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oPIS

Oglasavanie je proces prenosenja poruke o nekom proizvodu ili usluzi putem razli¢itih medija s
odredenim ciliem. lako su proizvodadi u po¢etku najvide novca trogili na proizvodnju, danas proizvodnja
nerijetko ima najmanii proragun. Veéina danasnjih ekonomsko - marketingkih aktivnosti ulaze u
komunikaciju kako bi povezali kupce s uslugom ili proizvodom. Najvecu ulogu u tome imaju copywriteri
koji su kreatori reklamnog sadrzaja i kreatori komunikacije. Kao prakti¢ni dio rada bit ¢e napravijeno
istraZivanje - intervju s copywriterima, s ciliem dobivanja boljeg uvida i znanja u proces stvaranja
reklamnog sadrzaja te upoznavanja osobe — copywritera, koja stoji iza toga sadrzaja. Napravit ¢e se
pregled i objasnjenje pojma oglasavanja, definirat ée se i objasniti kljuéne pojmove vezane uz
copywriting, objasniti ulogu storytellinga u oglagavanju te napraviti istraZivanje vezano uz temu.
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Sazetak

Oglasavanje je proces prenosenja poruke o proizvodu ili usluzi putem razlic¢itih medija, S
odredenim ciljem. lako su proizvodac¢i u pocetku najviSe novca tro$ili na proizvodnju, danas
proizvodnja nerijetko ima najmanji proracun. Veéina danas$njih ekonomsko — marketinSkih
aktivnosti ulaze u komunikaciju kako bi stvorili povezanost izmedu kupaca i proizvoda ili usluga
koje se oglasavaju. Najvecu ulogu u tom procesu imaju copywriteri kao kreatori reklamnog
sadrzaja i komunikacije. Njihova je uloga stvaranje reklamne poruke — copyja, koja ¢e potaknuti
kupce na akciju, ali i stvoriti emocionalnu povezanost izmedu njih i proizvoda / usluge koja se
oglasava. Za stvaranje emocionalne povezanosti, copywriteri se koriste tehnikom pri¢anja price —
storytellingom, koja se pokazala kao dobra tehnika u oglasavanju. U ovom je radu, osim teorijskog
dijela, provedeno istrazivanje - intervju s copywriterima, s ciljem dobivanja boljeg uvida i znanja
u proces stvaranja reklamnog sadrzaja te upoznavanja osobe — copywritera, koja stoji iza tog

sadrzaja.

Kljucéne rije€i: copywriting, copywriter, copy, oglasavanje, storytelling

Summary

Advertising is a process of sending a message about a particular product or service through
various media with a certain goal. Although manufacturers initially have spent most of the money
on production, production today often has the smallest budget. Most of today's economic -
marketing activities invest in communication to create connectivity between buyers and products
or services that are advertised. Copywriters as creators of advertising content and communication
have the greatest role in this process. Their role is to create an advertising message - a copy, that
will encourage buyers to act but also create an emotional connection between them and the
advertised product/service. To create emotional connectivity copywriters use storytelling, the
technique which proved to be great in advertising. In this paper, apart from the theoretical part, a
research was conducted - an interview with copywriters, to gain better insight and knowledge in
the process of creating advertising content and to getting to know the person — copywriter, who
stands behind that content.

Keywords: copywriting, copywriter, copy, advertising, storytelling
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1. Uvod

Svakodnevno se susre¢emo s reklamama. Slusamo ih na radiju, gledamo ih na televiziji, na
internetu ili na billboardu dok se vozimo kraj njih, dobivamo ih na kuéne adrese u obliku letaka i
tako dalje. Zapravo, nema mjesta gdje nam se ne prikazuju reklame. Bilo da sjedimo u kafi¢u i
pijemo kavu ili sjedimo u ¢ekaonici za lije¢nicki pregled, uvijek cemo se susresti barem sa jednom

reklamom koja ¢e u nama podsvjesno stvoriti Zelju za odredenim proizvodom.

Oglasavanje je proces prenoSenja poruke o proizvodu ili usluzi putem razliitih medija, S
odredenim ciljem. To je jedan od najstarijih zanata na svijetu, a njegovi poceci sezu u daleku
proslost prije Krista. Razvojem trgovine i obrta, doslo je do povecanja konkurencije na trzistu i
pocetka oglasavanja od strane obrtnika kojima je u cilju bila prodaja njihovih proizvoda.
Industrijalizacijom, a samim time i razvojem tiska, u 19. stoljecu, u Europi raste broj reklamnih
oglasa. U 20. stolje¢u, u Hrvatskoj se pojavljuju dobri primjeri oglasa, a neki od njih su plakat za

Penkalu, logotip Gavriloviéa itd., te dolazi do otvaranja velikog broja reklamnih agencija.[1]

Oglasavanje je globalna industrija. Svijet oglasavanja se sve viSe razvija, a njegov profit u
Hrvatskoj, prema izjavama HURA-e (Hrvatska udruga drustava za trziSno komuniciranje), U
posljednjih nekoliko godina raste brze od BDP-a.[1] OglaSavanje se vrsi putem razli¢itih medija
koji su karakteristi¢ni za svaku ciljanu skupinu. Jedan od najunosnijih nacina oglasavanja danas
je oglasavanje na druStvenim mreZzama. Smatra se da ¢e ono Ciniti 20% ukupnog Internet
oglasavanja u 2019. godini [2], a razlog tome je to $to su danas gotovo svi ljudi, koji koriste

Internet, aktivni na drustvenim mrezama, te su one postale dio njihovog svakodnevnog Zivota.

U svijetu oglasavanja postoji velika konkurencija, a posebno kada na trzistu vise proizvodaca
proizvodi isti proizvod. Odluka kupaca na koji ¢e se proizvod odluciti najvise ovisi o reklami
proizvoda. Proces izrade reklame je izrazito slozen i u njemu sudjeluje veliki broj ljudi, od
biznismena do kreativaca, kojima je zajedni¢ki cilj ispunjavanje zahtjeva klijenata.[1] Jedna od
vaznijih osoba u tom procesu je copywriter. Copywriter je vazan dio kreativnog procesa jer bez
njegove kreativnosti i originalnih ideja ne bi bilo uspjesnih reklama.[3] Njegov je posao
osmisljavanje reklamnih poruka koje ¢e doprijeti do Sto veceg broja ciljanih potrosaca i u njima

probuditi Zelju za odredenim proizvodom ili uslugom.



Oglasavanje nije samo klasi¢no iznoSenje ¢injenica o nekom proizvodu ili usluzi, ve¢ je vazno
stvoriti dobru pric¢u i komunikaciju, odnosno povezivati kupce s proizvodom ili uslugom. Emocije
i zelje kupaca su snazne sile koje igraju veliku ulogu u njihovom odlu¢ivanju na kupnju odredenog
proizvoda / usluge.[3] Za te potrebe copywriteri koriste tehniku koja se naziva storytelling, sto u
prijevodu znaci pri¢anje prica. PriCa nam omogucuje da mastamo, zabavlja nas i1 privlaci nasu
paznju.[1] Storytelling, odnosno pri¢anje pri¢a je dobar nacin oglasavanja nekog brenda jer
dijeljenjem pric¢a proizvodaci definiraju ,,tko su“ i ,,za §to se zalazu“.[4] Poznati marketinski
stru¢njak Seth Godin savjetuje da se prica nikada ne smije ispricati do kraja, ve¢ da se treba pustiti

primateljevoj masti da sama osmisli svoj zavrsetak. [1]

Storytelling je danas vidno prisutan u sve ve¢em broju video reklama. Zanimljivo je da se u tim
reklamama sve manje prikazuje proizvod koji se oglasava, a sve veca paznja posvecuje se prici.
Dobar primjer takve reklame je Dove Men+Care kampanja, tvrtke Dove, povodom Dana oceva.
Kroz ¢itavo vrijeme trajanja reklame prepricava se pri¢a o povezanosti o¢eva sa svojom djecom,
0 njihovoj ljubavi i zastiti prema njima. Takva reklama kod gledatelja budi velike emocije, prisjeca
ih na njihov odnos s ocem ili djetetom, te ih na neki na¢in povezuje s proizvodom Koji se oglaSava.
Zanimljivo je da se kroz cijelo vrijeme trajanja reklame ne prikazuje ni jedan Dove proizvod, ve¢
se u zadnjih 5 sekundi njenog trajanja prikaze logo i slogan brenda. lako gledatelji toga nisu
svjesni, zadnjih 5 sekundi trajanja reklame, u kojoj se prikazuje logo i slogan brenda, sprema se u
njihovu memoriju. To znaci da ¢ée prilikom sljede¢e kupnje nekog proizvoda za njegu tijela, u
izboru izmedu vise razli¢itih brendova proizvoda, kupac odabrati onaj brend proizvoda ¢ija mu se

reklama nesvjesno spremila u memoriju.

Osim teorijskom dijela, u radu je napravljen prakticni dio, odnosno istrazivanje — intervju s
copywriterima, s ciljem dobivanja boljeg uvida i znanja u proces stvaranja reklamnog sadrzaja te
upoznavanja osobe — copywritera, koja stoji iza tog sadrzaja. U intervjuu su sudjelovale tri osobe
zenskog spola, koje imaju razli¢ito iskustvo u podru¢ju copywritinga, s podru¢ja Zagrebacke,

Varazdinske i Medimurske zupanije.



2. OglaSavanje

., Bavite li se bilo kakvim biznisom, a ne oglasavate ga, to je kao namigivanje Zeni u mraku. Vi

znate §to radite, ali nitko drugi ne zna.* - Stuart H. Britt [1]

Postoji mnostvo razli¢itih definicija pojma oglasavanje. Prema D. Starchu oglasavanje je
placeni prikaz nekog poduzeca ili organizacije putem tiska ili radija kojemu je cilj utjecati na
ljudsko misljenje ili ponasanje, dok druga grupa autora oglasSavanje definira kao pla¢enu neosobnu
komunikaciju, odredene organizacije identificirane u poruci, putem razli¢itth medija s ciljem

informiranja i/ili uvjeravanja ¢lanova odredene javnosti. [5]

Sve definicije naglasavaju tri klju¢na aspekta oglasavanja:
1. Oglasivac je poznat;
2. To je placeni oblik komunikacije;
3. Cilj mu je utjecaj na ponasanje.
Stoga moZemo rec¢i da je oglasavanje placeni oblik komunikacije ¢ija je svrha promoviranje

proizvoda ili usluge $iroj publici s ciljem postizanja komunikacijskih i ekonomskih u¢inaka. [4]

2.1. Povijest oglaSavanja

Engleska rije¢ advertising dolazi od latinskog ad - prema i vertere - okrenuti, odnosno
obratiti/skrenuti paznju na nesto. Oglasavanje je drugi najstariji zanat na svijetu, a nastao je kako
bi se saznalo za onaj prvi. Smatra se da su se prvi oglasivaci pojavili prije vise od tisu¢u godina
prije Krista, a bili su to trgovci koji su hodali okolo i vikali kako bi prodali svoje proizvode.
Komercijalne i politicke poruke pronadene su medu ostacima drevne Arabije, na papirusima
diljem Egipta, Grcke i Rima te na raznim dijelovima Azije, Afrike i Juzne Amerike. Prvo su

postojali ,,izvikaci, a kasnije, porastom pismenosti, ,,pracopywriteri<.[1]



2.1.1. Svijet

Theophrast Renaudot, 1630. godine, objavljuje prve oglase u La Gazette de France, dok se
George Rowell, u 18. stolje¢u, prvi dosjetio prodati oglasni prostor. Napravio je popis sto
najprodavanijih novina, procijenio njihovu buducu tiraZzu s obzirom na dotadasnju, te je svojim
klijentima nudio ,, inch of space* - dio oglasnog prostora, u svih sto novina za 100 dolara mjesecno.
Iz te ideje nastala je nova ideja, te se 1786.godine u Engleskoj otvorila prva agencija za prodaju
oglasnog prostora u novinama, dok je Volney B. Palmer, 1841. godine, u Philadelphiji otvorio
prvu reklamnu agenciju. Palmerova agencija kasnije je postala dijelom agencije N.W.Ayer & Son,
prve agencije odgovorne za izradu kreativnih sadrzaja oglasa kakve znamo danas, dok su dotada
agencije uglavnom prodavale samo oglasni prostor. Njegov prvi oglasni prostor bila je zakupljena
stranica 1/1: na gornjoj polovici stranice bio je oglas za graditelja klavira, a na donjoj polovici
oglas agencije za nekretnine.

Sredinom 19. stolje¢a stvari su se pocele mijenjati. Velika ekspanzija oglaSavanja dobila je
pozitivnu reakciju od strane javnosti. Tekstovi koji su se dotada smatrali manje vrijednima, u
odnosu na drugi sadrzaj novina, tada su poceli dobivati vecu paznju. Oglasavanje se pokazalo

ekonomski isplativim, a zaradivanje novca postalo je pozitivno i drustveno pozeljno. [1]
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Slika 2.1. Primjer Gillette oglasa



Slike u oglasima, do osamdesetih godina 19. stoljec¢a, smatrale su se vulgarnima i neukusnima, no
tada je doslo do promjena u kojima se pocela udomacivati uporaba vizuala. Komunikacija je
postala sofisticirana i okrenula se emociji, stilu i isticanju stru¢nosti oglasivaca. Imperativnu je
komunikaciju od dvadesetih godina 20. stolje¢a nadvladala komunikacija iracionalnog. Doslo je
do promjena znacenja pojma oglasavanja koje vise nije pratilo potrebe ljudi, ve¢ ih je pocelo
stvarati i kreirati u njima osjec¢aj kao da im stalno nesto nedostaje.

Cijelo ukupno oglasavanje, kakvog ga znamo danas, je americki izum. Pocetkom 20. stoljeca u
Americi se javio veliki broj kreativnih oglasa. Coca-Cola je 1906.godine prepustila sve svoje
kampanje agenciji D' Arcy, $to je bio prvi sveobuhvatni posao za reklamnu agenciju. D' Arcy je
tom prigodom Koristio strelice uz slogan ,,Follow the Arrow and you will go far!“ (prijevod:
Slijedite strijelu i do¢i ¢ete daleko) koje su vodile do ilustracije osvjezavajuce orosene ¢ase Coca-
Cole. U isto to vrijeme, cigarete su u Americi dozivjele pravi uspjeh. Prvi internacionalni uspjeh

postigao je Camel sa sloganom ,,I'd walk a mile for a Camel* ( prijevod: Prohodao bih milju za

Camel) koji je preveden na vise stranih jezika. [1]

“TDWALKA MILE
- JORAGAMEL

Thismessage s stactly-for'smoke

Slika 2.2. Primjer Camel oglasa



Godine 1914. pojavio se prvi moderni oglas baziran samo na tekstu. Bio je to Cadillacov oglas s
naslovom ,,The Penalty of Leadership* (prijevod: Kazna vodenja) koji ih je jos vise popularizirao.
Tekstom se provlacila ideja da konkurencija govore¢i protiv Cadillaca, samo dokazuje
Cadillacove prednosti $to su najbolje prepoznali kupci automobila. Oglas zavr$ava re¢enicama:
,,That which is good or great makes itself known, no matter how loud the clamor of denial. That
which deserves to live- lives.”, §to bi u prijevodu znacilo da onaj koji je dobar ili velik, sebe ¢ini
poznatim bez obzira koliko glasno odbijanje bilo. Onaj koji zasluzuje zivot — zivi. Tim oglasom

poslali su jasnu poruku da su oni najbolji na trzi$tu automobila i da se ne boje konkurencije.[1]
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1O the cfiort to cqual him is merely added proof of that leadership. §Failing (gi
) to cqual or to exce!, the followes secks to depreciate and to destroy—bat ;?;
g% ouly confirms once more the superiority of thet which he strives to ol
5 supplant. §There is nothing vew in this. It it as old as the world %
@ and as old as the haman passior greed, ambition, and the .(2‘
FES desire 0 sarpass. §And it all = g §If the Jesder tuly o
Eﬁ leads, he remains—zhe leader. § foet, master-painter, master- I;"é
-~ workman, each in his turn is assailed, and each hoids his laurels through ‘}

i the ages. YThat which is good or great makes itself known, no matter
! how loud the clamor of demial. YThat which deserves to live—lives.
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Slika 2.3. Primjer Cadillac oglasa

Pedesetih godina 20. stoljeca reklamne agencije bile su velike i moéne tvrtke velikog profita, a
tijekom Sezdesetih godina mladim intelektualcima rad u agenciji bio je jedan od privlaénijih
poslova. Bilo je to doba velikih kampanja kao $to su pojavljivanje slavhog Marlboro kauboja

1954.godine, zatim lansiranje slavnog oglasa ,, Zute stranice 1962. godine itd. [1]



2.1.2. Hrvatska

Hrvatska vizualna oglasivacka komunikacija imala je svoje dobre radove pocetkom 18.
stoljeca. Neki od tih radova su plakat za Penkalu iz 1911.godine te logotip za Gavrilovi¢ iz
1925.godine. Godine 1875. Jamnicka kiselica objavila je oglas uz headline: ,,Uvijek frisko
natoceno! ““ i potpis: ,, Najcis¢a alkalnicko - muriaticna Jamnicka kiselica*, dok su 1900. godine
objavili oglas: ,,Zlatna mamice, meni malo Jamnice!*, Kkoji je rezultirao kolokvijalnim
skra¢ivanjem Jamnicke kiselice u Jamnica. Karlovacka pivovara se takoder oglasavala, a
zanimljiv je bio tadasnji odnos prema fit formi s kojim je Karlovacko komuniciralo: ,, Pivo koje

pouzdano deblja 3 kg u 2 tjedna!*. [1]

Slika 2.4. Primjer Gavrilovié oglasa

Godine 1918. reklamni biznis u Hrvatskoj dozivio je pravi procvat. U vrlo kratkom vremenu doslo
je do otvaranja velikog broja reklamnih agencija. Poslovno su pocele djelovati: Poligrafija,
Publicitas, Centroreklam, Propaganda itd. Godine 1929. pocinje izlaziti ,,Reklama- casopis za
sva pitanja reklame, propagande i prodajne organizacije “, ¢iji je izdavaé i glavni urednik bio
Miroslav Feller. Ve¢ u prvom broju Feller je pisao o vaznosti copywritera, a copywritere je

definirao kao osobe koje piSu reklamne tekstove i stvaraju ideje.



Feller je opazio nesto jako zanimljivo u svijetu oglasavanja, a to je da se reklame najvise obracaju
zenama. Kako Zene opéenito kupuju vise stvari, za sebe, ali i muskarce, njih se smatralo glavnim
kupcima. Ukoliko im odredeni proizvod nije odgovarao, na negativan na¢in prenijele bi to
ostalima, no ukoliko su bile zadovoljne, hvalile bi ga svima. [1]

Godine 1936. u tadas$njem Jutarnjem listu poceo je izlaziti podlistak ,,Reklama je moc*. Podlistak
je donosio vijesti iz struke, tekstove o marketingu, gospodarstvu itd. Osim tiskanih reklama,
pocinje se i s emitiranjem reklama u kinima. Najstarija saCuvana reklama iz dvadesetih godina 20.
stoljeca je reklama ,, Novi zZivot kuharice”. Bila je to reklama za stednjak iz 1928. godine, u
produkciji Stella filma. Poslije Drugog svjetskog rata, pojavom televizije, reklame su dominirale
kao kreativni reklamni izricaj sve do sredine sedamdesetih godina. Kako zapaza Natasa Govedi¢
u svojim radovima o povijesti hrvatske reklame, za vrijeme Jugoslavije zbog nepostojanja trzisne
ekonomije nije bilo nekog velikog razloga za oglasavanje. No ipak, u to vrijeme javile su se dobre
i uspjesne reklamne ideje koje su bile super hit bivse drzave. Neke od njih bile su Dovnikovi¢eva
animacija s jajima koje plesu i pjevaju te reklama za Kraseve bombone ,,Bronhi “ ¢iji slogan Zivi
jos dan danas. Pojavile su se i prve javne osobe koje su promovirale proizvode, a najtrazeniji medu
njima bili su Ivo Robi¢ i 4M. Igrani TV spotovi s dramatiziranim sinopsisima i pricom pojavili su
se Sezdesetih godina, a pioniri su bili Varteks i Saponia. Uz spomenute, vrlo jaki i aktivni

oglasiva¢i tog vremena bili su Fotokemika, Podravka, MTC, Labud, Badel, Puris i Zvecevo. [1]
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Slika 2.5. Primjer Bata i Kalodont oglasa



2.2. Ciljevi oglasavanja

Ciljevi oglasavanja su ciljevi koji se trebaju posti¢i u zadanom vremenu, a oni Se definiraju
prije izbora poruke ili medija oglaSavanja. U oglasavanju je najvaznija komunikacija. Cilj je
povezati potroSace s proizvodom ili uslugom koja se oglasava kako bi stvorili naviku njenog
koriStenja i kako bi se povezali na emocionalnoj razini. U definiranju ciljeva oglasavanja sudjeluju
klijent, glavni menadZer marketinga, oglasivac i stratezi koji tada kroz razgovor definiraju visinu
budzeta, izbor poruke i medija oglasavanja te medija plan. Prilikom definiranja ciljeva oglaSavanja

potrebno je odgovoriti na sljedeca pitanja:

1. Tko? —Prvo je potrebno odgovoriti na pitanje ,, Tko je nasa ciljana skupina?“, tj. kome
se reklamom obra¢amo. Ciljana skupina definira se na temelju demografskih,
psiholoskih, geografskih i bihevioristickih obiljezja. Ukoliko se ispravno odredi ciljana

skupina, vjerojatnost da ¢e oglas biti uspjesan je velika.

2. Sto? — Odgovorom na ovo pitanje definira se §to se Zeli oglagavanjem postiéi. Kakvu
reakciju, emociju zelimo postici kod publike? Ukoliko se oglasava novi proizvod tada je
rije¢ o primarnoj potraznji, kod koje se zeli posti¢i da $to vise ljudi za proizvod, dok s
druge strane, ukoliko je rije¢ o sekundarnom oglasavanju, tada je cilj da ljudi steknu

naviku kupovanja i koristenja tog proizvoda.

3. Gdje? Kada? i Kako ¢esto? — Navedena pitanja odnose se na podruéje, vrijeme i

ucestalost oglasavanja. [5]

Prema Tanji Kesic¢ [5] ciljevi oglasavanja mogu biti:
1. Izravni ciljevi oglasavanja - vezani su uz kupovinu proizvoda ili drustveno korisno
ponasanje. Izravni ciljevi zavisno od oblika oglasavanja mogu biti i drustveno pozeljno
ponasanje kao ukljucivanje u dobrotvorne aktivnosti, donacije, ili koriStenje nekih

proizvoda s ciljem zastite vlastitog ili zdravlja drugih ljudi.

2. Neizravni ciljevi oglasavanja - postavljeni su za postizanje prije kupovnih aktivnosti,
drugim rije¢ima za postizanje odredenih komunikacijskih u¢inaka koji prethode prodaji.
To su udinci stvaranja upoznatosti, ocekivanja, predispozicije, interesa 1 namjere

kupovine.



Kesi¢ [5] navodi da je cilj svakog oblika oglasavanja prodaja proizvoda uz postizanje profita.
Medutim, s aspekta cilja i vremena povrata uloZenih sredstva mogu se izdvojiti sljede¢i ciljevi:

1. Stimuliranje primarne ili selektivne potraznje.

2. Oglasavanje proizvoda ili institucija.

3. Kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih uéinaka (preferencije, misljenje, stavovi).

Primarna potraZnja kreira se za proizvode koji se nalaze na pocetku zivotnog vijeka i kada se
kod potrosaca zeli stvoriti navika njihovog koristenja. Najvazniju ulogu u toj po¢etnoj fazi ima
oglasavanje. Oglasavanje omogucava da se potrosaci upoznaju s novim proizvodom ili uslugom,
s njihovim karakteristikama, obiljezja te prednostima u odnosu na konkurenciju s ciljem

prihvacanja proizvoda. [6]

Kad se poduzeca ili trgovinske udruge odluée udruziti sredstva za promoviranje generi¢kog
proizvoda tada u oglasavanju primarne potraznje nastaje horizontalna suradnja. Za to su definirana
Cetiri razloga:

1. Zaustavljanje pada potraznje i postizanje eventualnog ponovnog rasta.

2. Prevladavanje negativnog publiciteta.

3. Zaustavljanje u¢inka supstituta.

4. Sugeriranje novih oblika koristenja. [6]

Osim horizontalnog oblika korporativnog oglasavanja postoji i vertikalno zajedni¢ko oglasavanje
¢iji je cilj promovirati proizvodaceve specificne marke. U vertikalnom obliku oglasavanja mogu
sudjelovati svi: od proizvodaca sirovina do distributera i malotrgovca, a oni svi o¢ekuju udio u

ucincima vece prodaje, odnosno profita. [5]

Selektivno oglasavanje odnosi se na oglaSavanje odredene marke i stvaranju preferencije za nju.
Ono najcesce slijedi primarnu potraznju i vezano je za kasnije faze u Zivotnom ciklusu proizvoda.
Postoji pet situacija u kojima se moze razvijati selektivna potraznja:

1. Postojanje pozitivnog trenda primarne potraznje.

2. Znacajne mogucnosti za diferenciranje proizvoda.

3. Relativno znacenje skrivenih kvaliteta proizvoda.

4. Postojanje jakih emocionalnih kupovnih motiva.

5. Stopa prihvacanja proizvoda. [5]
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2.3. Mediji oglasavanja

Masovni mediji su sredstvo masovne komunikacije. Oni Sluze za prijenos oglasa ciljanoj
skupini. Prema Zakonu o medijima (2013.), u masovne medije spadaju isklju¢ivo mediji koji
informiraju, a to su: radijski i TV programi, novine i druge tiskane publikacije, sadrzaj novinskih
agencija, elektronicke telekomunikacije, teletekst te ostali oblici dnevnog ili periodi¢nog
objavljivanja urednicki oblikovanih sadrzaja prijenosom zapisa, glasa, zvuka ili slike. [7] Prema
nacinu distribucije razlikujemo tiskane, elektronicke i nove ili suvremene medije. Pod pojmom
tiskani mediji smatra se na: novine, brosure, plakati, letci itd., pod pojmom elektronicki mediji

smatra na televiziju i radio, a pod pojmom novi ili suvremeni medij smatra se na Internet. [8]

2.3.1. Internet

Internet je najpopularniji i najcesce koriSteni medij oglasavanja. Razlog tome je $to danas
veéina ljudi koristi Internet u svakodnevnom Zivotu, a njegova velika prednost jest to Sto
omogucuje dvosmjernu komunikaciju sa potrosa¢ima. Osim navedenog, njegove ostale prednosti
su: nizi troSkovi oglasavanja, precizno odredivanje ciljane skupine, brza vidljivost rezultata,
mogucnost promjena te pracenje rezultata oglaSavanja. [9] Nedostaci oglasavanja putem Interneta
su: nezeljeni sadrzaj, prevelik broj oglasa i potrebno znanje prilikom odabira kanala za
oglasavanje. Najcesci oblici oglasavanja su: e-mail oglasavanje, oglasavanje na web trazilicama,
oglasavanje na web portalima te oglasavanje na drustvenim mrezama. Svaki od navedenih oblika

oglasavanja namijenjen je odredenoj skupini ljudi.

1. E-mail oglasavanje- E-mail oglasavanje je slanje oglasa potrosacima putem
elektronicke poste. Smatra se da je jedan od najucinkovitijih oblika digitalnog
oglasavanja iz razloga jer vecina ljudi Cita pristigle mailove. Njihov sadrzaj je vrlo
koristan jer korisnike obavjestava o novostima, promocijama i popustima, ali kod takvog
oglasivanja ne preporuca se koriStenje humora jer se putem elektronicke poste
razmjenjuju sluzbene i poslovne poruke, pa je rije¢ o ozbiljnoj komunikaciji. [10] Veéina
tih oglasa sadrzi fotografiju s vrlo malo tekstualnog sadrzaja te gumb s pozivom na akciju
koji vodi na web stranicu proizvoda koji se oglasava. Za oglasavanje putem e-maila
potrebno je imati e-mail adresu Kklijenata, no tome problem predstavlja GDPR (General
Data Protection Regulation) direktiva. To je direktiva koja zabranjuje zlouporabu i

koriStenje podataka korisnika bez njihove privole.
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2. Oglasavanje na web trazilicama (Search Engine Marketing) - Google je najveca
trazilica na svijetu s 3.5 bilijuna pretraga dnevno. Zauzima vise od 92% svjetskog trzista,
a u Hrvatskoj se njome koristi 98.39% korisnika.[11] Oglasavanje na Google trazilicama
moguce je samo ako imate web stranicu. Ono se temelji na oglasavanju putem klju¢nih
rijeci (eng. key words), $to znac¢i da morate odabrati klju¢ne rijeci za koje smatrate da su

vezane i prigodne uz sadrzaj koji oglasavate.[10]
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Slika 2.6. Google oglasi

3. Oglasavanje na web portalima - Ovaj oblik oglaSavanja naziva se i banner
oglasavanje. To je oblik oglasavanja gdje se na web portalu ili web stranici zakupi dio
oglasnog prostora te se na tom mjestu prikazuju oglasi, najéesce u obliku slike ili videa,
s malom koli¢inom teksta. Svaki dio oglasnog prostora ima definiranu cijenu, a najbolje
pozicionirana podrucja su najskuplja. Jedini problem je u tome §to su stranice danas

prepune takvih oglasa pa ih korisnici ¢esto izbjegavaju. [10]
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Slika 2.7. Primjer bannera na web portalima
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4. Oglasavanje na drusStvenim mreZama (Facebook, Instagram, YouTube, itd.) -
oglasavanje na drustvenim mrezama danas je izrazito popularno, pogotovo iz razloga sto
je veéina stanovnistva aktivna na drustvenim mrezama. U oglaSavanju na druStvenim
mrezama najviSe prednjaci Facebook iz razloga jer broji najveci broj korisnika, no ostale
drustvene mreze prate ga u stopu. Neke od prednosti oglasavanja na drustvenim mrezama
su: veci doseg ciljane skupine, precizno ,targetiranje“, manji troskovi oglaSavanja,
korisne povratne informacije od klijenata, uspostava boljeg odnosa s klijentima, uvid u
podatke oglasavanja itd. [12]

i
& Stella Artois Hrvatska
=#" Placeni oglas - 3% @
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Slika 2.8. Stella Artois Facebook oglas

2.3.2. Televizija

Televizija je najmo¢niji masovni medij suvremenoga svijeta. Ona je vodeé¢i medij oglasavanja
jer ima mo¢ pretvoriti gledatelje u kupce. lako je najskuplja, mnoge velike tvrtke i dalje ulazu u
takav tip oglasavanja jer je za vecinu njih isplativa. Najveca prednost televizijskog oglasavanja je
to Sto se zahvaljujuéi vizualnim 1 auditivhim komponentama moze nametnuti svima onima kojima
je namijenjena te ih potaknuti na akciju (kupnju). Prilikom televizijskog oglasavanja valja voditi
racuna o terminu emitiranja oglasa, kanalu na koji ¢e se emitirati oglas, sadrzaju i trajanju oglasa.
lako je trenutno vode¢i medij oglasavanja, u buducnosti bi se to moglo promijeniti jer se Internet

oglasavanje sve vise koristi. [13]
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2.3.3. Radio

Oglasavanje putem radija je stara i pouzdana metoda oglasavanja. lako mnogi smatraju da je
vrijeme radija proSlo, radio je i dalje prisutan te se stalno bavi vlastitim unapredenjem u
sadrzajnom 1 tehnickom smislu. Radio je uspjesan i povoljan medij preko kojeg mozemo do¢i do
velikog broja novih klijenata. Cijena oglasavanja definira se ovisno o: trajanju radio spota,
odabranom terminskom bloku emitiranja oglasa, periodu u godini kada se planira pokrenuti
kampanja i popularnosti radio postaje na kojoj se oglas emitira. [14] Odabir radio postaje i vrijeme
emitiranja ovisi o ciljanoj skupini. Najboljim terminom oglasavanja smatra se termin od 10 do 16
sati jer tada vecina ljudi slusa radio na poslu, te termin od 16 do 18 sati kada putuju s posla kuéi,

dok je najgori termin je od 18 do 24 sata.[15]

2.3.4. Tisak

Tisak, najstariji medij oglasavanja koji je nastao prije televizije, radija i interneta, ima dugu
tradiciju koja u danasnje vrijeme, po misljenju mnogih, sve vise slabi. Ponajvise slabi oglaSavanje
putem tiskanih novina koje danas nije isplativo. Vecina ljudi ¢ita online izdanja novina, dok
tiskana izdanja ¢itaju ve¢inom samo oni koji nemaju pristup internetu, a to su starije osobe.
Oglasavanje putem tiskanih novinama jos je uvijek prisutno, no samo u manjem broju. Ne slabe
svi oblici tiskanog oglasavanja, oglaSavanje putem billboarda, klasi¢nih plakata i Citylight plakata
jos je uvijek vrlo isplativo. Billboradi, ili kako se jo§ nazivaju ,,jumbo* plakati, ve¢ su godinama
vodec¢i format za vanjsko oglasavanje. Smjesteni su na strateSkim mjestima uz prometnice, a
njihov kreativni sadrzaj privlaci paznju potrosaca. Isto tako, jo§ uvijek je prisutno promotivno

oglasavanje na upalja¢ima, penkalama, Salicama itd. [16]

TRUTANIC
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Slika 2.9. Jumbo plakat
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2.4. Funkcije oglaSavanja

Prema T. Kesi¢ [5] oglasavanje ima dvije funkcije:

1. Komunikacijsku i

2. prodajnu.
Unutar komunikacijske funkcije mogu se izdvojiti nekoliko pod funkcija, to su: informiranje,
zabava, podsjeanje, uvjerenje, osiguranje prodaje, potvrdivanje i podrzavanje ostalih

komunikacijskih aktivnosti.

Informiranje - potencijalnog klijenta potrebno je informirati o proizvodu ili usluzi koja
se promovira. Potrebno je navesti njegova obiljezja, cijenu i njegove prednosti u odnosu
na druge proizvode. Upravo prednosti u odnosu na druge proizvode ,,igraju* veliku ulogu

u odluc¢ivanju potrosaca na kupnju tog proizvoda ili usluge.

Zabava - zabava privlaci ljude i dobra je u oglasavanju. Postize se uporabom humora,

dodavanjem imaginarnih elemenata te estetskim izgledom prostora i glumaca.

Podsjecanje - potrebno je potrosaca stalno podsjecati 0 marki nekog proizvoda kako bi
mu ostala u svijesti, to jest kako bi se on povezao s njom i da prilikom sljedece kupnje

kupi bas tu marku proizvoda.

Uvjeravanje - osim stvaranja upoznatosti s markom i razumijevanja osnovnih obiljezja

marke proizvoda, ova je funkcija usmjerena poticanju potencijalnog kupca na kupovinu.

Funkcija prodaje - veéina oglasa izravno apelira na kupovinu oglaSenih proizvoda ili
usluga, a klju¢na uloga oglasavanja jest izgradnja preferencije prema marki i poticaj

promjene koriStenja nove marke proizvoda.

Ponovno uvjeravanje - ovaj aspekt oglasavanja podrzava i pojacava postojeci stav

potrosaca o proizvodul.

Potpora ostalih komunikacijskih aktivnostima - predstavlja bitnu funkciju
oglasavanja koja je osobito znacajna za osobnu prodaju jer olakSava uspostavljanje
osobnog kontakta, smanjuje troSkove osobne prodaje, te pomaze u ostvarivanju

pozitivnih rezultata nastojanja prodaje. [5]
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3. Copywriting

Proces oglaSavanja ne moze zapoceti bez copywritinga. Upravo je copywriting zasluzan za
prodaju proizvoda ili usluga. Na temelju Cinjenica, asocijacija i aspiracija navodi potencijalne
klijente na odluku o kupnji. Iako mnogi kada prvi put ¢uju za pojam copywriting prvo pomisle na
kopiranje teksta ili na pojam koji oznacava autorska prava, samo njegovo znacenje nema veze s
time.[1] Copywriting se najjednostavnije moze definirati kao pisanje kreativnog teksta koji
poboljsava prodaju proizvoda ili usluge.[17] Sira definicija pojma copywriting odnosi se na pisanje
svih materijala za oglasavanje kako bi se promovirala odredena tvrtka, proizvod, usluga, osoba,
ideja, projekt itd. Oglasavanje se vrs$i putem niza medija, kao Sto su: televizija, radio, tisak,

billboardi, internet, direct mail i drugi.[1]

J. Jonathan Gabay, copywriter i strateg za promociju i razvoj robnih marki te predavac na ,,London
School of Economics®, navodi da su temeljni elementi copywritinga:
1. Involvement - stvaranje bliskosti s potencijalnim kupcem, pokazujuc¢i mu zeljeni stil i
nacin zivota, 1
2. Reward - predstavljanje osobnog dobitka koji ¢e potencijalni kupac ostvariti kupnjom

tog proizvoda ili usluge. [1]

Za Gabayja [1] copywriting je tako konkretno: ,apliciranje kreativnih strategija na medije,
pomocu rijeci, asocijacija i koncepata®. Copywriting zahtjeva niz razli¢itih sposobnosti, no
najvaznija je, smatraju mnogi, kreativnost. Kreativnost se ¢esto definira kao originalnost u misli i
izrazu. Upravo ona ¢ini oglas zanimljivim i efektivnim jer na taj nacin privlaci klijente. Ljudi ne
vole dosadne i ve¢ videne reklame, uvijek im je zanimljivo vidjeti nesto novo. Dobra reklamna
poruka ili reklamni tekst, s inteligentnim humorom i igrom rijeci, ima odli¢ne rezultate u
pamtljivosti, zapazenosti i uvjerljivosti od strane potencijalnih klijenata. Kreativne i zanimljive
reklame brze ¢e se spremiti u njihovoj memoriji i biti korisne prilikom njihove sljedece kupnje jer

¢e najvjerojatnije odabrati proizvod iz reklame.
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Da dobar copywriting poboljsava prodaju pokazali su i rezultati istrazivanja Gallupa i Robinsona

koji su obradeni u tekstu ,,The Use of Rhetorical Devices in Advertising® iz 1999. godine. U

istrazivanju se pokazalo da se potrosacima svidaju reklame koje su zabavne, uvjerljive i bliske

zivotu. Osim kreativnosti, dobar copywriting ¢ine: jasnoca, stil, imaginacija, preciznost i kontrola

strasti. Za copywritera je, osim bogatog vokabulara i op¢e kulture, bitno i skupljanje razli¢itih

zivotnih iskustva kako bi znao komunicirati proizvod ili uslugu. [1]

Prema Bob Blyu 1 Gary Blakeu postoji 8 elemenata koji ¢ine oglas uspjeSnim, to su:

1.

Privuéi paznju publike;

2. Fokusiranje na kupca;

3. Isticanje prednosti proizvoda ili usluge u odnosu na konkurenciju na trzistu;
4.
5
6
7

Kreativna komunikacija;

. Diferenciranje proizvoda od konkurencije;

. Uspostaviti kredibilitet;

. Komunikacija mora jasno stvoriti i dati dodatnu vrijednost proizvodu ili usluzi;
8.

Poziv na akciju.

Koje ¢e od navedenih pravila biti jace, a koje slabije prisutno u oglasu ovisi o zadatku

komunikacije, poziciji proizvoda ili usluge na trziStu, o tradiciji robne marke itd. Najbolje se

pridrzavati svih navedenih osam elemenata, a po zelji, neke od njih malo vise istaknuti. [1]

Slika 3.1. Jumbo plakat brenda Pipi
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Bob Leduc, konzultant za pokretanje i odrzavanje small businessa, na temelju svojeg
tridesetogodiS$njeg staza kaze da copywriting sluzi za povecanje prodaje te da za to postoji pet
dokazanih taktika:

1. Sto kraée, to bolje.

2. Budi konkretan, ne opcenit.

3. Humor je dobar za TV, radio, billboard, Internet i tiskane oglase, ali nije dobar za

direct mailove.

4. Izbaci rijeci koje impliciraju pasivnost, ubaci ,,aktivne* rijeci, one koje ilustriraju 1

pozivaju na akciju.

5. Kad je rije¢ o tiskanom oglasavanju, ljudi preskacu kad Citaju: zavrsi s predno$céu svoje

ponude. [1]

Zvijezda tagged Ketchup pizza and ***
B 2 others.
Sponzorirano * &

AJMOO0O0O0O, trening pocinje, a Rajko te cekal!

ey

Virusi i bacili pred rajcicama bjeze,
a najbolje rajcice u Zvijezda ketchupu leze! @

e

ZVIJEZDA |

Vieibai,
rajcicu ti
poljubim!

O=0125 Komentara: 2 + Podijeljeno 2 puta

Slika 3.2. Facebook oglas brenda Zvijezda
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3.1. Copywriter

Copywriter je naziv za osobu koja piSe reklamne tekstove. On je kreator reklamnih ideja i
kreator ljudskih preferencija, potreba i zelja. Bez njegovih kreativnih ideja ne bi bilo efektivnog
oglasavanja. U njegov rad spada kreiranje: sinopsisa za TV i radio spot, naslova oglasa ili
kampanje, slogana, body copya ili najduzeg teksta u oglasu, koncepata i/ili sadrzaja web stranica,

tekstova za letke, brosure, itd. [3]

Prema Gabayju [1], osobine dobrog copywritera su:
1. Nezaustavljiva znatiZelja,
2. Poznavanje i istrazivanje svih aspekata svakog medija, zbog $to bolje medijski
prilagodene kreativne izvedbe,
3. Imaginacija,
4. Prepoznavanje raznolikih te ¢ak suprotstavljenih misljenja, stavova i ciljeva kod ljudi,
5. Proizlazi iz prethodnog: razumijevanje ljudi. Ono pomaze da poruku ucini bitnom za

odredenu grupu ljudi, prepoznajuci Sto je nekome doista vazno.

Osim navedenog, odlike dobrog copywritera su: entuzijazam, kreativnost, sposobnost dobrog
primanja kritika i dobra suradnja s ljudima.

I dok su nekadasnji oglasi potencijalne kupce uvjeravali u kvalitetu svojih proizvoda, to danas vise
ne vrijedi. Od copywritera se ocekuje da stvori pri¢u kojom Ce se potencijalni potrosaci povezati
s proizvodom ili uslugom, da im ponudi bolji Zivot te pripadnost novoj i boljoj skupini, odnosno
da im pokaze novu i pozeljnu sliku njih samih. No kako potrosaci postaju sve zahtjevniji, potrebno

je stvoriti novi oblik komunikacije koja se prilagodava njihovim potrebama i zahtjevima. [18]
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Prije samog osmisljanja i pisanja sadrzaja oglasa, Albert C. Book i C. Dennis Schick, autori knjige
,,Fundamentals Of Copy & Layout*, savjetuju tri stvari koje bi copywriter trebao uciniti:
1. Odrediti ciljeve oglasavanja — Ciljevi oglasavanja dogovaraju se unaprijed s
klijentom. Sto se Zeli s oglasom posti¢i? Zeli li se pojacati prodaja, poboljati imidZ
tvrtke, povecati svjesnost o brendu ili lansirati novi proizvod? Za svaki od ciljeva
copywriter treba osmisliti prigodan oglas kojim ¢e izvrSiti zadatak. Svaka reklama
zapravo komunicira viSe tih ciljeva, no vazno je naglasiti najvazniji, nosec¢i element

poruke.

2. Istraziti proizvod ili uslugu — Posao copywritera, iako se nekima ¢ini suprotno, nije
nimalo jednostavan. Kada copywriter osmisljava sadrzaj oglasa za neki proizvod, tvrtku
ili uslugu, ne samo da mora dobro poznati svoj zadatak, ve¢ mora poznavati rad svoje
konkurencije i naéin na koji ona komunicira svoj proizvod ili uslugu. Sto vise zna o
nac¢inu rada svoje konkurencije, to mu viSe pomaze u njegovom stvaranju oglasa.
Copywriteru, osim sakupljanja znanja i informacija, raznolika iskustva pomazu da
upozna i razumije ljude. On je vrlo blizak stvarnosti, mehanizmima kojima razmisljamo,
Sto 1 koga preferiramo, ¢ega se bojimo, kako se ponaSamo, Sto Zelimo i o ¢emu sanjamo.

To mu sve takoder pomaze mu u stvaranju dobrog copyja, odnosno oglasa.

3. Odrediti ciljanu skupinu - Oglasavanje nosi puno poruka velikom broju razli¢itih
ljudi. Osnovna zadaca copywritera je da se pobrine da su te poruke uspje$no poslane,
odnosno da su poruke poslane odgovarajucoj ciljanoj skupini. Svaki sadrzaj oglasa mora
prilagoditi unaprijed definiranoj ciljanoj skupini, a ako on ne uspije u tome zadatku,
oglasavanje ¢e biti neuspjesno. Njegov rad uvijek mora biti razumljiv i jasan ciljanoj
skupini kojoj se obraca, a njegova poruka mora u njima izazvati nekakvu promjenu ili
reakciju. Ciljana skupina se najces¢e odreduje demografski (po spolu, dobi, obrazovanju,
zaradi itd.) i psiholoski (navike, Zivotni stil, ukus i slicno). [1] Osim toga, odredivanje
ciljane skupine pomaze mu i kako bi mogao odrediti ton i nacin komunikacije s

potroSacima.

Nakon ovih faza, copywriter moze krenuti s radom, odnosno, stvaranjem koncepta. Konceptu se
tada moze pristupiti na vise nacina: hoce li ton poruke i reklame biti zabavan ili ozbiljno
informiran, hoce li reklama biti prvenstveno smijesna ili prvenstveno vizualno fascinantna itd., no
najvaznije od svega je stvoriti bliskost s ciljanom skupinom. Pogoditi osje¢aj grupe Cini reklamu

uspjesnom. [1]
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3.2. Copy

Copy je kreativni reklamni tekst, reklamna poruka. [1] To je sav tekst koji se pojavljuje u
oglasu, od sinopsisa za TV i radio reklamne spotove, preko tekstova za oglas, jJumbo-plakat i ostale
tiskane materijale, do slogana, koncepta i sadrzaja web stranica i drugo. Dobar copy pokrece i

unaprjeduje biznis svakog klijenta, no reklamna poruka je ta koja prodaje.

Danasnje reklame su pravo umjetnicko djelo, a svaka od njih u sebi sadrzi pricu, toplu i blisku
stvarnosti. Reklamni oglasi u novinama igrom tekstualnog i slikovnog izraza privlace nasu paznju,
a reklame na radiju nerijetko nam izmame osmjeh na lice. Veliki i mali plakati te billboardi krate
nam vrijeme prilikom ¢ekanja tramvaja ili autobusa na ulici, privlace nasu paznju prilikom voZznje
automobilom, provociraju nas i zbunjuju, dok nam se online oglasi pojavljuju ve¢ u samom startu
koriStenja nekog elektronickog medija. Reklamne poruke su svuda oko nas i stalno privlace nasu
paznju. Sa svojim sadrzajem u nama stvaraju zelju za proizvodom ili uslugom i privlace nas na
kupnju. Iako su pocetku reklame bile vrlo jednostavne, s tekstualno koncipiranim oglasima koji su
obavjestavali o novootvorenim prodavaonicama, novim proizvodima, cijenama proizvoda i sli¢no,
danas to vise nije tako jer postoji jako veliki broj proizvodaca koji proizvode iste ili slicne
proizvode i zato je potrebno osmisliti neki kreativan oglas kojim ¢e se istaknuti nad

konkurencijom. [20]
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Slika 3.3. Billboard oglas agencije za komunikaciju i branding Sesior
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3.2.1. Semantika reklamne poruke

Covijekova je cjelokupna Zivotna praksa od najstarijih vremena utemeljena na raznim vrstama
simbola. Simbol je znak nekoga ili necega kojemu je drustvo pripisalo znacenje.[19] Kako bi
drugima prenijeli svoje ideje, misli, osjecaje 1 iskustva sluzimo se jezicnim znakovima.
Copywriteri se u svom svakodnevnom radu koriste simbolima iz drustvene stvarnosti, a pri tome
moraju pripaziti na nacin kojim komuniciraju s njima kako ne bi prenijeli krivu ili nejasnu poruku.
Ukoliko sadrzaj reklame nije dekodiran, ona postaje kontraproduktivna i zbunjuje primatelja
poruke. Ponekad poduzetnici, koji osvajaju velika trzista, ¢esto ne istraze dovoljno trziste na koje
plasiraju i oglasavaju svoj proizvod, te dolazi do neuspjesnog oglasavanja koje Steti izgledu
brenda. Najcesce se to dogada kada se koriste reklame s jednim sadrzajem za sva trziSta. Takav
primjer reklame bio je TV spot za belgijsko pivo Stella Artois. Velik broj gledatelja negodovao je
jer nisu razumjeli sadrzaj reklame. Prikazani sadrzaj bio je namijenjen i razumljiv samo publici
zapadne Europe, odakle i reklama potjece, dok je publici koja zivi na podru¢ju zapadne Europe,
sadrzaj reklame bilo je nejasan.[20] Sli¢nu, veliku pogresku napravio je i njemacki brend Nivea,
¢iji je tekstualni sadrzaj oglasa :* White is purity.” (u prijevodu: ,, Bjelina je Cistoca®) smatran
rasistickim od strane velikog broja potrosaca, te je cjelokupno oglasavanje negativno utjecao na

ugled tog brenda.

NIVEA
Keep it clean, keep bright. Don't let anything

ruin it. #Invisible

Slika 3.4. Neprimjeran sadrzaj Nivea oglasa
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3.3.  Copywriting prema mediju oglasavanja

lako svi mediji imaju istu funkciju, a to je prijenos poruke ciljanoj skupini, oni se medusobno
razlikuju. Svaki medij ima svoje odredene tehnicke i1 kreativne specifi¢nosti te ogranienja i
mogucnosti. Koji ¢e se medij oglaSavanja koristiti u oglasavanju najvise ovisi o ciljanoj skupini
kojoj je proizvod ili usluga namijenjena, ali o i zahtjevu klijenta koji narucuje oglas. Reklamna
komunikacija prilagodava se mediju i izvla¢i iz njega ono najbolje za reklamnu poruku.
Poznavanje medija vazno je iz razloga da se uzaludno ne baca novac klijenata, a da poruka bude
Sto efektnija, vaznija i prihva¢ena. No bez dobre ideje i dobre poruke nijedan medij, koliko on
utjecaj bio, ne¢e pomoc¢i. Reklamna poruka mora biti jasna i efektivna i $to je najvaznije,

prilagodena mediju oglasavanja. [21]

3.3.1. Televizija

Televizija je i dalje najutjecajniji i najmasovniji medij oglasavanja na koji se trosi najveca
koli¢ina novca. Ukoliko copywriter zeli osmisliti TV reklamu, bez problema mora znati sastaviti
sinopsis za 30- sekundni TV spot sa svim audio i vizualnim elementima kako bi reklama bila
efektna, zabavna te kako bi je potencijalni potrosa¢ zapamtio. Upravo je pamtljivost najvaznija
kod TV reklama iz razloga jer kada potencijalni potrosac vidi reklamu na TV-u, on nece istog trena
oti¢i kupiti proizvod, ve¢ se ta reklama treba spremiti u njegovoj memoriji kako bi se prilikom
sljedece kupovine sjetio na taj proizvod i kupio ga. Ono §to copywriting za TV ¢ini zanimljivim je
to Sto ima cilj da zabavi ili ,,bocne* najsiru javnost te da kroz komunikaciju svima prenosi snaznu
poruku. TV spot mora ve¢ u prvih nekoliko sekundi privuéi paznju, zaintrigirati atmosferom,
glazbom, slikom ili uvodom u pricu za koju pomislimo da moze biti interesantna i Sa zabavnim

preokretom. [1]
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3.3.2. Radio

Prva radio reklama emitirana je 28. kolovoza 1922. godine. Bila je to sponzorirana pri¢a od
¢ak 15 minuta za agenciju za nekretnine. Od te petnaestominutne reklame iz 1922. godine, reklame
su se pocele sve vise skracivati, ali su postale i1 daleko frekventnije, dinamic¢nije 1 kreativnije, a ti
i sve veci prihod radiostanicama. Danas na radiju, isto kao i na televiziji, optimalna duzina trajanja
reklame je 30 sekundi. To su kratke i kreativne reklame koje trebaju predstaviti proizvod ili uslugu
koja se oglaSava te u potroSac¢ima stvoriti Zelju za tim proizvodom ili uslugom. Radio se slusa u
svakodnevnim situacijama i upravo je to njegova prednost pred TV-om -u njegovoj stalnoj
dostupnosti. [1] Kod stvaranja reklamnog sadrzaja za radio oglasavanja preporucuje se koriStenje
humora, te zabavnog i melodijskog sadrzaja koji se rimuje kako bi publika zapamtila oglas jer je

upravo zapamcivanje oglasa najvaznija kod oglaSavanja.

3.3.3. Tisak

Tiskano oglasavanje ima najdulju tradiciju. Ono je i dalje prisutno, no u manjem broju u odnosu
na razdoblje prije Interneta. [1]
Formati tiskanog oglasavanja su: - novinski i magazinski oglasi
- vanjsko oglasavanje
- oglasavanje na raznim promotivnim predmetima

- tiskani materijali direktnog marketinga.[13]

Copywriting za tiskano oglasavanje posjeduje svoju specifiénu dinamiku jer je to sadrzaj koji se
Cita. Takav tekstualni sadrzaj ima svoj tijek i narativnu formulaciju. Formula za copywriting u
tiskanom oglasavanju glasi:

1. Svaka reklamna poruka mora na neki nacin uvijek reci: kupi ovaj proizvod i steci ¢e§ 1 uzivati
tu-i-tu konkretnu prednost.

2. Navedena prednost mora biti neka koju konkurencija nema ili ju ne komunicira.

3. Ta navedena prednost mora biti privlaéna mnostvu.
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3.3.4. Internet

Internet je pokrenuo posljednju medijsku revoluciju, odnosno, on je promijenio dosadasnji
naéin komunikacije. TO je medij koji se najbrZe i najviSe razvija, a pruza jedinstvenu brzinu
komunikacije i interakcije, najvisu razinu personalnosti u komunikaciji, i uz TV, idealan je za
kombiniranje teksta s audio i video elementima.[1] Prednosti interneta kao reklamnog medija su:
interaktivnost, globalnost ili ve¢i doseg ciljane skupine, moguénost izmjena, dvosmjerna
komunikacija s Klijentima, moguénost analize aktivnog oglasa, jeftinija cijena oglaSavanja te
ostalo. [6] Pod pojmom internet oglasavanje podrazumijeva se na oglasavanje na druStvenim
mrezama, €-mail marketing, video oglasavanje, banner oglasavanje i oglaSavanje na web
trazilicama. Za svaki od navedenih oblika oglaSavanja postoji drugaciji nacin komunikacije kojim
copywriter komunicira, stoga je vazno da on prepozna prikladan oblik medija kojim ¢e poslati

poruku.

@ Zvijezda i
Placeni oglas - &

Fran @ Marinu i zato Ce postati ;. u kuhinjil Nema veze koliko godina imas

jer za ljubav smo spremni uiniti sve, pa i napraviti nesto $to nismo nikad!

Fran je zato prvi put napravio muffine za Marinu! &

A 1i? Koji kola pripremas za svoju 'Marinu' ili svog 'Frana'? &

P.S. #akomoguja moZes i til

O0= 31 3 komentara

Slika 3.5. Primjer dobrog video oglasa brenda Zvijezda
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Pravila oglasavanja koja bi na internetu copywriteri trebali postivati prilikom kreiranja sadrzaja za
web su:
- Manje je viSe. Sadrzaj za oglasavanje na webu mora biti Sto kraci, ali i efektivan kako bi
privukao potrosace.
- SadrZaj oglasa prilagodava se ciljanoj skupini, ali 1 o obliku medija. KoriStenje humora
ponekad je dobro kod oglasavanja na druStvenim mrezama, a njegovo izbjegavanje se
preporuca kod e-mail oglasavanja.
- Kod oglasavanja na Google trazilici potrebno je voditi racuna o kljuénim rije¢ima koje se
koriste i vazno je da su one vezane uz proizvod koji oglasavate.
- Koristi efektivan naslov, naslov koji odmah ugrabi paznju.
- Kod video oglasavanja, koje je jedno od ucinkovitijih i efektnijih na¢ina oglaSavanja,

preporuca se da se najvazniji podaci iznesu u prvih 5 sekundi. [1]

@ dobartek.hr 22e
Sponsored - Q

[@] Ovo Valentinovo nidta vecerica. » Samo pizza i kobasical & &
Spremamo ludilo ponudu, a detalje ¢emo ti otkriti uskoro. < %y Dotad nas
zanima samo jedno: jesi li vise za picu ili kobasicu? ¢ &

#Valentinovo #pizza #kobasica

Slika 3.6. Los primjer oglasavanja
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4. Storytelling u oglasavanju

Postoji li netko tko ne voli dobru pri¢u? Za mnoge je ona dio ranog djetinjstva. Od malih nogu
ljudi slusaju pri¢e koje im pricaju roditelji. One su im stvorile pogled na svijet, spajaju ih s
prosloscu i vode ih u buduénost. Omogucavaju im da mastaju, sanjaju, stvaraju prijateljstva. Kroz
pricu ljudi su puno toga naucili o zivotu. Zahvaljujuéi pricama profesora saznali su §to se dogadalo
u proslosti, na temelju prica roditelja dobili su uvid tko su i §to su. Price im omogucuju da sanjaju

o budu¢nosti, pomazu im da se osjecaju bolje. [22]

“The most powerful person in the world is the storyteller. The storyteller sets the vision, values

and agenda of an entire generation that is to come.”—Steve Jobs [23]

Storytelling, u prijevodu - pri¢anje prica, je tehnika pri¢anja prica s ciljem jaCeg povezivanja s
publikom, nastala u 19. stoljecu i ubrzo prodrla u svijet politickog i menadzerskog komuniciranja.
U danasnje vrijeme, kada je trziSte oglaSavanja prepuno gomilom proizvoda, usluga i bezbroj
poduzetnickih projekata, vazno je istaknuti se u toj gomili i privuéi klijente. Vas proizvod ili uslugu
istaknuti ¢ete na¢inom na Koji prezentirate proizvod na trziStu, a najbolji nacin da prezentirate svoj
proizvod ili uslugu je koriStenjem tehnike storytellinga. Kako su ljudi izrazito emocionalna bica,
tako se njima najlakSe upravlja.[24] Storytelling u ljudima budi odredene emocije kojima se
povezuju s proizvodom ili uslugom koja se oglasava. PrepriCana pri¢a sprema se u njihovoj
memoriji, a opet ¢e je se sjetiti prilikom kupovine proizvoda, odnosno ta pri¢a navest ¢e ih na
kupovinu proizvoda ili usluge.

Zahvaljujuci storytellingu veliki brendovi, kao §to su Apple, Starbucks te mnogi drugih, stvorili
su veliki broj vjernih klijenata jer je pripovijedanje najbolji na¢in uvjeravanja nekoga u nesto.
Istrazivanja su pokazala da kada netko prica pricu isti dijelovi mozga osvjetljavaju se slusacu i
pripovjedacu. Prepricanih prica ljudi se sjecaju jer ih ispunjavaju, a na temelju svojih emocija
kupuju proizvode jer emocije upravljaju njihovim odlukama.

Prema povedenom istrazivanju kampanje ,.Save the Children®, koja je otisnuta u dva razlicita
primjera, dobiveni su zanimljivi rezultati. U jednom primjeru oglasa iznesene su bile samo
¢injenice i tvrdnje, dok je u drugom primjeru ispri¢ana prica. Ispitanici istrazivanja dobili su 5
dolara od kojeg su dio mogli donirati toj kampanji. Istrazivanje je pokazalo da su osobe koje su
procitale pri¢u donirale duplo viSe novaca nego osobe koje su procitale sadrzaj s ¢injenicama i

tvrdnjama. Ovo je savrSen primjer koji pokazuje koliko je pri¢anje pric¢a vazno za oglasavanje.[23]
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Postoji puno uspjesnih primjera koriStenja storytellinga u oglasavanju, no navest ¢emo ih par:

1. primjer — Reklama brenda Dove povodom Dana oceva

Neke od uspjesnijih reklama, napravljene tehnikom storytellinga, napravio je brend
Dove. Rije¢ je 0 reklami povodom Dana oc¢eva ¢iji sadrzaj govori o vaznosti ofeva u
svijetu. Cijeli sadrzaj reklame temelji se na prikazivanju scena iz svakodnevnog Zivota
oc¢eva I njihove djece te savjetima koje ocevi upucuju budu¢im ocevima. Upravo u tom
djelu, prikazu scena oc¢eva i djece, te preporucenim savjetima dolazi do emocionalnog
stanja i povezivanja potencijalnog klijenta s brendom. U svrhu te reklame stvorili su i
hashtag #Theretocare [25], §to u prijevodu znaci ,,tamo da brine”. Ova dvosmislena
recenica odnosi se na to da su ocevi tu da brinu o svojoj djeci, a Dove Men+Care je tu
da brine o muskarcima. Kod reklame je i zanimljivo to $to se kroz cijelo trajanje reklame
ne prikazuje ni jedan Dove proizvod, ve¢ se na samom kraju reklame prikazuje logo

zajedno sa sloganom.

+

Bl W

it felt_like time‘stopped f‘b

Dear Future Dads | Advice for Future Dads

Slika 4.1. Video reklama brenda Dove povodom Dana oceva
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2. primjer — Reklama brenda OZujsko pivo

Brend Ozujsko pivo je, smatraju mnogi, jedan od brendova s najboljim oglasavanjem na
podrucju Hrvatske. U oglasavanju se najvise koriste tehnikom storytellinga i na taj nacin
se najvise povezuju s publikom. Ozujsko pivo snimilo je veliki broj uspje$nih reklama, a
jedna od uspjesnijih je reklama ,, Mame i tate su zakon®“. Tekstualni sadrzaj reklame
zajedno s glazbom ima snazan utjecaj na publiku. Sadrzaj reklame govori o tome da iako
su svi jako zauzeti brojim obavezama, nikad ne smiju zaboraviti svoje roditelje i obitelj.
Reklama emocionalno utjeCe na gledatelje jer svi neizmjerno vole svoje roditelje, ali i
zbog toga sto je sadrzaj reklame istinit. Upravo je istinitost sadrzaja i jedno od glavnih
pravila dobrog copywritinga jer se tako stece povjerenje klijenta. Koristenje prica iz
svakodnevnog zivota najbolje je za stvaranje sadrzaja reklama jer na taj Se nacin

potrosaci vise povezuju s brendom, jer smatraju da ih razumije i da mu je stalo do njih.

Mame i tate
su zakon!

RAZMISLI
KADPUIES, NEVOTI

> »l o) 101/104

ZUJA - Mame i tate su zakon!

Slika 4.2. Video rekiama brenda OzZujsko pivo
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5. Istrazivanje

TrziSte oglasavanja se sve vise razvija zato $to danas postoji sve vise proizvodaca koji se bave
proizvodnjom postojecih proizvoda. Kako bi se istaknuli nad konkurencijom, proizvodaci ulazu u
oglasavanje i komunikaciju. Koriste se razli¢itim metodama, na¢inima oglaSavanja, od vanjskog
do online oglasavanja. Uspjesnost oglasavanja odreduje se prema postignutim rezultatima, a za tu

uspjesnost zasluzni su copywriteri kao kreatori komunikacije i reklamnog sadrzaja.

Mnogi ljudi ni ne znaju koliko je posao copywritera zahtjevan. To nije ,,samo* pisanje reklamnog
sadrzaja, vec je to nesto viSe. Prije nego $to uopcée zapocne s pisanjem COpyja, cCopywriter mora
puno istrazivati. Za pocetak, potrebno je detaljno istraziti proizvod ili uslugu koja se oglasava,
zatim mora definirati ciljanu skupinu i njene interese kako bi mogao odrediti jezik i ton
komunikacije, nakon toga slijedi istrazivanje rada konkurencije koja oglasava slican proizvod i jos

mnostvo toga. Tek na kraju slijedi pisanje za koje preostaje najmanje vremena.

Kroz ovo istrazivanje govorit ¢emo o tome kako nastaje kvalitetan copy i koje su tajne uspjesne

komunikacije, te 0 mnogim drugim stvarima vezanim uz copywriting.
5.1. Ciljistrazivanja
Cilj istrazivanja jest dobivanje boljeg uvida i znanja u proces izrade reklamnog sadrzaja te

upoznavanja osobe — copywritera koji stoji iza tog sadrzaja.

5.2. Metodologija i uzorak istrazivanja

U ovome zavr$nom radu kao metoda istrazivanja koristi se intervju, koji se provodi putem
elektronic¢ke poste. U intervjuu sudjeluju tri osobe Zenskog spola, razli¢itog poslovnog iskustva, s

podrucja Zagrebacke, Varazdinske i Medimurske Zupanije koje su zaposlene u struci copywritera.
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5.3. Intervju

1. Intervju s copywriterom

» Andreja Rambrot, mag. kro. i kmpt.

Specijalistica za kreativno pisanje i brending

Andreja Rambrot je stru¢njakinja za pisanje
sadrzaja za digitalne medije, brendiranje te
izradu online oglasavackih strategija i
kampanja. Kroz svoje 10-godiSnje iskustvo
rada u raznim privatnim i javnim tvrtkama na
vode¢im marketinSkim pozicijama, susretala
se s brojnim izazovima mikro, malih i
srednjih poduzetnika u okviru predstavljanja
tvrtki na trziStu. RjeSenje je ponudila kroz
brend Pisalica, kojim pomaze istima u
Kreiranju i promoviranju njihovih

poduzetnickih prica.

Slika 5.1. Andreja Rambrot

Uz navedeno, posvecena je motiviranju i edukacijama zena u pokretanju biznisa. Aktivno
objavljuje edukativne ¢lanke na web stranici Pisalice i nekoliko stru¢nih portala. Osim $to educira
druge putem vlastita brenda Pisalica te kao vanjska suradnica / edukatorica na Institutu za
menadzment, Web::Edukaciji i Zenskom virtualnom poduzetni¢kom centru, i sama je posveéena
kontinuiranoj vlastitoj edukaciji.

Zavrsila je mnogobrojne domace i strane tec¢ajeve kod poznatih stru¢njaka: Hubspotove Content
marketing i E-mail marketing certificirane programe, Online Marketing Fundamentals pri
eMarketing institutu, Swiss career qualification programme o upravljanju vlastitom karijerom,
Training for Trainers u Spanjolskoj, dok trenutno izu¢ava $iroke moguénosti Neuro-lingvisti¢kog
programiranja i utjecaja psihologije na brendiranje. Takoder, zavrsila je Program za voditeljicu
regionalnog razvoja te krace radionice na temu pisanja projekata, monitoringa, evaluacije i
strateskih planiranja.

U privatno vrijeme, posvecena je druzenju s dragim joj osobama, uzgoju cvijeca, tr€anju i

putovanjima.
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1. Kako si zapoceo/la karijeru copywritera?

Otkad znam za sebe, bavim se pisanjem. Diplomirala sam kroatistiku i komparativhu
knjizevnost pa sam za vrijeme faksa takoder puno pisala za razne portale i Casopise. Taman kad
sam zavrSavala faks u Hrvatskoj je bila kriza i bilo je iznimno tesko pronaci posao, 0sobito u
Skolama i institucijama gdje su dobili zabranu zapoSljavanja. Trazila sam alternativu svojoj
karijeri 1 odlucila se za content (sadrzaj). Marketing me oduvijek zanimao jer je dinamican 1
kreativan te ukljuCuje puno pisanja. Bila je to ljubav na prvo slovo. Kako sam usla u svijet

marketin§kog contenta, tako sam pocela s vremenom dobivati i prve copywriterske projekte.

2. Kaoje su po tebi odlike dobrog copywritera?

Pisati jednostavno, sazeto, dinami¢no i gramaticki tono. Volim ¢esto naglasiti da ako moja
baka razumije to $to sam napisala za klijenta, onda ¢e razumjeti svi. Koristiti se stilskim figurama
koje nisu svakodnevno videne. Znati zabaviti Citatelja. Biti provokativan, a da se nikog ne

uvrijedi.

3. Imas li neki uzor, neku osobu iz svijeta copywritinga u koju se ugledas, ¢iji rad
pratis?
Puno c¢itam 1 pratim rad stranih stranica poput Copybloggera i Hubspota. Ako ba§ moram
izdvojiti jednu osobu, volim procitati tekstove Setha Godina, ali on nije samo copywriter.
Zapravo, mnogi pisci, 0sobito ovi koji se bave pisanjem scenarija za filmove i serije, ¢esto imaju

svoje svijetle copywriterske trenutke. No to ne znaci da su copywriteri.

4. Pratis li rad svoje konkurencije?

Pratim rad konkurencije, ali mi zapravo nemamao neku preveliku konkurenciju, barem kada je
pisanje kvalitetnog copyja u pitanju. Naime, u Hrvatskoj se tek u posljednjih pet godina javlja
nesto Cesce pravi copywriting. Mogu izdvojiti eventualno Nenada Vukusica i Nebojsu Grbacica

iz Copyraopnice.

5. Gdje pronalazi$ inspiraciju za pisanje?

U svakodnevnim malim pri¢ama malih ljudi. U onim detaljima koje vecina ljudi ne zamijeti

jer zaboravi ukljuciti sva osjetila koja imaju.

32



6. Sto je po tebi klju¢ uspjesne komunikacije s ljudima?

Znati sluSati. Postavite pitanje, pustite ljude da govore i saznat ¢ete sve. A ljudi obozavaju

govoriti o sebi!

7. Ukratko opisi postupak izrade reklamnog teksta. Sto je prvi korak?

Prvi korak je upoznati se s osobom iz tvrtke i upoznati sve moguce detalje oko brenda, usluga,
vizije, misije i obavezno ciljane publike. Sto vise saznate, to bolje. Nakon toga se sumiraju
materijali i predlaze se ton komunikacije te eventualno ideje. Tek tada slijedi pisanje. Kada je
copywriting u pitanju, potrebno je pronaci iglu u sijenu, odnosno onu re¢enicu koja ¢e ciljanu
publiku pogoditi u srz i u kojoj ¢e se ta publika odmah prepoznati. Proces se toliko puta ponavlja

dok se ne dode do zadovoljavajuceg rjesenja.

8. S kojima se poteSkocama najceSce susreces§ vezano uz svoj posao? Jesu li klijenti jako
zahtjevni?

Kada je u pitanju pisanje, najgori Klijenti su oni koji imaju svoju ideju teksta uklesanu u glavi
kao 10 Bozjih zapovijedi i ako ja ne ,,pro¢itam* njihov mozak, jasno, nezadovoljni su. Takvi
klijenti su obi¢no zatvoreni za suradnju i bilo kakve prijedloge, ne razumiju uopée osnove
copywritinga i potrebno ih je najprije educirati o osnovama da biste uopée mogli odraditi posao
do kraja.

9. Postoji li neki tvoj rad koji bi izdvojio/la kao najbolji do sada? Nesto ¢ime se
ponosis.
Pisala sam nedavno kreativni copy koji ¢e i¢i na ambalazu proizvoda jedne velike i poznate
tvrtke, a koji ¢ete uskoro imati prilike procitati u gotovo svim veé¢im lancima trgovina. To je bio
izrazito kreativan proces, stil teksta je zahtijevao da se piSe u rimama, vrckavo, a da opet

obuhvatim sve potrebne znanstveno utvrdene Cinjenice.
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10. Navedi jedan hrvatski brend za koji smatras da je najkreativniji i najuspjesniji u
oglasavanju. ObrazloZi svoj odgovor.

Simpati¢ni brend, s malom dozom humora i opustenom komunikacijom mi je Volim meso.
Svida mi se i na¢in na koji povremeno komunicira Hrvatska gorska sluzba spasavanja. Kreativni
su, zabavni, na granici sa sarkazmom i zahvaljujuci takvom komuniciranju pokupili su velike

simpatije.

HGSS - Hrvatska Gorska SluZba SpaSavanja
2. svibnja u10:14 - §

If you really can"t hold back:

1. Put Your name & address on
2. In case of emergency call 112
3. May the dolphins be with You
#HGSS #Deartourists

Pogledaj prijevod

reet-usi ‘%'ef@ﬂer d
_‘:"—' _— v - S - o . -
— -~ - o . _:’" —

- — - 4 —

#deartourists #coffinstyle #isurvivedholidaysincroatia #hgss #dont #Htrustus €

e 4atis. 136 komentara Podijeljeno 697 puta

Slika 5.2. Facebook reklama za HGSS (Hrvatska Gorska Sluzba

Spasavanja)
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2. Intervju s copywriterom

Mirela Pintari¢, mag. philol. croat. i
mag. ling.

Copywriter i Content writer

Mirela Pintari¢ rodena u Cakovcu, zavrsila je
jeziéni smjer Gimnazije Josipa Slavenskog u
Cakovcu. Diplomirala je hrvatski jezik i
knjizevnost te lingvistiku na Filozofskom
fakultetu u Zagrebu, a dio apsolventske
godine provela je na Erasmus razmjeni u
Poljskoj. Kao studentica povremeno je radila
studentske poslove, a nakon diplome kratko
u inozemstvu. Stru¢no osposobljavanje kao

copywriter odradila je u agenciji Scribo PR,

¥ R u kojoj je trenutno zaposlena.

Slika 5.3. Mirela Pintari¢
Uspjesno je zavrSila Ninja Writing: Writing Skills, Copywriting & Content Writing online tecaj, a
kako radi u marketinskoj agenciji neprestano ulaze napore u ucenje o drugim podrucjima
marketinga.
Slobodno vrijeme provodi aktivno, u prirodi ili na putovanjima. Voli se kretati, Setati, planinariti,

tréati, maknuti se od virtualnog svijeta te uzivati u prirodi i novim mjestima.
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1. Kako si zapo¢eo/la karijeru copywritera?

Sluc¢ajno sam naisla na oglas na Facebooku. U tom trenutku sam imala ve¢ neke druge planove,
ali me oglas za copywritera toliko zainteresirao da sam odmah shvatila da su ti planovi oduvijek

bili plan B. Razgovor i testiranje su bili uspjesni i ovaj posao radim godinu i pol.

2. Kaoje su po tebi odlike dobrog copywritera?

Copywriter mora voljeti pisati, ali i Citati, igrati se rijeima i biti znatizeljan. Osim toga, vrlo

je vazno da se uvijek trudi razumjeti one kojima se obraca.
3. Imas li neki uzor, neku osobu iz svijeta copywritinga u koju se ugledas, ¢iji rad
pratis?

Redovito pratim Nevilla Medhoru, Kevina Rogersa i Istoka Pavlovica.

4. Pratis li rad svoje konkurencije?

Pratim. NajviSe u¢im prate¢i konkurenciju kao potencijalni korisnik i tada uvidam $to me
privlaci, a Sto me odbija 1 to pokuSavam imati na umu prilikom stvaranja teksta. Pratim 1 reakcije

ljudi na tekstove, ako ih ima. Tako saznajem Sto ih pokrece 1 u kojem smjeru.

5. Gdje pronalazi$ inspiraciju za pisanje?

Inspiraciju se trudim naéi u svemu pomalo, a ponajviSe u knjigama, na druStvenim mreZama,
urazgovoru s ljudima i u aktualnostima. No, najdraZe su mi knjige i filmovi, dobre price me najvise

inspiriraju.

6. Sto je po tebi kljué uspjesne komunikacije s ljudima?

Klju¢ uspjeSne komunikacije Cesto je kombinacija sluSanja sugovornika, razumijevanje i

strpljenje te jasnoca u izrazavanju misli.

7. Ukratko opisi postupak izrade reklamnog teksta. Sto je prvi korak?

Prvi korak je upoznavanje proizvoda i njegovih jedinstvenosti, a zatim upoznavanje i
odredivanje njegovih potencijalnih korisnika. Jednom kada se to dvoje u potpunosti shvati, lakSe
je odrediti nac¢in komuniciranja. Znati potrebe, Zelje i strahove potencijalnog korisnika uvelike

pomaze u odredivanju nacin obracanja, a time i u nastajanju teksta.

36



8. S kojima se poteSko¢ama najcesce susreées vezano uz svoj posao? Jesu li klijenti jako
zahtjevni?
Cesto ljudi nisu upoznati s &injenicom koliko je vazan kvalitetan tekst koji se veze uz
njihov proizvod na bilo koji na¢in. Mislim da je stvar u tome $to se ne stavljaju u poziciju
Citatelja, pa ne vide da je tekst koji su sami na brzinu napisali mozda nerazumljiv ili

nezanimljiv.

9. Postoji li neki tvoj rad koji bi izdvojio/la kao najbolji do sada? Nesto ¢ime se
ponosis.

Mislim da sam prekratko u ovom poslu da bih izdvajala svoje radove kao najbolje, no ponosha

sam na turisticke vodice koje smo u agenciji timski izradili.

10. Navedi jedan hrvatski brend za koji smatras$ da je najkreativniji i najuspjesSniji u
oglasavanju. ObrazloZi svoj odgovor.

Ako moram izdvojiti jedan, onda ¢u izdvojiti OzZujsko pivo. Njihova pravovremena reakcija
na aktualna dogadanja u Hrvatskoj, razumijevanje i poznavanje situacije i publike, uklju¢ivanje

humora i emocija te dosljednost ¢ini ih prepoznatljivima i simpati¢nima.

uzvici govore vise
od rijeci. ,“.,,,E...;..‘.'B

HRVATSKA
LUJA JE ZAKON! O

Slika 5.4. Reklama brenda OZujsko pivo
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3. Intervju s copywriterom

Slika 5.5. Dijana Dretar

Dijana Dretar, mag. nov. et. rel. publ.
Copywriter

Dijana Dretar dolazi iz Varazdina gdje je
zavrSila osnovnu 1 srednju Skolu. 2010.
godine upisala je Fakultet politickih znanosti
u Zagrebu, smjer tisak i odnosi s javnoscu.
Na fakultetu je, izmedu ostalog, sudjelovala
u projektu pokretanja studentskih novina
Global te joj je rad na tome donio Rektorovu
nagradu. Na Cetvrtoj godini studiranja pocela
je raditi u marketinskoj agenciji Degordian,
jednoj od vodec¢ih digitalnih agencija s
brojnim nagradama i priznanjima na domacoj
i svjetskoj sceni, na poziciji Community

Management Intern.

Iz pozicije Community Management Intern, na kojoj je radila kao student za vrijeme prakse, u

narednih nekoliko godina dosla je do pozicije Junior, pa potom na middle poziciju Social media

Managera gdje je vodila Social Media tim.

2018. godine osvojila je nagradu SoMo Borac kao CM (Community Manager) godine za rad na

Francku. Poc¢etkom 2019. godine, iz Social Media odjela, pridruzila se je kreativnom timu gdje

sada radi kao copywriter.
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1. Kako si zapo¢eo/la karijeru copywritera?

Na copywritersku poziciju dosla sam prije nekoliko mjeseci u Degordianu. U toj agenciji radim
viSe od cetiri godine, a sve do prije par mjeseci radila sam kao Social Media Manager. Shvatila
sam da bih se viSe zeljela baviti pisanjem i osmisljavanjem kreativnih koncepata, a istovremeno
se kod nas otvorila pozicija copywritera, $to se zapravo super poklopilo s mojim Zzeljama za

promjenom. Od tada radim kao copywriter i uzivam u svom poslu.

2. Koje su po tebi odlike dobrog copywritera?

Mislim da dobar copywriter treba svaki dan pisati i razmi$ljati o rije¢ima, ali osim toga,
potrebno je puno Citanja, istrazivanja i upijanja. Puno pisanja potrebno je da se s viemenom usavrsi
neki stil (koji treba biti prilagodljiv za svaki brand), razmisljanje o rije¢ima je potrebno tako da
one, kad budu pretoCene na papir, jednostavno teku, a puno ¢itanja i upijanja je potrebno jer dobre
ideje vrlo rijetko padnu na pamet same od sebe. Vrlo ¢esto se dobre ideje rode jer smo se inspirirali

nec¢im §to smo prije vidjeli.

3. Imas li neki uzor, neku osobu iz svijeta copywritinga u koju se ugledas, ¢iji rad pratis?

Volim pratiti rad svjetskih agencija, jedna od drazih mi je Wieden+Kennedy, agencija koja
izmedu ostalog stoji iza nedavne Nikeove kampanje Dream Crazy o kojoj je pricao cijeli svijet.
Osim specifi¢nih agencija puno vremena provedem ,,scrollajuci po stranicama poput Behancea i
Ads of the world gdje se mozZe na¢i bezbroj genijalnih kreativnih radova, bilo da se radi o TV
reklami ili jednostavnom printu. Takoder, mislim da se moze puno nauciti iz rada copywritera koji
iza sebe imaju 20 i viSe godina iskustva. Jedan od najdrazih copywritera mi je David Abbott koji

je svoju karijeru zapoceo u 60-ima i iza sebe ima kultne kampanje za Volkswagen, Chivas i Volvo.

4. Pratis li rad svoje konkurencije?

Pratim. Ne samo ja, nego i cijela moja agencija, ali i kolege iz drugih agencija. U Hrvatskoj se

radi o doista malom trzistu, tako da viSe manje svi iz branSe znamo za aktualne kampanje.
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5. Gdje pronalazis inspiraciju za pisanje?

Svugdje. Spomenula sam da copywriter, da bi bio uspjeSan, treba puno vremena provesti
Citajuci 1 upijajuci. Pod tim ne mislim da bi nakon osam sati posla trebalo sjesti za knjigu i Citati,
nego mislim da se inspiracija moze pronaci u svemu $to radimo. Prouc¢avam billboarde na putu
do posla, prouc¢avam oglase koji mi iskac¢u kad sam na Instagramu, gledam dokumentarac na
Netflixu i slusam rije¢i koje izgovara narator, biljezim super rijeci koje mi zapnu za uho. Dok
kuham ¢itam copy na pakiranjima proizvoda, neki su dobri, neke bih odmah mijenjala. Svaki dan
okruzeni smo s jako puno kampanja i jako puno proizvoda, ja nekako uvijek razmisljam o tome

kako bih ja to napisala.

6. Sto je po tebi klju¢ uspjesne komunikacije s ljudima?

Iskrenost. Ako Zelimo nesto prodati, prvo sami trebamo vjerovati u to. Copywriterski posao je
negdje na tankoj granici izmedu onog prodavaca koji ide od vrata do vrata i pokuSava nesto
“uvaliti” 1, s druge strane, umjetnika koji Zeli ljudima prenijeti neke svoje misli i osjecaje. Vazno
je dobro nauciti plesati izmedu te dvije krajnosti da bismo ljude zabavili, prizvali im neku emociju

1 na kraju krajeva rekli im koju korist donosi proizvod kojeg pokusavamo prodati.

7. Ukratko opisi postupak izrade reklamnog teksta. Sto je prvi korak?

Prvi korak je, uvijek, dobro prouciti brief. Moramo na umu imati koji je cilj teksta koji
upravo pisemo. Zelimo li navesti osobu da klikne na oglas, zelimo li da netko procita nas blog do
kraja o nekom proizvodu? Nakon §to znamo koji je cilj, trebamo se pitati kome se obrac¢amo. Je
li ta osoba mlada ili stara? Mozemo li biti opusteni ili trebamo biti formalni? Tek kad znamo s

kojim se ciljem kome obra¢amo 1 na koji nacin, tek tada mozZemo poceti pisati.

Pisanje je sasvim drugi proces, vjerujem da svaki copywriter ima neki svoj. Moj izgleda tako
da po¢nem pisati sve $to mi je na pameti, ima puno brisanja i prepravljanja, sve dok ne dodem do
onog sa ¢ime sam 100% zadovoljna. Ponekad finalni proizvod mora biti jedna jedina recenica,

ali proces je uvijek isti.

40



8. S kojima se potesko¢ama najceSce susrece$ vezano uz svoj posao? Jesu li klijenti jako
zahtjevni?
Najveca poteskoca je vrijeme kojeg je uvijek premalo. Druga stvar, sama c¢injenica da
konstantno moramo biti kreativni i smisljati svjeze ideje. Ponekad se namuc¢imo dok ne dodemo

do rjesenja s kojim smo stvarno zadovoljni.

Sto se tiée klijenata, uvijek ¢e biti onih koji su zadovoljni, uvijek ée biti onih koji imaju dodatne
zahtjeve. Dobra stvar je da su za dogovore s njima zaduZeni accounti, tako da na$ tim moze sav

fokus i energiju posvetiti kreativnosti.

9. Postoji li neki tvoj rad koji bi izdvojio/la kao najbolji do sada? Nesto ¢ime Se ponosis.

Projekt na koji sam dosta ponosna je Vip YouTube Akademija. U sklopu projekta snimali smo
serije YouTube videa koji su generaciji ,,Z* objasnjavali §to je sve potrebno da se postane uspjesan
YouTuber. U svakom videu pojavio se novi influencer, netko koga ta ciljna skupina ve¢ voli i prati.
Pricalo se o temama koje su ciljanoj skupini jako zanimljive, od toga kako pronaci teme za svoj
kanal, do toga kako snimati i montirati. Projekt je bio jako uspjesan, tako da smo snimili i drugu

sezonu, a za sve to dobili i nagradu Mixx.

10. Navedi jedan hrvatski brend za koji smatras$ da je najkreativniji i najuspjesniji u
oglasavanju. ObrazloZi svoj odgovor.

U Hrvatskoj mislim da OZujsko pivo radi odli¢ne kampanje. Oni jako dobro poznaju svoju
ciljnu skupinu 1 kampanje su im humoristi¢ne, emotivne i pogadaju tocno one teme koje su
Hrvatima bliske - od narjec¢ja, do nasih smije$nih obicaja i Simpati¢nih imena sela. 1z godine u
godinu to¢no pogadaju svoju nisu, a ¢esto za svoje kampanje dobivaju i1 direktne pohvale od
korisnika, $to je zapravo najveca potvrda da su kampanje uspjesne. Inace, u Hrvatskoj je trziste
jos§ dosta zatvoreno i nije bas spremno raditi neke lude kampanje kakve moZemo vidjeti u svijetu.

Na svjetskoj razini inac¢e smatram da Burger King radi neke od najboljih kampanja.
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5.4. Analiza istrazivanja

Na temelju rezultata istrazivanja u kojem su sudjelovala tri ispitanika Zenskog spola mozemo
zakljuc¢iti da se intervju pokazao kao uspjeSna istrazivacka metoda za dobivanje potrebnih
informacija o struci copywritera te procesu izrade kvalitetnog reklamnog sadrzaja.

Kroz navedeno istrazivanje ispitanici su odgovarali na pitanja vezana uz proces izrade reklamnog
sadrzaja, ali i pitanja u kojima su iznosili vlastite ideje, stavove i miSljenja. Na temelju njihovih

odgovora dosli smo do sljedecih zakljucaka.

Da bi osoba bila copywriter, ona mora biti kreativha, mastovita, zabavna, ali ponekad i
provokativna. Copywriter je osoba koja mora znati razumjeti ljude, mora biti znatizeljna, uporna i
voljna isprobavati nove stvari, imati volju za radom te puno ¢itati jer Citanjem obogacuje svoj
rjecnik i znanje. Osim §to Citanjem obogacéuje svoj rjeénik i znanje, copywriter ¢itanjem dobiva
inspiraciju za pisanje. Isto tako, inspiraciju za pisanje reklamnog sadrzaja dobiva gledanjem serija,
razgovorom s ljudima, ali i pracenjem rada konkurencije. U oglaSavanju se uvijek prati rad
konkurencije koja oglaSava sli¢an proizvod, no ne iz razloga da bi ih kopirali, ve¢ kako bi iskoristili

njihove nedostatke i napravili jo$ bolji posao.

Prije samog pocetka procesa pisanja copyja, potrebno je istraziti proizvod koji se oglasava, odrediti
cilj oglasavanja i ciljanu skupinu te jezik i ton komunikacije. Ti se elementi najcesce definiraju
zajedno s klijentima, S$to ponekad bude jako naporno jer klijent ima neke ideje s kojima se
copywriteri ponekad i ne slazu. No najveéi problem u cijelom tom procesu jest vrijeme kojeg

uvijek ima nedovoljno.

U oglasavanju je najvaznija komunikacija. Komunikacija kojom se copywriter obraca publici.
Klju¢ uspjesne komunikacije, smatraju copywriteri, jest iskrenost kojom se prenose osjecaji i
emocije te razumijevanje i sluSanje sugovornika. Pridrzavanje tih elemenata prilikom pisanja
copyja omogucava uspjesnost oglasavanja. Primjer jednog hrvatskog brenda koji je uspjesan u
oglasavanju i komunikaciji sa svojom publikom je OZujsko pivo. OZujsko pivo u svojem
oglasavanju koristi prie iz svakodnevnog zivota ¢ovjeka §to je publika pozitivno prihvatila, te
mnogi, ukljucujuéi 2 od 3 ispitanika ovog istrazivanja, smatraju da je to brend s najboljim

oglasavanjem na teritoriju Republike Hrvatske.
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6. Zakljucak

Oglasavanje je globalna industrija koja se svakim danom sve vise razvija. Gdje god da se
okrenu, ljudi su okruzeni nekim oblikom reklame koja, iako oni toga nisu svjesni, utjece na njih.
Bilo da Setaju ulicom, ,,surfaju* Internetom, gledaju televiziju uvijek ¢e se susresti barem s jednom
reklamom koja ¢e u njima probuditi odredenu emociju, potrebu ili zanimanje, koje je copywriter

kreirao sadrzajem reklame.

Copywriting je vazan dio oglasivackog procesa. U tom procesu, u kojem sudjeluje veliki broj ljudi,
od biznismena do kreativaca, zadatak copywritera je osmisljavanje reklamnog sadrzaja koji ¢e
,,pogoditi* ciljanu skupinu poput magi¢nog metka i u njoj izazvati zeljeni efekt, odnosno unaprijed
definirani cilj oglasavanja. Kako bi uspio u tome, pri izradi reklamnog sadrzaja, copywriter mora
voditi rauna o brojnim stvarima. Prije samog pocetka pisanja copyja, copywriter mora istraziti
proizvod koji se oglaSava, analizirati rad konkurencije koja oglasava sli¢an proizvod, zajedno s
klijentom definirati cilj i medij oglasavanja, ciljanu skupinu i njene interese te odabrati ispravan
jezik i ton komunikacije koji je prikladan za odredenu ciljanu skupinu. Tek nakon toga krece se
na osmisljavanje i pisanje reklamnog sadrzaja. Kod pisanja reklamnog sadrzaja, copywriter mora
stvoriti dobru komunikaciju i na emocionalnoj razini povezati proizvod ili uslugu koja se oglasava
s njenom publikom. To se postiZe istinitoS¢u sadrzaja te uporabom tehnike pricanja pria —
storytelling, koja se pokazala uspjeSnom tehnikom u oglaSavanju. Storytelling u oglasavanju
koriste brojni svjetski, ali i domaci brendovi, kao §to je npr. brend Ozujsko pivo. Ozujsko pivo u
svom oglasavanju koristi pri¢e iz svakodnevnog zivota Covjeka §to je pozitivno prihvaéeno od
strane publike, te ¢ak 2 od 3 ispitanika provedenog istraZivanja, u sklopu ovog zavr$no rada,

smatraju da je Ozujsko pivo brend s najboljim oglasavanjem na teritoriju Republike Hrvatske.

Na kraju ovog zavr$snog rada mozemo zakljuciti da je za copywriting u oglasavanju vazno
pridrzavati se definiranih koraka za izradu reklamnog sadrzaja jer je svaki korak podjednako vazan
i doprinosi uspjesnosti oglasavanja. Posebna paznja preporucuje se kod komunikacije, za koju je
najvaznije koriStenje stvarnih i istinitih pric¢a iz svakodnevnog Zivota ¢ovjeka kako bi se publika

povezala s proizvodom ili uslugom koja se oglasava.
Vlastorucni potpis:

U Varazdinu,
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