Kreativni
proces

&ALGEBRA




Strategi|o



Svaka kampanja proizlazi iz koncepta koj proiziazi iz
strategile.

Drugim rijecima, uobicajeni redoslijied unutar
kreativnog procesa |e:

1. Strategi|a
2. Koncept / ide|a
3. Kompan|a / oglas



Strategija u oglasavanju oznacava cjelokupni
marketinski ili prodaijni pristup.

Ona |e razmisljanje iza koncepta ili ideje, tj.
razmisljanje iza razmisljian|a.



Strategija moze polaziti od prednosti proizvoda,
nacina njegovog koristenja, trzisne situacije, ciljine
skupine Il bilo koje kombinacije navedenih stvari.

Svaka strategija bi trebala imati element distinkcije u
odnosu na strategije konkurenata, koj bi se trebao
orenijeti | na proizlazeci koncept | kampanju.



Definiranje strategije u sluzbenoj formi pospjesuje
fokus u razmislianju i inspirira pocetak rada no
idejama.

|[deju koja “nije na strategi”, koja ne slijedi logiku
definirane strategije, ¢e u konacnici i klijent teze
orinvatiti.



KljuC dobre strategije je kako ljudima reci poznatu
stvar na nov nacin.



Last thing he
handed me to put in
water was a teabag.

Flowers. Why wait?
Buy your own.

Flowers & Plants
www.flowers.org.uk







All he’s ever given
me to arrange is
his CD collection.

Flowers. Why wait?
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Antonio Vivaldi, nicknamed “The Red Priest,” was
considered the ultimate superstar of Venetian composers,
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uber-expensive tours he embarked on,
always accompanied by a very large
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Audi: clowns
www.youtube.com/watch?v=uwtOyOvBofk



http://www.youtube.com/watch?v=uwtOy0vB9fk

Banco Santa Fe: motorcycle
www.youtube.com/watch?v=p0OXb_VYN36A



http://www.youtube.com/watch?v=p0Xb_vYN36A

Pojednostavljeno, strategija odreduje pozicioniran|e
oroizvoda; nacin na koji se proizvod (re)pozicionira na

trzistu.

Marketinska strategija zasniva se na detaljno
statisticko| analizi proizvoda, cijene, distribucije |
promoci|e.



Vecina velikih agencija ima strateski odjel koji no
osnovu kliientove marketinske strategije osmisljavo
kreativnu strategiju 1 prezentira ju kreativnom timu u
obliku kreativnog briefa.



Kreativnl brief



Kreativni brief je uobicajena forma strukturiranog
zadatka za kreativni odjel.

Vecina briefova ima iste standardne elemente, Ciji
nazivi se mogu razlikovati, ali znacenje |e isto.

Dobar brief ne bi trebao biti preopsiran; sve vazne
informacije moraju biti navedene sazeto, ali precizno,
najvise na stranici do dvije.



Smisliti odlicnu ideju za kampanju bez precizno

definiranog briefa vrlo je tesko, cak i iskusnim
kKreativeima.

Nejasan, neodreden ili nerealan brief ne sluzi nicemu;
sto ste bolje brifirani, laksi vam je posao.



Elementi kreativnog briefa:

Klijent

Proizvod il usluga
Trzisno zalede
Konkurencija
Komunikaci|ski cll|

Medi|l

Ciljna skupina

Kljucni benefit proizvoda
Reasons to believe

Ton komunikacije
Obavezni elementi i ogranicen|a



Svaka stavka trebala bi biti definirana na nacin do
moze sluziti kao smijernica pri kreativnom razmislianju.

Kada dobijete kreativni brief (a uvijek biste trebali),
vas zadatak je da ga na vrieme proucite i dovedete
U pitanje svaki njegov element koji |e nejasan,
nelogican ili neinspirativan.



Klijent



Ime tvrtke il organizacije odgovorne za proizvod il
uslugu.



Proizvod il usluga



Ime proizvoda ili usluge koja se oglasava. Moze biti
rijec o specificnom modelu proizvoda, seriji modela
poroizvoda (“range”), grupl proizvodad, krovnom brandu
i cak o korporativnoj komunikaciji same tvrtke.

Svaki navedeni primjer imat ¢e drukciju strategiju koja
ce generirati drukcije koncepte i kampanje.



Trzisno zalede



UkljuCuje sve relevantne informacije o trzisnoj poziciji
oroizvoda, ukljucujuci sve prosle komunikacijske
aktivnosti naseg proizvoda i konkurencije.

No osnovu prethodnih dobrih i losih iskustava, kao |
oromjena u proizvodu ili na trzistu, odlucujemo
nocemo li nastaviti sa istom strategijom, doraditi
nostojecu ili razviti novu.




Konkurenci|a



Navode se konkurentni proizvodi, pogotovo oni
relevantni cilinoj skupini.

Vazno je prouciti komunikaciju konkurencije kako bi se
napravio originalni odmak 1 u strategiyl, 1 u konceptu |
u izvedbl.
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WHEN THE WORLD ZIGS, ZAG.



Komunikaciski cil|



lako je konacni poslovni cilj prodati sto vise proizvodda
sto vecem broju ljudi i zaraditi sto vise novaca,
oglasavanije samo po sebi ne prodaje proizvode.



Komunikacijski cilj oglasavanja je odgovor na
marketinski problem.

Problem moze biti u nepoznavanju ili pogresnom
shvacanju proizvoda ili usluge od strane potrosaca.

Moze biti do nacina na koji se proizvod koristi, pakira,
distribuira ili oglasava.

Il se |lednostavno konkurentski proizvod smatra
ooljim.



Zadatak novog oglasavania je razrijesiti zablude ili
nedoumice u vezi proizvoda i povecati sviesnost o
oroizvodu (“awareness”), sto je posebno vazno kod
novin proizvoda.

Komunikacijski cilj u briefu treba definirati sto zelimo
da potrosaci pomisle, osjete i ucine nakon sto vide
oglas.



Komunikacijski cilj cesto treba odluciti izmedu
razlicitih pristupa:

Udio brenda na trzistu vs. sirenje trzisto
Trial vs. postojeci korisnici
USP vs. branding

Logicki argument vs. mnemonic



Gotovo j[e nemoguce biti kreativan bez jasno
definiranog problema u zadatku.

Najbolje ideje proizlaze iz jasnih problema koji vas
tieraju da razmisliate dalje.



Medi|i



Odabir medija ovisi o vrsti proizvoda ili usluge koji se
oglasava, cilinoj skupini i budzetu klijenta.

“Above the line” mediji ukljucuju tisak, TV i radio, dok
su direktni 1 interaktivni mediji “below the line.”
Dodatno, tu su jos guerrilla i ambijentalni mediji.

Agencije koje pokrivaju oglasavanje u svim medijima
zovu se “full service” agencile.



Odabir uglavnom odreduje kliientov marketinski odjel
Il medijski odjel agencije na temelju podataka koje
medije cilina skupina najcesce koristii Cilem |e
utjecaju najvise podlozna.

Kao takva, odluka je unaprijed zadana u kreativhom
oriefu.



U nekim slucajevima, agencija klijentu predlaze
nenarucenu ideju koja najbolje funkcionira u
odredenom mediju.

Tada |je medijski zakup odreden logikom ideje,
umjesto obratno.



Iznos medijskog budzeta il novca potrosenog na
medijski zakup [e odreden ukupnim budzetom
kampanje | cesto je tema ozbiljnih pregovora izmedu
klilenta 1 agencije.

Kliient uvijek gleda kako smanijiti troskove, dok ih
agencija pokusava povecati, kako bi povisila svoju
agencilisku naknadu, vezanu na postotak od ukupnog
budzeta.



Samu cijenu zakupa oglasnog prostora u
tradicionalnim medijima (npr. novinski oglasi, TV
emitiran|a) dogovaraju medijski zakupnik (medi|ski
odjel ili zasebna agencija) i medijski ponudac (npr.
novinska kuca, TV postaja).



Najcesce vrste oglasavackih kanala ukljucuju
tradicionalne medije (npr. tisak, TV, radio),
netradicionalne (ambient, guerrilla), izravni il direktni
marketing (izravna posta), interaktivne medije
(Internet, mobitel) | iIntegrirani marketing
(multimedijska kampan|a).



Ciljna skupino



Ciljna skupina ili “target” odreduje se na osnovu
detalinog istrazivanja trzista.

Sto je cilina skupina preciznije odredena, bolie Cete
razumijeti kome se obracate, lakse cete osmisliti
ideje, a komunikacija ¢e biti relevantnija i uvjerljivija.



U komunikaciji, ne razmisliajte o cilinoj skupini kao
masi; dobar strateg trebao bi vam pomoci izdvojiti
tipicnog pojedinca unutar grupe.,

Rijetko Cete se obracati nekom slicnom sebi.
Strategija ili koncept koji vas ostavljaju ravnodusnim
mogu biti idealni za ciljnu skupinu | obratno.

Morate razum|eti tude svietonazore, znati gledati
stvari iz perspektive osobe kojo] se obracate.



Podaci o cilinoj skupini tipicno su:

Demografski: dob, spol, obiteliski status, prihodi
kucanstva, obrazovanje, zanimanje.

Lifestyle: hobiji, iInteresi, slobodne aktivnostl.

Bihevioralni: postojeca iskustva s proizvodom il
kategorijiom proizvoda.

Psiholoski: uvierenja i stavovi prema prodajno
kategoriji, oglasivacu i samom proizvodu.



Maybe your second car
shouldn't be a car.

Don'tlaugh.

It makes a lot more sense to hop on a
Vespa than it does to climb into a 4000-1b.
automobile to go half a mile for a 4-oz. pack
of cigarettes.

To begin with, a Vespa can be parked.

11l give you between 125 and 150 miles
to a gallon. Depending on how you drive.
And using regular gas.

The Vespa is a reliable piece of machin-
ery. Its engine has only three moving parts.
There’s not much that can break. (People
have driven Vespas over 100,000 miles with-
out major repairs.) And it’s so simple to
work on,acomplete tune-up costssix dollars.

It’s air-cooled. There’s no water, no anti-
freeze.

The transmission is so well built that it's
guaranteed for life.*

Vespa has unitized body construction.
The whole thing is made from one piece.
It’s not bolted together. It can’t rattle apart.

If you buy a Vespa your neighbors won't
move out of the neighborhood. The Vespa
1s a motorscooter, not a motorcycle. There
is no social stigma attached to driving one.

There are six Vespa models to choose
from. You can buy one of them with the
money you'd spend just to insure and fuel

the average second car for a year. And you
can count on getting most of that money
back should you ever decide to sell your
Vespa. It won’t depreciate nearly as fast as
acar.

You may laugh at the Vespa today. But
tomorrow when you're stuck in traffic and
one scoots by, remember this.

The laugh is on you.

Vescany, Inc., Avenue, Boston,
*Providing Fe‘\l\ll mlm!ﬂlancl is performed mib:wdﬂ\ce with schedule outlined
nly. Warranty provides lor epiacerhont o repair

ot importers” ption! of all {ransmiss on parts at o cos for ither parts or abor
werseas delivery available, ©1964 Vescony, Inc.
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Vipme: Zakon! tarifa
www.youtube.com/watch?v=TIHMQO820vY



http://www.youtube.com/watch?v=TIHmQ082OvY

Kljucni benefit proizvoda



Kljucni benefit, obecanje proizvoda ili “selling
oroposition” je najvaznija prednost koju proizvod il
usluga obecava potrosacu.

Iznimno |e vazno fokusirati se samo na jednu
orednost, nikako na vise njih.
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Benefit proizvoda je najvazniji element strategije,
oolaziste svakog kreativnog procesa i najnuznije sto
o1 svaka ideja morala komunicirat.

Moze se temeljiti na samom proizvodu, situaciji na
trzistu ili na uvidu (“insightu”) u ponasanije ciljne
skupine.



Issue: ma'am
www.youtube.com/watch?v=4_ruUkKGfiU



http://www.youtube.com/watch?v=4_ruUkKGfiU

VW: kid's dreams
https://vimeo.com/2669206809



https://vimeo.com/266906809

Trik je u tome da kazete jednu stvar zbog koje se

oroizvod razlikuje od ostalih i koja je potrosacu vrlo
zanimljiva.

i mozete biti prvi koji ¢e reCi nesto sto je |
konkurencija mogla reci, ali ste je prestiglii prvi
zauzell ta] komunikaciski teritori.



Erste: Andrija
www.youtube.com/watch?v=4APQLMwZcrQ



http://www.youtube.com/watch?v=4APQLMwZcrQ

USP ili “unigue selling proposition” idealni je benefit
oroizvoda jer je nesto sto konkurencija ne moze
tvrditi.

Naravno, USP mora imati “selling” u sebi.



Bud Light: corn syrup special delivery

www.youtube.com/watch?v=ellXOGgOGRI


http://www.youtube.com/watch?v=eIlX0Gg0GRI

Reasons to believe



“Reasons to believe” su stvarne cinjenice koje
oodupiru kljucni benefit proizvoda i pruzaju
argumente da konzument u njega povieruje.

Obicno su navedeni u obliku “bulleta” negdje pri dnu
oglasa il na kraju TV spota.

Unutar kreativnog procesa, bilo koji od ovih razloga
moze sadrzavati djeli¢ informacije iz kojeg moze
oroizaci ideja ili Citava kampanja.



Ton komunikacije



Ton oglasa obicno je odreden samim brendom
poroizvoda il ciljnom skupinom.

Obicno opisan s nekoliko pridjeva, “ton of voice” je
ekstenzija vrijednosti brenda.

Ton komunikacije moze biti zadan genericki (npr.
humoristican) ili specificno (tocno koji tip humora).



Bez obzira sadrzi li ideja headline, vizual ili oboje, ton
komunikacijie mora biti jasan.

Kod smislianja ideja, drzite se tona komunikacije
samo okvirno; vecina se ideja kroz kasniju razradu |
egzekuciju moze precizno izbrusiti do zeljenog tona.



Svi oglasi unutar kampanje moraju imati isti ton
komunikacie. Ako nemaju, gubi se integrirana
orisutnost brenda sto moze zbuniti potrosace.

Ako se neka od ideja ne uklapa u zajednicki ton
ostalih ideja unutar serije oglasa il kampan|e, bolje ju
ie zrtvovati nego narusiti konzistentan ton
komunikacie.



Vecina velikih brendova ima prepoznatljiv |
konstantan ton komunikacie iz kampanje u
kampanju.



Think small.

Owur little cor isn't 30 much of o novelty Irmdo-'tmiuahluuhal- some of our economies, you don't oven

ony more. is going ony greot think cbowt them ony more.
A couple of dozen college kids doa't Ominﬁnnlmololmdin Except when you squeeze info o small
try 10 squeeze inude it porkieg spor. Or renew your smoll inser-
The gwy ot the gos Bation doesnt ok Ornnﬂnﬁ.ul-ﬁm once. Or poy o smoll repoir bill.
whera the gos goes. Or rocking vp 40,000 miles on a set of ©Or trade i your old VW for o
oven stores of our shope. tires. rew One.
In fact, some poople who drive our intle Thot's becovse once you get used to Think it over.






He told

his parents
to f*«k off.
He told his
foster
parents

to f++k off.
He told
fourteen
social
workers

to fx+k off.
He told

us to

frxk off.

But we
didn’t. To show you

believe in children

And we text ‘Believe’
to 84862 or visit
still haven’t. barnardos.org.uk
There are thousands
of disadvantaged
children in the UK.
Many of them have
stories that would
break your heart.
Some of them are
capable of terrible
things. But if,
like us, you believe
that no child is born
bad, then you can't
watch someone get
dumped into the file
marked ‘problem’
You can’t let society
play pass the parcel
with a young
person’s life. Ifa
child rred
to Barnardo’s
we stick by that
child. We listen.
We look for potential
We give practical
support. And if we
don't give up on the
troubled, young boy,
it's not because we
enjoy being sworn at,
it's because we
believe in him.

Believe in
children
i Barnardo's




Fox Sports Hockey: anti freeze
www.youtube.com/watch?v=P6sQL63CVE]

Fox Sports Hockey: dumpster
www.youtube.com/watch?v=-7ZProolL2bu8

Fox Sports Hockey: iron
www.youtube.com/watch?v=VZzNEkeg8go

Fox Sports Hockey: nose hair
www.youtube.com/watch?v=uUcé6r3nLysA



http://www.youtube.com/watch?v=P6sQL63cvEI
http://www.youtube.com/watch?v=-ZPr9oL2bu8
http://www.youtube.com/watch?v=VZzNEkeg8qo
http://www.youtube.com/watch?v=uUc6r3nLysA

Fox Regional Sports: China
www.youtube.com/watch?v=IfiSBNOgQBa8

Fox Regional Sports: India
www.youtube.com/watch?v=UxfNVgDyTfc

Fox Regional Sports: Russia
www.youtube.com/watch?v=[IDhyhr8FhM

Fox Regional Sports: Turkey
www.youtube.com/watch?v=vQEbOPO-0CY



http://www.youtube.com/watch?v=lfi8NOqQBa8
http://www.youtube.com/watch?v=UxfNVqDyTfc
http://www.youtube.com/watch?v=jlDhyhr8FhM
http://www.youtube.com/watch?v=vQEb0PO-oCY

Suneta House: Ake demo
www.youtube.com/watch?v=kpE2vUYtcvo



http://www.youtube.com/watch?v=kpE2vUYtcvo

Obavezni elementi i ogranicen|a



Obavezni elementi ili “mandatories” mogu ukljucivati
logo, slogan, “call-to-action”, kontaktne informacije,
orepoznatliiv vizualni stil ili koristenje odredenog lika il
osobe.

Ogranicenja mogu braniti stvari uz koje se brend ne
zeli vezati, potroseni kliseji ili prethodne ideje |
oristupi koji nisu donijeli zeliene rezultate.



Vaznost istrazivanja



Kada dobije kreativni brief, kreativni tim ga treba
iSCitati, propitati, dubinski analizirati Cinjenice |
insighte, | do kraja istraziti svaku korisnu, relevantnu
informaciju iz koje moze proizaci dobra ideja.

Kljucno je znati na koje se informacije fokusirati, o
koje odbacitl.



Istrazujte uvijek dalie nego smatrate da |e potrebno
za ta| zadatak.

Ako istrazujete na osnovu prvog dojma o projektu ili
samo trazite potporu za ideje koje vec imate, znatno
smanjujete sanse za originalnost zavrsnog rada.



Svaki proizvod ima jako puno potencijalnih strategija
kojima se moze komunicirati.

Ona koja je dosad najmanje koristena je u pravilu
najool|a.



Hvala na pazniji!
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	Većina velikih agencija ima strateški odjel koji na osnovu klijentove marketinške strategije osmišljava kreativnu strategiju i prezentira ju kreativnom timu u obliku kreativnog briefa. 
	Kreativni brief
	Kreativni brief je uobičajena forma strukturiranog zadatka za kreativni odjel.��Većina briefova ima iste standardne elemente, čiji nazivi se mogu razlikovati, ali značenje je isto. ��Dobar brief ne bi trebao biti preopširan; sve važne informacije moraju biti navedene sažeto, ali precizno, najviše na stranici do dvije. 
	Smisliti odličnu ideju za kampanju bez precizno definiranog briefa vrlo je teško, čak i iskusnim kreativcima. ��Nejasan, neodređen ili nerealan brief ne služi ničemu; što ste bolje brifirani, lakši vam je posao. 
	Elementi kreativnog briefa: ��Klijent�Proizvod ili usluga �Tržišno zaleđe �Konkurencija �Komunikacijski cilj �Mediji�Ciljna skupina�Ključni benefit proizvoda�Reasons to believe�Ton komunikacije�Obavezni elementi i ograničenja
	Svaka stavka trebala bi biti definirana na način da može služiti kao smjernica pri kreativnom razmišljanju. ��Kada dobijete kreativni brief (a uvijek biste trebali), vaš zadatak je da ga na vrijeme proučite i dovedete u pitanje svaki njegov element koji je nejasan, nelogičan ili neinspirativan. 
	Klijent
	Ime tvrtke ili organizacije odgovorne za proizvod ili uslugu. 
	Proizvod ili usluga
	Ime proizvoda ili usluge koja se oglašava. Može biti riječ o specifičnom modelu proizvoda, seriji modela proizvoda (“range”), grupi proizvoda, krovnom brandu ili čak o korporativnoj komunikaciji same tvrtke. ��Svaki navedeni primjer imat će drukčiju strategiju koja će generirati drukčije koncepte i kampanje. 
	Tržišno zaleđe 
	Uključuje sve relevantne informacije o tržišnoj poziciji proizvoda, uključujući sve prošle komunikacijske aktivnosti našeg proizvoda i konkurencije. ��Na osnovu prethodnih dobrih i loših iskustava, kao i promjena u proizvodu ili na tržištu, odlučujemo hoćemo li nastaviti sa istom strategijom, doraditi postojeću ili razviti novu. 
	Konkurencija
	Navode se konkurentni proizvodi, pogotovo oni relevantni ciljnoj skupini. ��Važno je proučiti komunikaciju konkurencije kako bi se napravio originalni odmak i u strategiji, i u konceptu i u izvedbi. 
	Slide Number 32
	Komunikacijski cilj 
	Iako je konačni poslovni cilj prodati što više proizvoda što većem broju ljudi i zaraditi što više novaca, oglašavanje samo po sebi ne prodaje proizvode. 
	Komunikacijski cilj oglašavanja je odgovor na marketinški problem. ��Problem može biti u nepoznavanju ili pogrešnom shvaćanju proizvoda ili usluge od strane potrošača. ��Može biti do načina na koji se proizvod koristi, pakira, distribuira ili oglašava. ��Ili se jednostavno konkurentski proizvod smatra boljim. 
	Zadatak novog oglašavanja je razriješiti zablude ili nedoumice u vezi proizvoda i povećati svjesnost o proizvodu (“awareness”), što je posebno važno kod novih proizvoda. ��Komunikacijski cilj u briefu treba definirati što želimo da potrošači pomisle, osjete i učine nakon što vide oglas. 
	Komunikacijski cilj često treba odlučiti između različitih pristupa: � �Udio brenda na tržištu vs. širenje tržišta ��Trial vs. postojeći korisnici��USP vs. branding��Logički argument vs. mnemonic
	Gotovo je nemoguće biti kreativan bez jasno definiranog problema u zadatku. ��Najbolje ideje proizlaze iz jasnih problema koji vas tjeraju da razmišljate dalje. 
	Mediji
	Odabir medija ovisi o vrsti proizvoda ili usluge koji se oglašava, ciljnoj skupini i budžetu klijenta. ��“Above the line” mediji uključuju tisak, TV i radio, dok su direktni i interaktivni mediji “below the line.” Dodatno, tu su još guerrilla i ambijentalni mediji. ��Agencije koje pokrivaju oglašavanje u svim medijima zovu se “full service” agencije.
	Odabir uglavnom određuje klijentov marketinški odjel ili medijski odjel agencije na temelju podataka koje medije ciljna skupina najčešće koristi i čijem je utjecaju najviše podložna.  ��Kao takva, odluka je unaprijed zadana u kreativnom briefu. 
	U nekim slučajevima, agencija klijentu predlaže nenaručenu ideju koja najbolje funkcionira u određenom mediju. ��Tada je medijski zakup određen logikom ideje, umjesto obratno.
	Iznos medijskog budžeta ili novca potrošenog na medijski zakup je određen ukupnim budžetom kampanje i često je tema ozbiljnih pregovora između klijenta i agencije.  ��Klijent uvijek gleda kako smanjiti troškove, dok ih agencija pokušava povećati, kako bi povisila svoju agencijsku naknadu, vezanu na postotak od ukupnog budžeta. 
	Samu cijenu zakupa oglasnog prostora u tradicionalnim medijima (npr. novinski oglasi, TV emitiranja) dogovaraju medijski zakupnik (medijski odjel ili zasebna agencija) i medijski ponuđač (npr. novinska kuća, TV postaja). 
	Najčešće vrste oglašavačkih kanala uključuju tradicionalne medije (npr. tisak, TV, radio), netradicionalne (ambient, guerrilla), izravni ili direktni marketing (izravna pošta), interaktivne medije (internet, mobitel) i integrirani marketing (multimedijska kampanja). 
	Ciljna skupina
	Ciljna skupina ili “target” određuje se na osnovu detaljnog istraživanja tržišta. ��Što je ciljna skupina preciznije određena, bolje ćete razumjeti kome se obraćate, lakše ćete osmisliti ideje, a komunikacija će biti relevantnija i uvjerljivija. 
	U komunikaciji, ne razmišljajte o ciljnoj skupini kao masi; dobar strateg trebao bi vam pomoći izdvojiti tipičnog pojedinca unutar grupe. ��Rijetko ćete se obraćati nekom sličnom sebi. Strategija ili koncept koji vas ostavljaju ravnodušnim mogu biti idealni za ciljnu skupinu i obratno. ��Morate razumjeti tuđe svjetonazore, znati gledati stvari iz perspektive osobe kojoj se obraćate. 
	Podaci o ciljnoj skupini tipično su: �	�Demografski: dob, spol, obiteljski status, prihodi kućanstva, obrazovanje, zanimanje. ��Lifestyle: hobiji, interesi, slobodne aktivnosti. ��Bihevioralni: postojeća iskustva s proizvodom ili kategorijom proizvoda. ��Psihološki: uvjerenja i stavovi prema prodajnoj kategoriji, oglašivaču i samom proizvodu. 
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	Vipme: Zakon! tarifa�www.youtube.com/watch?v=TIHmQ082OvY
	Ključni benefit proizvoda
	Ključni benefit, obećanje proizvoda ili “selling proposition” je najvažnija prednost koju proizvod ili usluga obećava potrošaču. ��Iznimno je važno fokusirati se samo na jednu prednost, nikako na više njih. 
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	Benefit proizvoda je najvažniji element strategije, polazište svakog kreativnog procesa i najnužnije što bi svaka ideja morala komunicirati. ��Može se temeljiti na samom proizvodu, situaciji na tržištu ili na uvidu (“insightu”) u ponašanje ciljne skupine. 
	Issue: ma'am�www.youtube.com/watch?v=4_ruUkKGfiU
	VW: kid's dreams�https://vimeo.com/266906809
	Trik je u tome da kažete jednu stvar zbog koje se proizvod razlikuje od ostalih i koja je potrošaču vrlo zanimljiva. ��Ili možete biti prvi koji će reći nešto što je i konkurencija mogla reći, ali ste je prestigli i prvi zauzeli taj komunikacijski teritorij. 
	Erste: Andrija �www.youtube.com/watch?v=4APQLMwZcrQ
	USP ili “unique selling proposition” idealni je benefit proizvoda jer je nešto što konkurencija ne može tvrditi. ��Naravno, USP mora imati “selling” u sebi. 
	Bud Light: corn syrup special delivery �www.youtube.com/watch?v=eIlX0Gg0GRI
	Reasons to believe
	“Reasons to believe” su stvarne činjenice koje podupiru ključni benefit proizvoda i pružaju argumente da konzument u njega povjeruje. ��Obično su navedeni u obliku “bulleta” negdje pri dnu oglasa ili na kraju TV spota. ��Unutar kreativnog procesa, bilo koji od ovih razloga može sadržavati djelić informacije iz kojeg može proizaći ideja ili čitava kampanja. 
	Ton komunikacije 
	Ton oglasa obično je određen samim brendom proizvoda ili ciljnom skupinom. ��Obično opisan s nekoliko pridjeva, “ton of voice” je ekstenzija vrijednosti brenda. ��Ton komunikacije može biti zadan generički (npr. humorističan) ili specifično (točno koji tip humora).
	Bez obzira sadrži li ideja headline, vizual ili oboje, ton komunikacije mora biti jasan. ��Kod smišljanja ideja, držite se tona komunikacije samo okvirno; većina se ideja kroz kasniju razradu i egzekuciju može precizno izbrusiti do željenog tona.
	Svi oglasi unutar kampanje moraju imati isti ton komunikacije. Ako nemaju, gubi se integrirana prisutnost brenda što može zbuniti potrošače. ��Ako se neka od ideja ne uklapa u zajednički ton ostalih ideja unutar serije oglasa ili kampanje, bolje ju je žrtvovati nego narušiti konzistentan ton komunikacije. 
	Većina velikih brendova ima prepoznatljiv i konstantan ton komunikacije iz kampanje u kampanju. 
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	Fox Sports Hockey: anti freeze�www.youtube.com/watch?v=P6sQL63cvEI��Fox Sports Hockey: dumpster�www.youtube.com/watch?v=-ZPr9oL2bu8��Fox Sports Hockey: iron�www.youtube.com/watch?v=VZzNEkeg8qo��Fox Sports Hockey: nose hair�www.youtube.com/watch?v=uUc6r3nLysA
	Fox Regional Sports: China �www.youtube.com/watch?v=lfi8NOqQBa8��Fox Regional Sports: India�www.youtube.com/watch?v=UxfNVqDyTfc��Fox Regional Sports: Russia�www.youtube.com/watch?v=jlDhyhr8FhM��Fox Regional Sports: Turkey�www.youtube.com/watch?v=vQEb0PO-oCY
	Suneta House: Ake demo�www.youtube.com/watch?v=kpE2vUYtcvo
	Obavezni elementi i ograničenja
	Obavezni elementi ili “mandatories” mogu uključivati logo, slogan, “call-to-action”, kontaktne informacije, prepoznatljiv vizualni stil ili korištenje određenog lika ili osobe.  ��Ograničenja mogu braniti stvari uz koje se brend ne želi vezati, potrošeni klišeji ili prethodne ideje i pristupi koji nisu donijeli željene rezultate. 
	Važnost istraživanja
	Kada dobije kreativni brief, kreativni tim ga treba iščitati, propitati, dubinski analizirati činjenice i insighte, i do kraja istražiti svaku korisnu, relevantnu informaciju iz koje može proizaći dobra ideja.��Ključno je znati na koje se informacije fokusirati, a koje odbaciti. 
	Istražujte uvijek dalje nego smatrate da je potrebno za taj zadatak. ��Ako istražujete na osnovu prvog dojma o projektu ili samo tražite potporu za ideje koje već imate, znatno smanjujete šanse za originalnost završnog rada. 
	Svaki proizvod ima jako puno potencijalnih strategija kojima se može komunicirati. ��Ona koja je dosad najmanje korištena je u pravilu najbolja. 
	Hvala na pažnji!

