranje razli¢itih formata za print.

Web alat za dizajn sucelja korisni¢kog iskustva i korisni¢kog
sucelja za stvaranje i prototipiranje digitalnih projekata.
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Figma Omogucuje kreiranje privlanih prototipa web stranica,
aplikacija i softvera.
Web alat za jednostavno kreiranje grafiCkih sadrzaja poput
Canva infografike, postera, letaka i medijskih objava. Platforma koja

omogucuje kreiranje profesionalnih grafika bez potrebe za
profesionalnim znanjem.

Tablica 1. Programi za obradu slika
(Izvor: Vlastita izrada)
Osim Adobe Photoshopa, postoje i ostali programi koji igraju glavnu ulogu u
marketingu i grafickom dizajnu, pruzajuci specijalizirane i napredne alate za obradu slika i

grafika.

Adobe lllustrator je vektorski graficki program, namijenjen radu s vektorima,
objektima i linijama. Slike u Adobe lllustratoru sastoje se od linija i objekata popunjenih
bojama i teksturama s iznimno visokom rezolucijom. Vektorska grafika kao glavni atribut
ovog programa, koristi matematiCke jednadzbe opisujuci linije, krivulje i objekte s kojima
povecavanje i beskonacno manipuliranje slikama ne Steti rezoluciji. Svakim proSirivanjem i
smanijivanjem vektora, matematic¢ke formule raCunaju poziciju i krivulju linija. Sukladno tome,
grafike kreirane u Adobe lllustratoru mogu se nesmetano prebacivati u druge programe bez
gubitka kvalitete. Za razliku od Photoshopa, Adobe lllustrator moze spremati viSe razlicitih
formata, poput EPS (Encapsulated PostScript) koji se koristi za print, SVG (Scalable Vector
Graphics) vektorski format za web i digitalne aplikacije te SVGZ (Compressed Scalable

Vector Graphics) kao komprimiranu verziju vektora (American Graphics Institute, 2022).
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Slika 29. Adobe lllustrator sucéelje i grafika
(Izvor: Schoolofmotion.com)

Adobe Lightroom je softver za obradu i organizaciju digitalnih fotografija. Namijenjen
je naprednom poboljSanju finaliziranih grafika i slika, njezinih elemenata i kvalitete. Sucelje je
kreirano iskljuivo za efikasno i jednostavnho poboljSanje kvalitete fotografije bez previSe
opcija za napredno manipuliranje poput uklanjanja objekta. Omoguéuje obradivanje velike
koliine fotografija, izoStravanje slika, upravljanje saturacijom, kontrastom i strukturom, $to
ga Cini nezaobilaznim programom profesionalnim fotografima i marketindkim timovima.
Adobe Lightroom <&esto se koristi u zavrSnim verzijama grafika, nema moguénost
.destruktivnog“ uredivanja i naprednih manipulacija, ve¢ se fokusira na ucinkovito i brzo
pobolj$anje slika (Loganix, 2021).

Slika 30. Adobe Lightroom i grafika

(Izvor: fixthephoto.com)
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Adobe InDesign je program za stvaranje tiskanih i digitalnih materijala poput knjiga,
Casopisa i broSura. Posebno je koristan za dokumente koji sadrZe viSe stranica i rasporede s
velikom koli¢inom teksta i slika. Jedinstvene znaajke poput automatskog numeriranja,
prelamanje stranica i definiranih predloZzaka uvelike olakSavaju posao grafickih dizajnera. Za
razliku od Adobe Photoshopa i llustratora, izvrsno kombinira velike koli€ine teksta s viSe
razlicitin tipografskih stilova i omogucuje sofisticiraniju optimizaciju za tisak. U Adobe
Indesign, nije potrebno iznova kopirati i lijepiti“ sadrzaj, skriptiranjem i varijablama moguce
je ostvariti automatizaciju ponavljajuéih akcija kojima si uvelike ubrzavamo rjeSavanje
zadataka. UkljuCuje i provjeru dokumenta automatskim pronalazenjem greSaka i njihovim
ispravljanjem, prekoraenja margina, niske razlucivosti i ostalih problema koji mogu nastati
prilikom ispisa. S jednostavnim suceljem i predloScima omogucuje visoku razinu dosljednosti
unutar projekta i osigurava profesionalne publikacije bez gubitka kvalitete (American
Graphics Institute, 2022).
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Slika 31. Adobe InDesign i grafika

(Izvor: mainemedia.edu)

Figma je web alat za kreiranje korisnickog sucelja i iskustva korisni¢kog sucelja u
timu, koriSten za kreiranje dinamickih prototipa web stranica, aplikacija i proizvoda. Glavne
karakteristike su mogucnost kolaboracija timova unutar projekta, dodavanje interaktivnih
elemenata, integracija s alatima Jira, Slack i Github te razni moguénosti izvoza poput CSS
koda i PDF formata. Omogucuje manipulaciju teksta, izrada objekata i njihovo uredivanije,
animacije prototipa web stranica i aplikacija i vektorsko dizajniranje. Kreiranje u ovom
programu omogucuje i napredne efekte poput promjene boja gumba prilikom prelaska
miSem, takozvani ,hover* efekt, kreiranje pomi¢nog sadrzaja te uvid u interakciju izmedu vise
razliCitih elemenata. U Figmi nije moguce napredno uredivanje fotografije i manipulacija
fotografijama, ali vektorski nain rada omogucuje kreiranja izrazito modernih i detaljnih
primjera web stranica i aplikacija. Nalazi se iskljuCivo na webu, gdje se projektima moze

pristupiti s bilo koje lokacije bez potrebe za instalacijom softvera. (Noble Desktop, bez dat.).
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Slika 32. Figma sucelje i grafika

(Izvor: uxplanet.org)

Canva je web alat zasluzan za jednostavnu izradu digitalnih grafika. Dostupan i kao
aplikacija, sadrzava jednostavno sucelje u kojem se brzim povladenjem elemenata moze
stvoriti profesionalan dizajn. Prema Edwards (2022), sadrzi predloske i rezolucije
predefinirane za drustvene mreze, primjere i gotove vizuale, slike i vektore. lako ne
omogucuje napredno uredivanje slika i njihovu manipulaciju, svojim sadrzajem postaje jedna
od glavnih alata u digitalnom marketingu. Sadrzi Sirok spektar fontova, animacija, text
efekata i akcija za unapredenje kvalitete slika. Osim osnovnih opcija, Canva azurno dodaje
napredne funkcije poput umjetne inteligencije koja omogucéuje popunjavanje slike odabranim
uzorkom, umetanje objekta unutar fotografije putem tekstualnog opisa, prosirivanje slike te
provjeru i prijedlog poboljSanja teksta. Canva omogucuje i timsku suradnju s moguénosti

dodavanja komentara i suradnju timova u stvarnom vremenu (Canva, 2024).
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Slika 33. Canvai grafika

(Izvor: Canva.com)
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6. Adobe Photoshop

Prema Adobe (2019), jedan od najpoznatijih i klju€nih programa u grafickom dizajnu
je Adobe Photoshop, program koji korisnicima omoguéuje detaljno uredivanje fotografija.
Osim naprednih funkcija, ono $to &ini Photoshop danadnjim standardom, je jednostavno
sucelje i lagana navigacija, istovremeno pruzajuéi moguénost za napredne opcije uredivanja.

Sucelje Photoshopa sastoji se od:

1.Meni
Traka za meni sadrzi opcije za razliCite alate i obavljanje akcija. Meni su organizirani
prema temama, kao &to su ,Datoteka, ,Uredi, ,Sloj*, ,Filter®, ,Prikaz“, ,Prozor* i ,Pomoc".

Svaki od menija omogucuje razliCite zadatke i funkcionalnosti.

File Edit Image Layer Type Select Filter 3D View Plugins Window Help

Slika 34. Photoshop meni

2. Traka opcija
Traka opcija pruza moguénosti za alate koji su trenutno u upotrebi, sadrzi izbornik za
radni prostor gdje mozemo ucitati raspored paleta, uredivati tekst te definirati postavke

ovisne o elementu koji se trenutno koristi.

Mode:  Normal ~  Type: Content-Aware Create Texture Proximity Match sample All Layers £ 0°

Slika 35. Traka opcija

3. Platno za crtanje
Glavni i sredisSnji dio Photoshopa gdje se odvija proces izrade fotografija. Na ovom

dijelu otvara se slika koja moze biti kreirana izravno u Photoshopu ili prenesena s racunala.

Slika 36. Platno za crtanje
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4. Traka Alata

Sadrzi alate za izradivanje i uredivanje slika. Ova traka glavna je komponenta
Photoshopa te omogucuje razliCite akcije ovisne o Zeljama dizajnera. Sadrzi sve glavne alate
poput alata za selekciju, premjestanje, bojanje, kist, kloniranje, olovku, brisa&, povecalo i alat

za rezanje.
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Slika 37. Traka alata

5. Palete
Palete se nalaze s desne strane zaslona i sluze za jednostavniji pregled dokumenata,
dodavanje slojeva te prilagodbu i promjenu nacina rada. Sastoji se od slojeva, kanala,

puteva, boja, stilova, filtera i navigatora.

Slika 38. Palete
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6.1. Glavni alati Adobe Photoshopa

Move tool

Alat za pomicanije slojeva, slika i objekata na platnu

Marquee tool

Alat za izradu pravokutnih, kvadratnih i ovalnih
selekcija

Lasso tool

Alat za vlastoru€ne, poligonalne i magnetske
selekcije.

Object selection tool

Alat za automatsku selekciju objekta na slici

Crop tool

Alat za rezanje fotografija

Frame Tool

Alat za kreiranje okvira

Eyedropper tool

Alat za preuzimanje boje s fotografije

Spot healing brush

Alat za uklanjanje nedostataka i nepravilnosti

Brush Tool

Alat za kreiranje poteza kistom (crtanje)

Clone stamp tool

Alat za crtanje koristeci uzorak slike

Color Replacement

Alat zamjenjuje odabranu boju novom bojom

Eraser tool

Alat za brisanje piksela i vra¢anje u prethodno stanje

Gradient tool

Alat za stvaranje prijelaza izmedu boja

Blur tool Alat za zamagljivanje ostrih prijelaza
Dodge tool Alat za posvijetljivanje dijelova na slici.
Pen tool Alat za crtanje jednostavnih putanja
Type tool Alat za kreiranje teksta

Path selection tool

Alat za odabir putanja i izradu selekcija oblika

Alat za oblik

Alat za crtanje predefiniranih oblika i linija

Rotate view tool

Alat za rotiranje prikaza slike na platnu

BCEEEEECECRCREEEERRER

Zoom tool

Alat za zumiranje povecava i smanjuje prikaz slike.

Tablica 2. Alati Adobe Photoshopa

(Izvor: Vlastita izrada)
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7. Analiza slu€ajeva primjera alata za obradu slike u
marketingu

7.1. Coca-Cola ,,Share a coke* kampanja

Godine 1886. nastao je prvi Coca-Cola sirup, kreiran od strane farmaceuta Dr. John
Stitha. Sirup pomijeSan s gaziranom vodom, postao je ono $to danas poznajemo kao
osvjezavajuée pice ,Coca-Cola“ koje je s godinama prerastalo u glavni i najpoznatiji
proizvod istoimene korporacije (Coca-colacompany, bez dat.) Od samih pocetaka, kampanje
Coca-Cole bile su iznimno inovativne i senzacionalne, pogadaju¢i emotivhu stranu
potroSaca, umjesto naglasavanja karakteristika proizvoda. U njihovim kampanjama, fokus je

na stvaranju osje¢aja i gradenja dubokih emocionalnih veza (Thebrandhopper, 2023)

Prema Guliwala (2023), Kampanjom ,Share a Coke“ 2011. godine, Coca-Cola je
ostvarila iznimno uspjeSnu inicijativu s ciliem stvaranja dubokih veza s potrosacima. Cilj
kampanje je bio povecati prodaju i pridobiti ciljanu publiku mladih potroSaca. Zamjenom
popularnog loga i printanjem 150 najpoznatijinh svjetskih imena, Coca-Cola je osigurala
emocionalnu povezanost s potroSacima. Personaliziranjem proizvoda i koristenjem imena na
bocama, uz naglasavanje prepoznatljive crvene boje i prikaz dodira dviju boca, simbolizirali
su zajednistvo i osjecaj dijeljenja. Potrosaci su se osjecali emocionalno povezani s tvrtkom
Sto je utjecalo na dugorocnu lojalnost potroSaca prema tvrtki. Snazan utjecaj imale su i
drusStvene mreze, na kojima se poticalo dijeljenje slika proizvoda s imenom putem hashtaga
ShareACoke. Trend je u vrileme trajanja kampanje, dosegao preko 500 000 objava, Cinedi

kampanju uspjesnijom i aktualno promoviranim materijalom.

Ovaj pristup osigurao je poveéanu svijest o tvrtki, velikim poveéanjem prodaje i

nagradama na Medunarodnom festivalu kreativnosti Cannes Lions.

Catidy

Share a Coke with a friend

ven a new friend
shareacoke.com.au

Slika 39. Coca-Cola "Share a Coke" kampanja

(Izvor: Thebrandhopper, 2023)
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7.2. Apple ,,Shot on Iphone* kampanja

AmeriCka tvrtka Apple za elektroniku i raunala, osnovana 1976. godine, danas je
najpoznatija po kreiranju Iphone mobitela, Ipad tableta i Mac raunala. Apple uredaji, danas
poznati po inovativnom dizajnu i naprednom operacijskom sustavu, postali su jedan od
proizvodima, vec¢ i po inovativhim marketinSkim kampanjama s kojima su dugoro¢no izgradili

svjesnost o tvrtki i stvorili Siroku publiku vjernih potroSaca (Wright, bez dat.)

Najutjecajnija kampanja tvrtke Apple je kampanja ,Shot on Iphone® , lansirana 2015.
godine kao strategija za promociju mobitela Iphone 6s s ciliem isticanja nove kamere.
Strategija kampanje bila je pokazati napredne fotografije koje je mobitel mogao slikati te
potaknuti potrodaCe na koristenje kamere i dijeljenje fotografija na drustvenim mrezama.
Ciliana publika bili su potrodali sa strasti o fotografiji i Cesti korisnici drustvenih mreza,
zainteresirani za tehnologiju i proaktivni korisnici aktualnih tehnoloSkih proizvoda. Uz
poticanje dijeljena fotografija, omogucili su i potroSadima s najboljim fotografijama objavu na
sluzbenim stranicama, koristenje u budu¢im kampanjama i moguénost osvajanja besplatnog
mobitela. Potro$aci su dijeljenjem fotografia na drusStvenim mrezama pod hashtagom
Shotonlphone dobili osjecaj pripadnosti i zajednistva, koji je rezultirao iznimnim povecanjem

svijesti o0 poduzecu i kampanju lansirao na svjetsku razinu (Thebrandhopper, 2024).

Fotografije dostavljene od strane potroSaca, Apple je tiskao u novine, Casopise i ha
vise od 10 000 reklamnih panoa s prepoznatljivim minimalistickim dizajnom i fontom. Na
drustvenoj mrezi Instagram, kampanja Shot on Iphone spomenuta je u prosjeku 27 milijuna
puta. Sama kampanja povecala je prodaju, broj potrosaca i osigurala 70 milijuna interakcija

na drustvenim mrezama (Thebrandhopper, 2024).

Cambridgeport
Shot on iPhone

Slika 40. Apple "Shot on Iphone" kampanja
(Izvor: thebrandhopper,2024)
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7.3. Snickers ,,You're not you when you're hungry“ kampanja

Mars jedna od vodecih tvrtki u prehrambenoj industriji, 1930. godine predstavila je
Snickers Cokoladu. Od 2007. do 2009. godine Snickers Cokoladama snhazno pada rast
prodaje te gubi poziciju kao jedna od najprodavanijin ¢okolada na svijetu (Miller, 2016).
Godine 2009. Snickers razvija novu kampanju koja se temelji na psihologiji ljudi, smatrajuci
da slijede kodeks ponasanja kada su u grupama ili drustvu.

Snickers je odlucio iskoristiti humor i ljudski instinkt te na humoristiCan i inovativan
nacin prikazati ¢okoladu kao nesto Sto utjeCe na ljudsko ponaSanje (Keane, 2018). Prema
Miller (2016), kampanja ,Kad si gladan nisi svoj* sadrzavala je lika koji se ponasa u
potpunosti drugacije od uobi€ajenog, Cesto u grupi ljudi ili okruZenju koje mu ne odgovara, a
rieSenje svih problema i vracanje na staro pona$anje omogucéuje upravo Snickers. lako je
Snickers ciljao na mladu musku publiku, svojim humorom pro8irio je ciljanu publiku i
promijenio marketindku strategiju. Plasiranjem kampanje na televiziju, tiskane oglase i
reklamne panoe, dosegnuli su vecéi broj ljudi, povezali tvrtku s potroSacima i unaprijedili
prodaju. Upravo zbog humora i drustvenih situacija, Snickers ovu kampanju moze koristiti
iznova s viSe razli¢itih likova u razli€itim okruzenjima, odrzavajuci svoju prepoznatljivost
medu potrosaCima. Prilikom kreiranja kampanje, Snickers je koristio svoje prepoznatljive
boje, poput smede koja je dominantna boja samog pakiranja Cokolade. Osim Sto je
prepoznatljiva, sugerira ukus Cokolade, $to stvara snazan vizualan identitet koji se uvijek
moze povezati sa Snickersom (StudySmarter, bez dat.)

Snickers nije koristio samo klasicne nacdine promocije, definirali su strategiju
suradivanja s poznatim osobama koji je osigurao znatno povecanje potrosaca. Na
reklamama i spotovima, postavljali su slavne osobe u nesvakidasSnje situacije kako bi na
kraju otkrili potpune suprotnosti. Strategija povezivanja slavnih osoba s tvrtkom osigurala je
snaznu potraznju i i poveéanje potraznje za proizvodom. Osim ekonomskih aspekata,
produbili su emocionalnu povezanost s potroSaCima i stvorili dugoroéne klijente (Miller,
2016).

You're not you when you're hungry

Slika 41. Snickers "You're not you when you're hungry" kampanja

(Izvor: campaignlive.co.u, 2016)
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7.4. Nike ,,If you let me play* kampanja

Prema Bassant (2020), ameri¢ki proizvodaC Nike je jedan od najpoznatijih
multinacionalnih kompanija danasnjice. Kreirane 1964. godine od strane Billa Bowermana,
Nike je prepoznatljiv po proizvodnji kvalitetne obuce te kampaniji i sloganu ,Just do it.“. U
skladu sa slikom tvrtke, svakodnevno ulazu napore i sredstva u jaCanje i promociju tvrtke.
Nike kampanje fokusiraju se ne nuzno na proizvod, nego na potrosaée koje ga koriste. U
vecini kampanja, fokus je na ljudima, sportasima i klijentima koji koriste Nikeove proizvode u
svakodnevnim situacijama. Zalazu se za inkluzivnost,razli¢itost, sportski duh, okoli§ i mnogo
viSe. Ovaj slogan je jedan od najpoznatijih slogana na svijetu i postao je sinonim za shagu
duha i tijela. Sama kampanja ,Just do it“ tijekom prvih par godina poveéala je njihov promet
za 30 %.

li"lh 10 9t breast
e Jikely 10 leave
to scUggggRant before |

Slika 42. Nike "If you let me play" kampanja
(Izvor: Researchgate, 2020.)

Kampanjom ,If you let me play“, Nike se fokusirao na sportske aktivnosti za djevojcice
i utjecaj koji ima na njihov svakodnevni zivot. Kampanja je osim snaznih vizuala, sadrzavala
rijeCi koje su izgovarale djevojCice, fokusirajuéi se na korist sporta, povecanje
samopouzdanja, zastitu od bolesti, pad depresije te sveukupnu snagu koju sport donosi.

Privlacnost ove kampanje dolazila je iz prepoznavanja vaznosti pruzanja sportskih aktivnosti
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djevojcicama, s obzirom na €injenicu da su se djevojCice 1995. godine jo$ uvijek borile za ta
prava. Kampanja nije bila fokusirana na nadja¢avanje djevojCica prema dje€acima, nego

slanje snazne poruke i poticanje djevojcica na sport (Bassant, 2020).

7.4.1 Rekreacija Nike ,,If you let me play“ vizuala

Koristenjem naprednih funkcija programa Adobe Photoshop rekreirat ¢emo vizualnu

kampanju. Cilj je postici ,starinski“ i ,autenti¢ni vizual s naglaskom na emocije djevojcice.

7.4.2. Izvorna fotografija

Pronalazimo fotografiju s kojom mozemo dobiti Zeljeni vizual.

Slika 43. 1zvorna fotografija

(Izvor: Depositphotos, 2024.)
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7.4.3. Obrada slike — Crop tool

Slika 44. Vlastita obrada

Koristenjem crop tool-a, obrezujemo sliku i uklanjamo viSak prostora, kojim stavljamo
fokus na dijete.

7.4.4. Obrada slike — Grain filter

Slika 45. Vlastita obrada

KoriStenjem grain filtera, postizemo ,starinski“ i autenti¢ni osjecaj, kao da je snimljeno

analognim fotoaparatom.
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7.4.5. Obrada slike — Desaturacija boja, naglasavanje crvene nijanse

Slika 46. Vlastita obrada
Dodajemo dva sloja za podeSavanje (adjustment layers), Hue and Saturation. U
prvom sloju, smanjujemo boje kliznom trakom ,Saturation®. U drugom sloju, odabiremo

crvenu boju i pojatavamo intenzitet.

7.4.6. Obrada slike — Tekst

Slika 47. Vlastita obrada

Koriste¢i Eye dropper tool, preuzimamo boju fonta s originalne Nike kampanje i

kreiramo tekst.
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8. Izrada vlastite marketinske kampanje

Marketin8ku kampanju ,Jedan poku$aj“ kreirala sam na temelju danasnje situacije na
trzistu rada. Fokusirana je na pruzanje usluga (oglasa) stanovnistvu koje je aktivno u potrazi
za novim radnim mjestom, pruzaju¢i im usluge web portala i informacije potrebne za
ostvarivanje uspjednih karijernin pothvata. Kampanja ¢e biti prikazana kronoloSkim
redoslijedom po koracima, vizualima te procese kreiranja marketinske kampanje koje su

definirali Backer, Rogers i Sopory (1992).
Ciljevi kampanje ,Jedan poku$aj*:

1. Zauzeti Sire mjesto na trzistu
2. Povecati svijest o0 poduzecu

3. Povecati promet stranice
4

Privuéi nove korisnike

8.1. Marketinski procesi vlastite kampanje ,,Jedan pokusaj“

1. Definiranje publike

Prilikom kreiranja marketinske kampanje, fokusiramo se na Siroku demografsku
skupinu radno sposobnog stanovniStva Republike Hrvatske. Navedena skupina obuhvaca
muskarce i zene u dobi od 18 do 65 godina. Kampanja je posebno usmjerena na pojedince
unutar demografske skupine koji su u aktivhoj potrazi za zaposlenjem ili razmatraju

mogucnost promjene trenutnog radnog mjesta.

2. Identificiranje elemenata analiza

S obzirom na to da je usluga u potpunosti digitalna te se moze ponuditi samo putem
web stranice, alati analize ée biti promet web stranice u periodu pocetka kampanje,
konverzije i prijave na oglase te dugoro¢na analiza prometa narednih godinu dana u odnosu

na proslu godinu kada kampanja nije bila aktivna.

3. Identifikacija kanala

Kampanja ¢e biti prikazivana na drustvenim mrezama na kojima je prisutna i sama
tvrtka (Facebook, LinkedIn i Instagram) putem objava i pla¢enih oglasa koji su usmjereni na
ciljianu skupinu. Kako bismo dobili na prepoznatljivosti i privukli nove korisnike, stavljali bismo
kampanju i na digitalne oglasne povrSine na glavnim ulicama i trgovackim centrima gdje je

visoka koncentracija stanovnistva.
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4. |dentifikacija benefita

MarketinSkom kampanjom ,Jedan poku3aj* omogucéuje se boljitak svakodnevnog
Zivota stanovnika. Posao je danas neizostavan element koji utje€e na nas svakodnevan Zivot
i ostavlja snaZan utjecaj i na privatne aspekte. Posao danas, utjeCe na kvalitetu Zivota,
karijerne mogucnosti, financijsku sigurnost, kupovnu mo¢, zdravlje i ostale aspekte koji su
vazni za osjeéaj osobnog ispunjenja. Sa samo jednim poku$ajem prijave, dobar posao moze

biti izvor olakSanja i sveukupnog zadovoljstva Zivotom.

5. Identifikacija prepreka

S obzirom na to da je Siroka ciljna skupina, moramo uzeti u obzir i digitalnu pismenost
potrebnu za pregledavanje oglasa stranice te prijava na istu. Zbog toga, potrebno je Sto
jednostavnije sucelje za pregled i prijavu na oglase. Takoder, potrebno je osigurati dovoljnu
koli€inu raznovrsne ponude poslova, od srednje do visoke stru¢ne spreme, u svim gradovima

Hrvatske. Primarno, fokusirati se na veée gradove, radi veéeg broja stanovniStva u istim.

6. Odredivanje poruke
Pozivamo na akciju pregledavanja oglasa i jednostavne prijave na iste. Ponuda
obuhvaca Sirok spektar oglasa, pruzajuc¢i svakom pojedincu priliku za pronalazak posla po

njegovim preferencijama.

7. Testiranje i usmjeravanje
Prvobitno testiramo kampanju putem nasih drustvenih mreza, korigiramo po potrebi,

zadniji korak je prikazivanje kampanje na digitalnim oglasnim povrSinama.

8. Prikupljanje podataka
Pratimo korisnost kampanje putem prometa na stranici i broja prijava na oglase.

Takoder, mozemo postaviti anketu zadovoljstva na pocetnoj stranici portala.

9. Modificiranje na osnovi podataka
Redovito pratimo uspjesSnost kampanje, podatke i zadovoljstvo korisnika te korigiramo
po potrebi.

10. lzvjestaj o evaluaciji
U zasebnom dokumentu pratimo analitiku web stranice i drusStvenih mreza,

analiziramo sve prikupljene podatke i na temelju istih definiramo sljedece korake.
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8.2. lzrada marketinske kampanje ,,Jedan pokusaj“

Marketinskom kampanjom ,Jedan poku$aj“ fokusiramo se na stanovnistvo Republike
Hrvatske u potrazi za zaposlenjem. Ime ,Jedan pokuSaj“ kreirano je po filmskoj industriji
simbolizirajuci trenutak snimanja scena kada se podiZze plo¢a s natpisom ,Pokus$aj jedan®
eng. ,Take one“. Ovom marketinSkom kampanjom isti€emo se medu konkurencijom, umjesto
klasi¢nih prikaza aktovki, laptopa ili standardnih Zivotopisa, prikazujemo zaposlenje na novi

nacin.

Korak 1. Kreiramo prazno platno dimenzija opcijom ,Kreiraj novo®, veli€ine

1280x720px, standardna veli€ina za velike reklamne plakate.

Slika 48. Kreiranje novog dokumenta

Korak 2. Na prazno platno opcijom ,Novi dokument® dodajemo fotografiju plo¢e za

snhimanje, koja je glavni element marketinske kampanije i ,subjekt* poruke koju prenosimo.

18
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Slika 49. Unos slike
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Korak 3. Koriste¢i alat Content aware fill obuhvac¢amo lijevi prazni prostor platna slike

i popunjavamo uzorkom pozadine s desne fotografije.

File Edt Image Layer Type Select Fiter 3D View Phugins Window Help

Kampanja2 pad © 66.7% (Layer 7, RGR/81) *

s

Slika 50. Content aware fill

. nja2psd @ 100% (RGB/BH) *

)@ OVHDS WO WRANPNS KA

Q

a8

Slika 51. Content aware fill zavrsni izgled
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Korak 4. Postavljamo tekst veli€¢ine 14 pt i biramo boju u traci opcija za naglaSavanje
poruke kampanje. Biramo boju hex koda ff0054 i postavljamo liniju ravnala na pocCetnu
poziciju teksta radi lakS8eg poravnanja buduceg teksta. Bojom naglasavamo glavnu poruku

kampanje kojom potrosagima dajemo osjecaj sigurnosti i kontrole prilikom odabira karijere.

g anjaz psd © 100% (svom scenariju, RGB/84) *

LY
H
X
Vi
¢
7
2
b
*
o
L)
»

Pronadi posao po
svom scenariju

9

iPpedwA

Slika 52. Unos teksta i promjena boje

Korak 5. Ispod prvog teksta, postavlamo dodatan tekst veli€ine 8 pt i pozivamo na
akciju. Relenicom ,Pogledaj ponudu poslova“ ujedno koli¢insku dostupnost ponude i

potiCemo potroSace na angazman.

. e ped © 100% (svom scanariju, RGR/SH) *

Pronadi posao po
svom scenariju

See WANPBANSNWRAAY

Pogledaj ponudu poslova

Slika 53. Unos teksta
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Korak 6. Na ploc¢i za snimanje, postavljamo glavni tekst kampanije, veli€ine 15 pt. Broj
jedan naglasavamo bojom hex koda ff0054. NaglaSavamo broj 1 i skrecemo fokus na to da

je uz nade usluge, potreban samo jedan korak do boljeg i ispunjenijeg poslovnog Zivota.

ShNRgmnE |

Pronadi posao po ol -
svom scenariju Dovohaﬂ i=

1 -
pok\léa]

Pogledaj ponudu poslova

nl.
E
7.
2.
o
6.
b
e,
3
k.
E,
¥,
Q
y

=

BAC

Slika 54. Unos teksta i promjena boje

Korak 7. Koristeci stilske listove i napredne opcije uredivanja teksta, postavljamo
Bevel & Emboss funkciju na glavni tekst kampanje. Zelimo da se navedeni tekst prikaze kao
Lugraviran® na prikazanoj ploci. Postavke:

Struktura:

Style: Inner Bevel
Technique: Chisel Hard
Depth: 771%

Direction: Down

Size: 9px

Soften: 3px

Sjena:

Angle: -40° Global light
Altitude: 11°

Gloss Contour: Half round
Highlight Mode: Linear light
Opacity: 100%

Shadow Mode: Multiply
Opacity: 100%
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Layer Style X

Styles

Blending Options (§ |
ancel

% Bevel & Emboss

Chisel Hard
tour epth: &
Texture LI © Down Preview

New Style...

Stroke
Inner Shadow
Inner Glow

Satin

Highlight Mode:  Linear Light
Opacity: & 100 %
Multiply

Opacity: & 100 %

Make Default Reset to Default

Slika 55. Bevel & Emboss funkcija

Korak 8. Koriste¢i Polygonal lasso tool, oznacavamo podrucje kojem zelimo postaviti
teksturu, u ovom slucaju, povrsinu plo¢e za snimanje. Opcija u traci za meni Filter -> Noise -
> Add Noise.

File Edit Image Layer Type Select Filter 3D View Plugins Window Help
o P Add Noise Alt+Ctrl+F
Convert for Smart Filters
1, anja2.psd @ 100% (Plo¢a, RGB/8H) * Naal et
Filter Gallery..
Adaptive Wide Angle... Alt+Shift+Ctrl+A
Camera Raw Filter.. Shift+Ctri+A
Lens Correction... Shift+Ctri+R
Liquify.. Shift+Ctri+X
Vanishing Point... Alt+Ctrl+V

Blur

Blur Gallery

Distort

Pixelate Despeckle

Render Dust & Scratches...
Sharpen Median.

Stylize Reduce Noise...
Video

Other

Pronadi posao po
svom scenariju

Pogledaj ponudu poslova

Slika 56. Postavljanje noise filtera
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Korak 9. Zelimo postaviti efekt svjetlosti kako bismo naglasili glavnu poruku i skrenuli
pozornost na plo€u za snimanje. U meni traci, otvaramo Filter -> Render -> Lighting Effects.
Postavljamo Spot light u odnosu na sijenu u lijevom gornjem kutu i definiramo optimalan kut

pomjerajucéi miSem.

Pronadi posao pa

svom scenariju

Pogledaj ponudu poslova

Slika 57. Postavljanje filtera spot light

Korak 10. Nakon postavljanja glavnog svjetla, postavljamo i Point Light kako bismo eliminirali
tamne sjene i kutove. Pojaamo intenzitet i postavljamo svjetlo na sredinu ploce
koordinirajuci s postoje¢im sjenama i naglasavajuci glavnu poruku kampanje.

£t Image Layer Type Select Filter

Kampanja2 psd @ 100% (Light Effects, RGB/B5/CMYK) *

Pronadi posao po
svom scenariju

Pogledaj ponudu poslova

Slika 58. Postavljanje filtera point Light
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Korak 11. Koristeci tipkovni preac CTRL + SHIFT + ALT + E, spajamo sve elemente

i stilske listove vizuala u jednu sveobuhvatnu kopiju naziva Merged.

Merged

O Effects
©» Bevel & Emboss
T Dovoljan je
O Effects
©» Bevel & Emboss

T poku3aj

O Effects
©» Bevel & Emboss

Pogledaj ponudu poslova
SVOM scenariju

Pronadi posao po

T
T
T
H Tekstura
—|

Plota

Slika 59. Spajanje slojeva tipkovnim pre¢acem

Korak 12. Oznacavamo sloj Merged i u meni traci otvaramo Filter -> Camera Raw
filter, Opciju koja omogucuje napredno uredivanje fotografije i svih njenih karakteristika.

Camera Raw 14.0

Pronadi posao po
svom scenariju

Pogledaj ponudu poslova

Slika 60. Camera Raw filter i uredivanje
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Zavrsna verzija rada kao primjer na digitalnoj povrsini.

posao po Dovoljan je
n scenariju 1

polkusaj ‘ Pronadi posao po
svom scenariju

Pogledaj ponudu poslova

Slika 61. ZavrSna verzija rada

MarketinSkom kampanjom ,Jedan pokus$aj“ donosimo osvjezavajuéi i drugaciji pristup
zaposljavanja na trzistu rada, fokusirajuci se na empatiju prema potrosacima. Koristimo
simboli¢nu rozu boju koja predstavlja odredene psiholoSke karakteristike poput efekta
smirivanja, suosjec¢anja i podrzavanja, a u ovoj situaciji, radi se o stresu pronalazenja novog
posla, pripremanja za razgovor i borbe protiv osje¢aja nezadovoljstva u slu¢aju neuspjelog
pokuSaja. Kampanja ne prikazuje klasi¢ne prikaze zaposljavanja poput aktovki, laptopa i
formalne odjece, koje kod potroSaca mogu stvoriti osje¢aj manje vrijednosti, pritiska za viSim
radnim pozicijama i repetitivnosti. Umjesto toga, koristimo termin €esto koristen u filmskoj
industriji ,Pokusaj jedan® simboliziraju¢i poCetak ne¢ega novoga u zivotu potrosaca gdje
istiemo vaznost prvog koraka kao izvrstan potencijal za uspjeh. Dodatno, uz poruku
,Pronadi posao po svom scenariju“ naglaS8avamo moguénost za ispunjavanjem Zelja
potroSaca u te u prvom mahu uklanjamo brige koje bi potroSa¢ mogao imati poput klime
radnog mjesta, nedovoljno izbora, malih financijskih primanja i ostalog. PotroSa¢ima
pruzamo osjecaj kontrole prilikom zapoSljavanja kroz podrsku i individualni pristup, umjesto
gledanja potroSaca kao sudionika u procesu zapoSljavanja, aktivno ih uklju¢ujemo u procesu

za daljnji razvoj karijere.
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9. Zaklju€ak

Napredni programi za obradu slika klju¢ni su aspekti marketinskih kampanja i jedan
od glavnih nadina komunikacije tvrtke i potroSata. S naprednim programima za obradu,
tvrtka omogucuje stvaranje kvalitetnih i profesionalnih grafika s kojim ucinkovito prenose
poruke potroSadima i grade konzistentnu svijest o tvrtki. Kroz upotrebu naprednih alata,
marketinskim i grafickim strunjacima omoguceno je stvaranje svih vrsta digitalnog i print

sadrzaja, poput web stranica, marketindkih kampanja, prototipa aplikacija i kataloga.

Jedan od glavnih i najéedée koristenih programa je Adobe Photoshop, program
zasluzan za veliki broj uspjesnih svjetskih kampanja, koji svojim karakteristikama omogucuije
dizajnerima brzo i kvalitetno kreiranje grafika, a potroSaCima konzistentno prenoSenje
poruke. Alati za naprednu obradu slika, ukljuuju¢i Adobe Photoshop, kontinuirano se
razvijaju i osiguravaju napredne i nove znaCajke poput automatizaciju zadataka i uvodenja
umjetne inteligencije unutar softvera. Osim $to se programi koriste za obradu slika, mogu se
koristiti u analizi podataka o korisniCkom ponasanju i strojnom ucenju $to osigurava njihovu

primjenu u svim industrijama.

U ovom radu za kreiranje marketinSke kampanje koristio se Adobe Photoshop,
prikazano je nekoliko njegovih naprednih funkcija koje dokazuju njegovu specijaliziranost,
jednostavnost i moderno korisni¢ko sucelje u kojem se kreiraju napredni graficki sadrzaiji.
Osmisliena je kampanja ,Jedan pokus$aj s kojom su se naglasile usluge portala za
zaposljavanje kombiniranjem osnovnih i naprednih opcija programa kao jedan od nacina
prenosenja poruke ciljnoj publici. KoriStene su opcije poput Generative fill, napredna opcija
Photoshopa kreirana strojnim u€enjem i umjetnom inteligencijom, kojom se popunjavala
pozadina prethodno odabranim uzorkom. Poruka kampanje kreirala se koriStenjem
tekstualnih elemenata i odabirom jednog od mnogobrojnih fontova Photoshopa uz
oznaCavanje teksta odredenom bojom s kojom su se naglasile kljuéne rije¢i kampanje.
Naprednom opcijom Lighting Effects naglaSena je glavna poruka kampanje dodavanjem
svjetlosnih efekata kojom je istaknuta vaznost poruke i potaknula potroSaca na akciju. Kroz
kreativnu upotrebu naprednih alata postignut je vizualni aspekt uskladen s temom

marketinSke kampanje koji je dodatno pojacao utjecaj i u€inkovitost oglaSavanja.

S napretkom tehnologije i sve veéim utjecajem umjetne inteligencije, mozemo
pretpostaviti izrazit razvitak automatizacije i personalizacije koji ¢e omoguditi revolucionarne
promjene u grafiCkom dizajnu i marketingu. Napretkom programa za obradu ubrzat ¢e se

proces izrade kojim ¢Ce se postizati detaljniji i personaliziraniji grafi¢ki sadrzaj.
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