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Vecina Facebook i Instagram oglasa je mrtva

| to vec U trenutku kada se pojavi na ekranu. Mozda
su lijepi. Mozda su ih napravili dizajneri. Mozda su
profesionalno uradeni. Dzaba sve kad ih mozak
skrolera ne registruje.

A to znaCi da su bacene necije pare. Mozda i tvoje.

AKo si ikada pokrenuo oglasnu kampanju |
posmatrao kako se budzet topi bez ocekivanih
rezultata, onda znas kako to izgleda: Klikovi skupi,
reakcije oskudne, prodaja - nikakva. Frustracija
raste, a problem je i dalje tu.

A znas Sta je jos gore?

Nije problem u tome Sto tvoj proizvod ili usluga nisu
dovoljno dobri. Nije problem ni u tome Sto publika
nije zainteresovana za njin. Nije problem ni u broju
judi Koji su vidjeli tvoj oglas. Problem je u tome Sto
im tvoj oglas ne daje razlog da STANU. Jer mozak
skrolera ignorise 99% sadrzaja Koji vidi.

A tvoj oglas je najverovatnije u tom otpadu.

Drugim rijecima, ako ne znas kako da napravis oglas
Koji je nemoguce ignorisati, ti si samo donator
Facebooku i Instagramu. Oni ti uzimaju pare, a ti ne

dobijas nista zauzvrat.



Brutalne ¢injenice o neuspjehu veéine oglasa
koji ce te iznenaditi

® Drosjecan Korisnik provede manje od 1.7
sekundi gledajuci oglas na mobitelu.

e \/ise od 70% oglasa na Facebooku i Instagramu
ne ostvari nikakvu interakciju - nula lajKova,
nula komentara, nula klikova.

 Cak 85% ljudi Koji vide 0glas - ne zapamle ga
uopste.

® Facebook algaritam favorizuje oglase sa
visokom stopom angazmana - ali vecina ih
Lo ne postigne, pa postaju nevidljii.

Ali Cim ovo Citas, znaCi da trazis rjesenje. 1 ovo je
pravo mjesto da ga pronades. Jer postoji nacin da
preokrenes situaciju. Tako Sto ces praviti reklame
Koji hipnotiSu mozak kupaca dok skrolaju -

i upravo to cu ti pokazati u ovom E-BooKu.

Vecina ljudi vjeruje da su Facebook i Instagram
oglasi stvar srece - da moras stalno testirati, trosit
hiljade eura i nadati se da ce nesto proraditi...




Pogresno.

Postoje strategije Koje ce ti omoguciti da pravis
oglase Koji, ne samo da privlace paznju, Vec |
prodaju. A ta strategija se ne oslanjana srecu -
nego na nauku. Najprofitabilniji oglasi nisu
sluCajnost, vec rezultat dubokog razumijevanja
liudske psihologije i pazljivo biranih rijeci i slika.

Ovaj E-Book nije samo vodic o tome kako da pravis
Facebook ili Instagram oglase. On je tvoj alat za
pravljenje oglasa Koji hipnotisu skrolere, priviace
paznju i pretvaraju ih uvjerne Kupce.

Ovaj E-BooK te nece nauciti:

X Kako da ,hakuje$ algoritam” jer ne postoji neki
magicni trik Koji ti garantuje uspjeh

X Kako da spamujes ljude sa generickim prodajnim
porukama Koje niko ne Cita

X Kako da se oslanja$ iskljucivo na vizuale, a
zanemarujes snagu copywritinga

A saznat ces kako da napises oglas Koji:
HipnotiSe mozak dok skrola

Koristi psiholoSke okidacCe da ljudi reaguju
Nije samo zanimljiv - vec je i PROFITABILAN.




Ovaj Ebook je za tebe ukoliko se pronalazis u
jednom ili vise sljedecih uloga:

® \/lasnik malog ili srednjeg biznisa Koji zell
prodavati vise Koristeci Facebook i Instagram
0glase.

e Marketar ili freelancer koji zeli da njegovi
0glasi ne samo dobiju Klikove, vec | da donose
prodaju.

® E-commerce preduzetnik ili digitalni

prodavac Koji trazi mocne oglase Koji
donose RQI.

® Copywriter ili content Kreator Kkoji zeli da
usavrsi pisanje oglasa koje publika ne moze
ignorisati.

® (donih Koji zele prestati bacati pare na
oglase i poceti zaradivati pomocu
dokazanih principa.




SCROLL STOPPER nije teorijsko stivo

Ovo je takticki prirucnik sa konkretnim Sablonima,
stvarnim primjerima i testiranim strategijama
koje mozeS odmah primijeniti | vidjeti rezultate.

Bez obzira na to da li tek pocinjes ili vec vodis
profitabilne kampanje, ovaj vodic ce ti dati znanje |
alate da od obicnih oglasa napravis masinu

Za Konverzije i prodaju.

Pripremi se, jer ulazimo u svijet hipnotickog
oglaSavanja.



POGLAVLJE I:
OSNOVE HIPNOTICKOG OGLASAVANJA



Kako Ljudi skrolaju?

Sjeti se kada si zadnji put uzeo telefon "samona 5
minuta”, a onda skontas da je prosto pola sata? Il
kada si skrol'o po Instagramu ili FacebooKu -
pregledao gomilu postova, a kasnije nisi mogao da
Se sjetiS nijednog? To je fenomen poznat Kao
“skrolerski trans” - (judi NE odlucuju svjesno

Sta ce gledati, nego...

Mozak odlu¢uje umjesto njin.

Sad mozda kontas - ma Sta me briga kako mozak
radi. Nisam psiholog ni psihijatar. Da mi je Samo da
napravim nesto sto ce mi stvarno pomoci da
povecam broj Klijenata. E tu je sustina. Jer tvoji |
Moji potencijalni Kupci se nalaze upravo u ovom
stanju vecinu vremena dok skrolaju mreze.

Nekoliko ¢injenica o procesu skrolanja:

® |judiskenirajufeed brzinom od 90m na sat

® Njihov mozak vecinu sadrzaja ignorise

nesvjesno

® Filtrira dosadne stvariitrazi nesto sto izlazi
iz 0Kvira ocekivanog.




Obrati paznju. ljudi NE skrolaju Facebook i Instagram
trazeci tvoj oglas. Niko se ne budi ujutro u fazonu:
"Jedva cekam da vidim neku dobru reklamu danas!”
ili ono: "Bas bih volio da mi neko proda nesto dok
pijem Kkafu!"Ne. Ljudi skrolaju bez cilja, iz dosade,

iZ navike.

To znaci da ih tvoj oglas ne zanima

Ali oni nisu svjesno zli prema tvojim oglasima. Oni
nisu namjerno odlucili da ignorisu tvoj trud. Njihov
mozak je dizajniran da ih zastiti od preopterecenja
informacijama. Dok u isto vrijeme pravi odluke -
Drzinom munje.

Da ti priblizim o Cemu se zapravo radi...

Svaki dan, urpana osoba vidi izmedu 6.000 | 10.000
oglasa: Na bilbordima, Na TV-u. Na YouTube videima,
Na Google pretragama, Na drusStvenim mrezama.

| Sta mozak radi?

Blokira vecinu objava

Evo ti jedna jednostavna komparacija. Zamisli
ljudski mozak poput izbacivaca u nekom Klubu.
Svaki dan Kroz “vrata® mozga pokusava da prode na
hiljade informacija - slike, videa, postovi, reklame.
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Ovaj "izbacivac” ima stroga pravila:

O "0va izgleda kao reklama - IGNORISI."
O "0vo mi ne treba sada - PRESKOCI.”
® "0vo sam veé vidio - DOSADNO."

A tvoj oglas je samo jedan od njih

Jer oglasi Koji ne mogu probiti trans su nevidljivi.
A vecina oglasa su upravo takvi. Ponasaju se K'o

neki dosadan ulicni prodavac Koji pokuSava da ti

nesto uvali dok ti zeliS samo da nastavis dalje.

Tako se osjecaju i ljudi Koje ti gadas svojim
reklamama na mrezama. A evo Sta je zajednicko
svim tim oglasima:

Dosadni su.

zgledaju kao reklame.

Nemaju emacionalnu snagu.

Govore 0 proizvodu, a ne o problemu korisnika.
Ne daju razlog zasto bi neko Kliknuo bad SADA.

E to je razlog zbog Kojeg vecina FacebooK |
Instagram oglasa propada. Samo oni oglasi Koji
probiju mozgove “sigurnosne barijere” mogu
uopce biti registrovani.
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Evo kako da prodes pored njega

Maras biti drugaciji od vecine oglasa Koji propadaju

jer rade suprotno od onoga Sto mozak trazi. | ako tvo

0glas ne moze da prede ove filtre ljudskog mozga -
niko ga nece primijetiti.

/ato tvoj oglas - ako zeli da prezivi - mora probiti taj

(rans. Mora eksplodirati u svijest kKorisnika i reci mu:

"Stani! Ovo je vazno!" Jer ako to ne uradi - mrtav je.
Hajde da vidimo kako to funkcionise u nasem
svakodnevnom zivotu - van mreza.

Ovi primjeri ce ti sve uciniti kristalno jasnim
Primjer 1: TV reklame vs. Smartphone

Sjedi$ i gledad TV. Pacinju reklame. Sta radi$?
Automatski se hvatas za telefon. Mozak zna da su
reklame dosadne i odmah prebacuje fokus negdje
drugo. E sad, na Facebooku i Instagramu - sve je vec
tvoj telefon. Nema drugog ekrana na Koji mogu
pobjeci.

/ato je kod ljudi razvijen unutrasnji filter - ako t
oglas izgleda Kao jos jedan obican post, ili kao
reklama - mozak ga iskljuci prije nego sto ga
svjesno registruje. Tvoj zadatak je da natjeras
mozak potencijalnog kupca da ne moZe ignorisati
ono Sto vidi.
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Primjer 2: Automobil i znaKovi

Zamisli da se vozis autoputem. ProlazisS pored
desetina znakova - vecinu ignorises. Ali onda vidis
"RADARSKA KONTROLA 200m". STA RADIS? 0dmah
usporavas.

/asto?

Jer taj znak udara direktno u tvoj instinkt za
samoocuvanje (strah od kazne). E tvoj oglas mora
raditi ISTO TO. Pokrenuti neku emociju, neki osjecaj.

Primjer 3: Beba Koja place u trznom centru

Zamisli da si u prepunom trznom centru. Cuje$ buku,
reklame, kKasirke, Ljude Koji pricaju. A onda - cujes
bebu kako place. | odjednom, sve ostalo postaje
nepbitno.

/asto?

Jer je mozak evolucijski programiran da prepoznaje
odredene hitne, emotivne signale.

- Stran.

- Radoznalost.

- NeoCekivanost.

Na potpuno istom principu rade i vrhunske reklame.

0 éemu ¢emo govoriti u nastavku. -



Sad znas istinu koju niko ne govori

Ako Ljudi ne osjete nidta - ne primjeéuju oglas. Jer
judi ne ¢itaju oglase - oni ih skeniraju.

| aKo tvoj oglas ne:

Ne $okira
Ne probudi radoznalost
Ne izazove emotivnu reakciju

.. mozak ga automatski odbacuje.

Tvoj posao nije da napises oglas. Tvoj posao je da
prevariS mozak da stane. | to se ne postize dosadnim
opisima i tehnickim detaljima. To se postize
psiholosKim trikovima, emocijama i necim Sto je
NEMOGUCE IGNORISATI.

A u nastavku slijedi naCin kako da prevaris mozak
[vog potencijalnog kupca da on ZASTANE
na tvom oglasu
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Kako mozak donosi odluku da zastane?



Ljudi na Facebooku i Instagramu ne donase svjesne
odluke o0 tome Sta gledaju i na Sta klikcu. Mozak
odlucuje umjesto njih. To nije metafora. To je naucno
doKazano. Hajde da to pogledamo malo dublje...

Kada skrolas, tvoje oCi nesvjesno procesuiraju
gomilu informacija, ali samo NESTO te natjera da se
zaustavis. E to "nesto” ne bira tvoja svijest -

bira tvoj limbicki sistem.

LimDbiCki sistem je tvoj unutrasnji autopilot,
evolucijski najstariji dio mozga, odgovoran za
emocije, instinkte i trenutne reakcije.

Mozak ne razmislja - on reaguje

Ovaj dio mozga NE voli razmisljati: ne analizira, ne
procesuira podatke logiCki i ne donosi promistjene
odluke. On funkcioniSe na najnizem nivou:

"0vo mi je zanimljivo - stani | pagleda).”
X "0vo me ne zanima - nastavi dalje.’

| to se desava za 0.4 sekunde. 7ato, ako ti prvired
0glasa ne pogodi u metu - sve ostalo je uzalud.

Probaj se sjetiti Koliko puta si otvorio FacebooK il
Instagram, Krenuo sKrolali i jednostavno ignorisao
Sve 0glase Koji su ti se pojavili?



Ne zato Sto nisu bill ,dobri”. Nego zato Sto te nijedan
od njih nije zaustavio.

0vo je najveci problem sa oglasavanjem.
X Nije problem u tvom proizvodu.

X Nije problem u optimizacijl kampanje.
X Problem je &to NIKO ne primijeti tvoj oglas.

Da bi ti ovo bilo jasnije trebas imati u vidu da tvoj
oglas ne Konkurise samo drugim oglasima |
Konkurenciji. Tvoj oglas konkurise viralnim TiKToK
videima, objavama prijatelja, memovima | svemu
onome sto Korisnici vise vole gledati od reklama.

AKO tvoj oglas ne preKine skrolanje u prvoj sekundi,
mozak ga ignaorise i nastavlja dalje. | upravo zato
postoji "Hollywood Hook" tehnika. HOOK u ovom
sluCaju je prva recenica oglasa. To je prvi udarac,
mentalni Samar Koji tjera korisnika da stane i kaze:
"Cekaj, $ta?!"

AKo hooK ne privuce paznju, mozes imati najbolji
copy na svijetu - ali ga niko nece procitati. Zovemo
ga "Hollywood HooK" Zato Sto se ista tehnika Karisti

u filmovima i serijama.
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Kako pocinje dobar film?

James Bond ne sjedi u kancelariji | pise izvjestaje -
vec juri automobilom i puca iz pistolja. Horor film ne
pocinje s dva lika kKoja pricaju o vremenu - Vec

SCenom U Kojoj se neko nade u smrtonosnoj situaciji.

Krimi-serija ne pocinje sa detektivom Koji pije Kafu -
vec sa zlocinom Koji odmah privlaci paznju.

/asto?

/ato Sto ljudi danas nemaju vremena za spore
uvode. AKo im film ne uhvati paznju u prvih nekoliko
minuta, gledaoci se iskljuce i uzmu telefon. Isti
princip vazi i za tvoje oglase. Prvih nekoliko rijecl
0glasa odlucuje da li ce tvoj budzZet biti bacen -

ili Ce ti donijeti prodaju.

| tu dolazimo do klju¢nog pravila:

"Najbolji oglasi ne izgledaju kao reklame -
izgledaju kao nesto $to MORAS proditati."

/ato, ako tvoj oglas ne pogodi prave emocionalne
okidaCe, mozak ga ignorise prije nego Sto je 0soba
uopste svjesno registrovala da postoji. Zvucl
surovo? Jeste. Ali najbolji marketari na svijetu
Koriste ovo U svoju Korist.
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Sta natjera mozak da kaze ‘Stani!'?

Prema Istrazivanjima Roberta Cialdinija (autora
"Pre-Suasion” | ""Influence: The Psychology of
Persuasion”) i Daniel Kahnemana ( “Thinking, Fast
and Slow”), mozak se momentalno zaustavlja kad
naide na ove TRI stvari:

NeocGekKivani vizuali. Slika ili video Koji izlazi iz
oKvira onoga sto mozak oCekuje.

Prve rijeci koje Sokiraju. Ako ne izazovu trenutnu
reakciju, sve ostalo je uzaludno.

Duboko emotivno povezivanje. Ljudi ne reaguju
na podatke, vec na emocije.

Sad cemo proci kKroz svaki od ovih principa sa

primjerima iz razlicitin industrija i navesti lose |
dobre primjere.
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@ Neocekivani vizuali
[Slike i videa koji se ne mogu ignorisati

Mozak voli predvidljivost. Ali predvidljivost = dosada.

Kada skrolas kroz feed, 99% sadrzaja izgleda ISTO:
- Lijepo dizajnirane reklame.

- Stock fotografije srecnin Ljudi.

- Proizvodi poredani Kao U Katalogu.

J cemu je problem?

Mozak je vec vidio sve ovo i zna da je nebitno. Al
kada vidi nesto Sto se NE UKLAPA u ocekivani
obrazac, nesto Sto narusava uobicajeni pattern -
automatski se aktivira reakcija iznenadenja i
radoznalosti.

Fvo nekolik primjera iz razlicitin industrija:

Fitness industrija
® Slika bucica na podu teretane.
(Generi¢ki i dosadan prikaz koji ne izaziva emacije.)

Starija baba koja radi sklekove uz tekst:
"Sta ti Gekas”
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Digitalni marketing
Q) screenshot FB Ads menad?era sa brojevima |
tabelama. (Previse tehni¢ki i nezanimljiv Siroj publici|

Pas Koji zbunjeno gleda u telefon uz natpis:
"Kad ti klijent kaze da Zeli 'viralan' post do sutra!”

Ucenje stranih jezika
Q) Slika uéionice sa studentima Koji slusaju predavaca.
(Predvidljivo i dosadno.)

Beba sa zbunjenim izrazom lica | natpis:

"Kad znas gramatiku, ali te native speaker upita nesto
neocekivano!”
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© Prve rijeci koje Sokiraju -
["Mentalni Samar" Koji zaustavlja mozak|

Mozak mrzi nepredvidljivost. Jer kada vidi nesto
neocekivano, on se automatski ukljucuje. I to je
razlog zasto Sokantne tvrdnje rade. Natjeraju
mozak da se uhvati za tvoje rijeci.

Zato je prva recenica u tvom oglasu NAJVAZNIJI dio
cijelog oglasa. Procitaj ovo joS jednom. Jer ako ne
pogodi, sve ostalo pada u vodu. Dobar uvod u oglas
1zaziva momentnu emocionalnu reakciju:

v¢ "Cekaj, $ta?"
“ "0vo nisam znao!"
@ 2 nema sanser

A upravo to je ono Sto uvijek ciljas svojom prvom
recenicom.

Primjeri iz razlicitin industrija:
Finansije
O Investiranje vam moze pomodi da povecate svoju

Imovinu.”

™2 Evo zadto Je novac na banci zapravo gubitak -
i gdje ga pametniji judi cuvaju!”



Zdrava ishrana
O Voce i povrée su kljué zdravija."

W2 'Banana ili ¢okoladica? Jedna od njih ce te uciniti

gladnijim za sat vremena - i nije ona koju mislis!”

Online biznis
®”E V0 nekoliko savjeta za uspjesan e-commerce

biznis.”

"99% online biznisa propadne jer vlasnici prave

1 v

ovu pocetnicku gresku - pravis lije i ti?”
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@ Duboko emotivno povezivanje -
[Koristi mozak protiv njega samog}

Ljudi NE donose odluke logikom. Oni donose odluke
emacijama, a zatim ih opravdavaju logikom. | ovo je
jedna od najvecihistina o ljudskom mozgu u
kontekstu marketinga o kojoj bi se moglo dugo, dugo
govariti. AKo tvoj oglas ne pogodi pravu emociju,
nece kKonvertovati. Ali ako hook pogodi u strah,
Jutnju, frustraciju, nadu ili znatizelju, mozak ne
moZze da gaignarise.

Industrija mrsavljenja
O 'Nas program pomaze u gubitku kilograma.”

”Om/ljene farmerke si sklonila jer vise ne mozes
U njih? Vrijeme je da se kolege opet okrecu za
tobom."

Online edukKacija
®"Uéenje novih vjestina povecava vasu
konkurentnost na trzistu rada.”

&4 Dok ti scrollas, neko od tvojih kolega uéi viestinu
Koja ce mu donijeti ekstra 1.000€ mjesecno. Kakvi
Su tvoji planovi?
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Mozak ne odlucuje svjesno - ve¢ emotivno.

AKo tvoj oglas;

e izgleda neocekivano
e zapocne sa Sokom
e pOoVeZe se sa emocijama ...

Mozak ga momentalno odbacuje.
Tvoj posao nije da napises oglas.

Tvoj posao je da prevari$ mozak da stane.
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Sta tvoj oglas mora preZivjeti
nakon sto zaustavi palac?



/austavio si palac onoga Koji skrola. Da bi ostvario
SVoj Cilj - 1zazvao KLIK - tvoj oglas mora prezivjeti 5
barijera mozga. AKo ne uspije prezivjeti te filtere,
mrtav je. A za ovo, kao Sto smo rekli, ima manje od
pola sekunde. Da prezivi ili nestane u zaboravu.

Svi misle da je problem u FacebooK i Instagram
algoritmu. Nije. Problem je u ljudskom mozgu. Tvo]
oglas se ne bori protiv Konkurentskih brendova. Ne
00ri se protiv digitalnih marketing "gurua”. Ne bori se
orotiv budzeta vecin kompanija.Tvoj 0glas se bori
orotiv judskog mozga i njegovih automatskih filtera.

AKo si zaustavio onog Ko skrola i ne prodes ovih 5
Kljucnih barijera, tvoj oglas je gotov:

1. "Jos jedna reklama" sindrom -
Kako da tvoj oglas ne izgleda kao reklama?

2. "PreviSe informacija” efekt -
Kako pojednostaviti poruku?

3. "Ma nije ovo za mene" refleks -
kako da se 0sjeca prozvano?

4. "0Ovo vec znam" filter -
Kako dodati element iznenadenja?

5. “Nema hitnosti" inertnost -

Zasto Ljudi ne preduzimaju akciju i kako to rijesiti?
27



@ sindrom "Jos$ jedna reklama"

Mozak MR/l reklame. Ne bilo kakve reklame -
oCigledne reklame. Ljudi nisu na Instagramu |
Facebooku da bi gledali oglase. Tu Su zbog:

® Dopamina - Smijesna videa, zanimljiv sadrzaj,
nesto Sto im podize raspolozenije.

® Drame - Tracevi, vijesti, viralni postovi, nesto
Sto ih angazuje emocionalno.

® Distrakcije - Scrollanje bez cilja, ubijanje
vremena dok ¢ekaju Kafu ili prevoz.

sad - ako tvoj oglas izgleda kao oglas, mozak ga
gnorise prije nego sto ga svjesno registruje. Ljudi su
postali nevjerovatno dobri u prepoznavanju reklama
| preskakanju svega Sto "mirise” na prodaju.

Sjecas li se bannera na web sajtovima ranih 2000-
ih? U poCetku su radili, ali onda je nastao fenomen
"banner blindness” - mozak ih je jednostavno poceo
ignorisati. Isto se sada desava sa Klasicnim
oglasima na drustvenim mrezama.
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Evo kako da pobijedis ovu barijeru

PiSi oglase koji ne izgledaju kao oglasi.
Pokusaj nesto Sto zvuci kao post od prijatelja:

"Ma nema metode Koju nisam prob’o da rijesim ovaj
problem, ali samo mi je 0VO pomoglo..."

Pricaj price umjesto da direktno prodajes.
Ljudi ne zele da im nesto prodajes, ali vole dobre
price.

"Prije Sest mjeseci nisam mogla da stanem u svoje
omiljene farmerke. Danas mi vise oKo Struka.
Evo Sta sam promijenila...”

Koristi vizuale Koji izgledaju Kao objave Korisnika.
Umjesto profesionalno dizajnirane slike proizvoda
sa velikim natpisom "AKCIJA", Koristi realne,
prirodne slike ili meme format.

AKko prodajes aplikaciju za ucenje jezika, ne Koristi
genericku sliku s kKnjigama | zastavama. Umjesto
[oga, Koristi meme.

Koristi format Koji dominira platformom.

Na TikToku, oglasi Koji izgledaju kao obicni KarisnicKi
video zapisiimaju daleko veci uspjeh. Carouseli |
price sa zanimljivim hookovima na Instagramu rade
bolje od klasicnih oglasa.
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© Efekat "previSe mi je informacija"

Mozak voli jednostavnost. Ako vidi previse
informacija odjednom, automatski se iskljucuje.
Zamislimo sljedecu situaciju: skrolujes Kkroz
Instagram i naides na oglas Koji izgleda kao zid
teksta, prepun tehnickih detalja i dugih recenica.
Sta radi$? Preskaces.

nisi jedini. Mozak je programiran da izbjegava
Kognitivno opterecenje. Kada nesto izgleda
Kkomplikovano ili zahtijeva previse napora za
razumijevanje, mozak donosi brzu odluku:
"Preskoci. Previse mi je."

Evo kako da pobijedis ovu barijeru

PiSi kratko i jasno.
Oglasi nisu blog postovi - nemas vremena za duga
objasnjenja. Fokusiraj se na sustinu.

Ne objasnjavaj sve - ostavi misteriju.
Dobar oglas treba da zaintrigira i natjera ljude da
ele Kliknuti i saznati vise.

Koristi jednostavne recenice i jak kontrast.
Dva-tri udarca, bum-pum-bum. Kraj.

Usmjeri paznju na jednu kljuénu poruku.
Sto manje izbora da$ judima, veca je vjerovatnoca
da ce djelovati. 30



Primjeri iz razlicitih industrija:

Online business

X "Nag najnoviji digitalni program ukljucuje 14
modula, 32 video leKcije, 5 sati naprednih strategija,
PDF workbook i live sesije sa nasim trenerima...”
[previse informacija, tesko za ¢itanje]

2 'Sta ako mozes udvostruéiti prodaju bez
povecanja budzeta? Otkrij kako, ovdje.
[kratko, jasno i intrigantno|

Fithess industrija

X"Nas program ukljucuje personalizovani plan
ishrane, vjezbe snage i kardio treninge, prilagodene
kalorijske smjernice i podr$ku trenera 24/7 "

"Istopi salo a jedi pizzu. Da, moguce je - evo
kako.”

Finansije

X "Nasa platforma analizira trzisne trendove, Koristi
Al algoritme i omogucava optimizaciju ulaganja u
realnom vremenu.”

"0vo Je razlog zasto bogati ljudi ne Stede - i sta ti
[rebas da radis umjesto toga.”
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UGenje stranih jezika
X "Nasa metoda utenja ukljutuje 1000+ rijedi,
interaktivne vjezbe i Al asistenta za izgovor.'

4 Ako razumijes ovo, vec znas engleski
(I onda prikazes jednostavnu frazu na engleskom.)

AKo tvoj oglas izgleda kao lektira. nece ga niko

procitati. Ljudi zele BRZE, JASNE | KONKRETNE poruke.
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€ Refleks "ovo nije za mene"

Mozak je preplavljen informacijama. Da bi se
zastitio, razvio je filter: sve Sto ne izgleda relevantno
automatskiignoriSe. To znaci da ako tvoj oglas ne
stvoriinstant osjecaj prepoznavanja, ljudi Ce ga
preskociti prije nego sto shvate o cemu se radi.
Primjera radi - ako si frizer i vidiS oglas "Najbolji
softver za poslovanje”, vjerovatno ces ga ignarisati.
Ali ako vidisS: "Frizeri, ovo ce vam ustedjeti 10 sati
sedmicno”, odjednom ces obratiti paznju.

Evo kako da pobijediS ovu barijeru

0dmah pokazi kome se obracas.

Prva recenica mora jasno reci KO treba da se
Zainteresuje. Postoji 6 vrsta oslovljavanja: imenom,
zanimanjem, gradom, nacionalnoscu, pripadnoscu
skupinom i polom.

Koristi jezik svoje publike.

AKo pises za programere, Karisti njinov vokabular.
AKo pises za mame, Koristi topliji i empatican ton.

Koristi njihov svakodnevni jezik bez dotjerivanja |

usminkavanja.

Budi specifican.
Umjesto generickinh fraza, Koristi nesto Sto zvuci kao
da je napisano bas za jednu osobu. U copywritingu

su specifi¢nasti te koje prodaju. 33



UKLjuCi identitet i emociju.

Ljudi ne zele samo informacije - zele da se 0sjecaju
shvaceno. Blair Warren-a je u kultnoj knjizi “The One
Sentence Persuasion Course” bukvatno u JEDNU
RECENICU skupio najvaznije elemente persuazije |
(ako olakSao svima onima Koji se bave raznim
oblicima marketinga, advertisinga, PR-a i dr.:

Liudi ce uciniti sve za one koji podsti¢u njihove
snove, opravdavaju njihove neuspjehe, umiruju
njihove strahove, potvrduju njegove sumnje i
pomaZzu im da okrive njihove neprijatelje.

LiCno, recenica na Koju se najcesce vracam nakon
toliko razlicitin sadrzaja.

Detaljno o primjeni ovih metoda Korak po korak

na projektima Koje smo radili u regionu
polgedaj u programu Fagat Mocan Video.

p
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Primjeri iz razlicitih industrija:

Digitalni marketing

X “Najbolji online kurs za digitalni marketing."
&4 'Vlasnici malih biznisa - da li vam oglasi gutaju
pare bez rezultata?”

Fitness industrija

X “Trenirajte s nama i postignite rezultate!”

"Ako mrzis teretanu, ali bi nekako valio skinuti kile
- 0nda je ovaj plan za tebe!”

E-commerce

X “Najbolja platforma za online prodaju.”

"Prodajes li rucno radeni nakit? Ova platforma ce
ti ustedjeti sate posla.’

B2B Saas (softver za firme)

X "Softver za vodenje poslovanja."

.”Agenc'je - Jel" vam dosta tablica | Excel haosa?
Ovo rjesenje ce vam popraviti dan.”

AKo judi ne osjete da je nesto direktno za njih, nece
obratiti paznju. Zato jasno targetiraj publiku i Koristi
rije¢i Koje ih tjeraju da pomisle: "Ovo je TACNO ono
stomi trebal”
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OFilter "ovo vec¢ znam"

Mozak voli nove informacije, ali mrzi ponavljanje.
AKo 0glas zvuci kao nesto Sto smo vec culi, on postaje

nevidljiv. Ljudi automatski ignorisu sadrzaj Koji
ZVUCI predvidivo. Kada Cuju nesto poput:

"\Vjezbanje je vazno za zdravlje.” ..mozak odgovara:
"Znam. Dalje.” Ali kada procitaju:

Trbusnjaci su gubljenje vremena ako zelite ravan
stomak."..mozak se zaustavlja: "Cekaj, §ta?!"

Taj trenutak iznenadenja je Kljucan da im zadrzis
paznju.

Evo kako da pobijedis ovu barijeru

Koristi Sokantne ¢injenice ili suprotstavljene tvrdnje.
Pisi nesto Sto se suprotstavlja uobicajenim vjerova-
njima. Pronadi neko opste rasireno uvjerenje |

odmah ga napadni. poreci.

Daj informaciju koju Ljudi ne o¢ekuju.
Umjesto da ponavljas poznate stvari, dodaj novi ugao
Koji ce natjerati ljude da zastanu i razmisle.

Koristi moc radoznalosti.
Ljudi ne vole praznine U znanju, pa kada im postavis

Intrigantno pitanje - /ele odgovor.
36



Primjeri iz razlicitih industrija:

Zdravlje & fitness

"Vjezbanje je Kljucno za dug zivot."

"Najdugovjecniji judi na svijetu NE idu u teretanu

- V0 Sta rade umjesto toga.”

Online edukacija

X "Utenje novih vjestina je vazno za karijeru."

"Ako ovako UCi$ nove vjestine, GUBIS vrijemel"
E-commerce

X "Najbolja online trgovina za sportsku opremu.”
"99% trkaca nosi pogresne patike - da li si medu
njima?”

Licni razvoj

X "Pozitivan stav donosi uspjen.”

"Ljudi Koji stalno misle pozitivno imaju VECE $anse

da odustanu - evo zasto!”

AKo oglas ZVUCI poznato - Zgubljen je umoru drugin

0glasa. Ali ako naljera ljude da se zaustave | pomisle

"Cekaj, da li je ovo stvarno?", tada je dobio paznju.

KaC

SljedecCi put pises oglas, zapitaj se:"Da li bi ja

£dS

(a0 da vidim ovo?!” 37



© Inertnost "nema hitnosti"

Sta je najveci neprijatelj prodaje? Nije konkurencija.
Nije ni cijena. Najveci neprijatelj je odlaganje. Mozak
je programiran da izbjegava donosenje odluka -

osim ako posto]i jak razlog da odluci SADA.

Kad ljudi misle "Mogu ovo uraditi kasnije" u99%
slucajeva to znaci: "Necu uraditi nikada.” Samo se
sjeti Koliko si puta spasio nesto na Instagramu za
kasnije... i nikad se vise nisi vratio na to. Evo doka -
zanog pravila iz prodajne psihologije:

® Bez osjecaja hitnosti, nema akcije.

® Bez akcije, nema Konverzije.

To je razlog zasto najbolji marketinSki umovi Koriste
hitnost kao oruzje.

Evo kako da pobijedis ovu barijeru

Dodaj vremensko ogranicenje.
Ljudi reaguju Kada znaju da im prilika Klizi 1z ruku.
"/auvijek dostupno” = Nikada Kupljeno.

Koristi osjecaj nestasice.
Ljudi zele ono Sto je rijetko i ono Sto ne mogu imati.
AKo vide da to mogu Kupiti bilo kad, nece Kupiti nikad.

Pokazi Sta propustaju ako ne djeluju sada.
Ljudi vise mrze gubitak nego sto vole dobitak. Natjera]
ih da osjete Sta ce propustiti. 38



Primjeri iz razlicitih industrija:

Online edukacija
X "Prijavite se kad god zelite!"
"Prijave se zatvaraju VECERAS u pono¢. Naredn

upis je sljedece godine.”

Wellness & fitness

X "Nas program mozes poceti bilo kada.”

"AK0 ne pocnes sada, za 6 mjeseci ces pozeljet
da jesi. Prijave zatvaramo za 24h!"

E-commerce

X "Kupite ove cipele sada."

. 'Ostala su jos samo 3 para na stanju - nestaju
brzol"

Putovanja

X "Rezervidite vas odmor danas.”

"Ova cijena vazi jos b sati - rezervisi prije nego Sto
se udvostrucil”

Finansije & investiranje
X "Nautite kako investirati.”
"Bitcoin je bio S1 u 2011. Danas vrijedi $60,000.

Sta ¢e$ propustiti sljedece?” 39




Booking.com, Amazon, Tesla -
svi koriste ovu strategiju.

\/ "JoS samo 2 sobe dostupne!”
\/ "xx ljudi trenutno gledaju ovu ponudul”
V/ 'Ova cijena raste za 5 minutal’

Ljudi mrze osjecaj da su neSto propustili [FOMO -
Fire Of Missing Opportunity). Ako ne stvori$ hitnost,
njihov mozak ce reci: "Ma, kasnije cu.” Ali kada vide
da prilika nestaje, unutrasnji alarm se pali i daleko

je veca vjerovatnoca da djeluju odmah.

l[duci put kad pises oglas, dodaj rok, nestasicu ili
strah od propustanja. Jer bez hitnosti, nema

prodaje.

MozaK ubija oglase prije nego sto ih svjesno
primijetimo. AKo tvoj oglas ne zaobide ovih 5 mocnih
blokatora, mozes biti siguran da ce biti ignarisan.

Ali sada, znas tacno Kako da pises oglase Koji

prezivljavaju mozak i osvajaju paznju.
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Kako mozak donosi odluku da klikne?



Bihevioralna psihologija

Realnost na mrezama je nemi

Kliknu, tvoj oglas ne postoji. MoZda je vi

paznju, I zastaviti palac...

losrdna - ako ljudi ne

zuelno Lijep.

Mozda je tehniCKi savrsen. Mozda Cak i uspije privuc

Ali ako (judi ne kliknu, sve to ne znacCi apsolutno

nista. Jer Klik nije slucajan - on je rezultat

psinoloskog okidaca.

KLIK je trenutak Kada Korisnik iz pasivnog skrolera

postaje aktivni kupac.
® Bez Klika - nema prometa.

® Bez prometa - nema kKonverzija.

® Bez konverzija - nema profita.

| sad se vjeravatno pitas: “Pa kako da natjeram ljude

da kliknu?" Dobra vijest je da odgovor nije slu¢ajan

- on lezi u bihevioralnoj psihologiji i me
(L
U

Koje mozes Koris
mozak donosi od

nanizmima
e§ zasto

odmah. AKo razumi|

0glase Koji su neodoljivi.

Hajde da to rasclanimo.

KU da Klikne, mozes osmistliti



Mozak donosi odluku da klikne u tri koraka
Da ih ponovimo:

Prvo moras$ privuci paznju ($to smo vec obradili u
drugom dijelu).

Onda mora$ preZivjeti barijere (iz prethodnog
poglavljal

Zatim mara$ probuditi interes i emociju (da bi se
mozak "vezao" za porukul).

AKo samo jedan od ova tri koraka ne funkcionise -
v0j 0glas je mrtav. Ali kad ih uskladis kako treba,

\V0j 0glas postaje magnet za Klikove.
Postoje tri Kljucna psiholoSka principa Koja pokrecu
ljude da Kkliknu. Ovo nije teorija - ovo su dokazane

strategije koje Koriste najveéi marketari na svijetu:

1.Lina korist - $ta ja imam od toga

2.Bolna tacka - kako izazvati osecaj hitnosti

3.Intriga - Kako ljudi reaguju Kada misle da je

nesto dostupno samo njima
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© Zakon "Sta jaimam od ovoga?"

Ljudi su sebicna bica. Ne zanima ih tvoj proizvod. Ne
zanima ih tvoj brend. Ne zanima ih ¢ak ni tvoj oglas.

Zanima ih samo jedno - Sta oni imaju od toga
[IMT - ima li mene tu?)

Ovo je osnovno pravilo marketinga Koje 90% biznisa

zaboravlja. A oni Koji ga shvate - oni osvajaju trziste.

Javid Ogilvy, otac modernog oglaéavanja, U SV0J0J

Knjizi "0gilvy on Advertising” pise: "Patrosaci ne
Kupuju proizvode. Oni kupuju bolju verziju sebe.”

Ljudi ne Klikcu jer su znatizeljni. Ne Klikcu jer inh

zanima tvoj proizvod. Ne Klikcu cak ni zato Sto im se

oglas svida. Klikcu jer misle da ce nesto DOBITI za

sebe. Zele rezultate. Ako tvoj oglas ne daje jasan
osjeca) Koristi, mozak ga ignorise.

/b0g ove gorke istine uvijek (rebas imati u vidu da

[v0j oglas nije o tebi. Nije o tvom proizvodu. Oglas je
0 0sobi koja ga gleda. AKo oglas ne daje jasnu, brzu |

mocnu Korist, mozak ga ignorise brze nego $to
[repnes.



Primjeri iz razlicitih industrija:

Fitness industrija
X “Nas program ukljuéuje 12 modula treninga |

prilagodene planove ishrane.”
"Smrsaj 5 kg u 30 dana BEZ teretane - i jedi hranu

koju volis!"

Kozmeticki proizvod
X "Nas serum sadrZi prirodne sastojke i

dermatoloski je testiran.”
"Izbridi bore za 7 dana - BEZ botoksa i skupih

(retmanal”

Aplikacija za uéenje jezika

X "Nasa aplikacija nudi 500+ lekcija | 10.000 novih
rijeci.”

"Progovori francuski za 15 minuta dnevno - Cak |
ako si totalni pocetnik!”

Softver za upravljanje zadacima
X "Nasa platformaima napredne alate za

organizaciju rada.”
"Skrati radni dan za 2 sata uz ovu aplikaciju - |
imaj vise vremena za sebe!”
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Zasto ovo funkcionise?

X Prva verzija prita o proizvodu.
Onaje u Miorjentaciji.

Druga verzija pri¢a o korisniku i jasno daje
konkretnu Korist. Ona je u Tl orjentacl]i

Tvoj oglas mora odgovoriti na pitanje: "Zasto bih ja,
kao Korisnik, trebao da se brinem za ovo? " AKO
odgovor nije jasan, mocan i odmah razumljiv - ljudi
nece Kliknuti. ILi, kako bi Ogilvy rekao: "Ako ne mozes

objasniti zasto je nesto vazno u jednoj recenici, nije
nivazno."

/ato pisSi oglase Koji se ne prodaju - vec rjesavaju
problem. A zahvali mi se kasnije.
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© Tehnika "udarac u bolnu tacku"

judi ne zele da im bude bolje. Oni Zele da prestane
niti loSe. Najjaci motivator nije sreca. Najjaci
motivator je bol i strah. 0glas Koji pogodi pravu bol

natjerat ¢e ljude da kliknu bez razmisljanja.

/asto? 7ato Sto Mozak reaguje na opasnost vise nego
na mogucnosti. AKo tvoj oglas pogodi pravu bol,
judi ce Kliknuti instinktivno.

Oglas za duZnicko savjetovanje

X "Nudimo vam savjete za financijsku stabilnost."
"AKo ti dugovi postepeno unistavaju zivot, evo
Kako da se izvuces - bez bolnih rezanja troskova!”

Oglas za mrsavljenje

X "Nudimo personalizovane treninge i planove
ishrane.”

"Probala si 5 dijeta Koje ne rade? Ova metoda
rjesava problem ZAUVIJEK!"

0Oglas za poslovne usluge

X "PomaZzemo poduzetnicima da razviju poslovanje.”
"AKo Ui biznis ne raste Kako treba, ovo bi mogla biti
NAJVECA greska koju pravis - a evo | zastol” 47



© Princip "zatvoreni krug" (prisila da saznaju viSe)

Ljudi mrze kada ne dobiju kompletne informacije. Jer

mozak ne podnasi neizvjesnost. Pa ako otvori$ misao.

a ne zatvori$ je odmah - Ljudi ¢e Kliknuti samo da bi

L

zavrsili taj mentalni Krug.

Ovo je osnova filmova, serija, copywritinga, pa CaK |

dobrog storytellinga. Prva verzija zvuci kao "jos jedan”
oglas. Druga verzija otvara misao Koju mozak mara
zatvoriti - | zato ljudi Kliknu.

Oglas za automobilsko osiguranje

X Nasa polisa 0siguranja pokriva vise vrste nesreca.”
"Vecina vozaca ne zna da im osiguranje NE POKRIVA
ovu Situaciju - saznajte da li ste u opasnostil”

0glas za online biznis edukaciju

X “Nauditi cemo vas kako da poKrenete online biznis.”
"997% online biznisa propadne zbog ove greske -
dalijeitipravis?”

Oglas za zdravu ishranu

X "Jedite zdravije i 0sjecajte se bolje."

"Ova 3 zdrava obroka ti potajno USPORAVAJU
metabolizam - da li ih jedes?” 48



Mozak ne klikée svjesno

KlikCe jer je natjeran da to uradi. Koristi ova tri

mocna psiholoska okidaga i tvoj CTR (click-through
rate) ¢e eksplodirati:
1. Daj korisnicima nesto sto ce im Koristiti.

2.Pogodiih tamo gdje ih boli i pojataj im bol.

3.0stavi ih u neizvjesnosti i natjeraj ih da Kliknu.
| zapamti: najveca razlika izmedu oglasa Koj
Konvertuje i onog Koji ne Konvertuje je - JEDNA
RECENICA.

| sada kada zna$ kako mozak donosi odluke da
stane, Koje barijere mora prezivjeti i kako donosl

odluku da Klikne - u sljedecem poglavlju cu ti
pokazati 3 TAJNA SASTOJKA USPJESNIH OGLASA.

i[demo admanh.



POGLAVLJE Il:
TAJNI SASTOJAK USPJESNIH OGLASA



Sta pravi razliku izmedu obiénog i milionskog oglasa?

"Dobar oglas prodaje. Ali SAVRSEN oglas mijenja igru.”
Ovo je brutalna istina o marketingu:
® oS proizvod sa dobrim marketingom moze se
PRODAVATI (k'o Lud).
® Dobar proizvod sa loSim marketingom - moze
PROPASTI.

| dok vecina marketara i biznisa gubi vrijeme trazecl
"savrseni proizvod”, oni Koji razumiju TAJNI SASTOJAK
USPJESNIH OGLASA znaju da ne postoji savréen proizvod
- postoji samo savrseno ispricana prica.

Gdje god pogledas - u uspjesne kampanje, viralne

oglase, reklame koje postaju kultne - postoji NESTO $to

ihizdvaja. "Nesto” Sto tjera ljude da ne samo da Kliknu,
vec da OSJETE, POVEZU SE, UPAMTE i KUPUJU. To "nesto"
nije sreca.To "nesto" nije stucajnost. To "nesto" je

duboko ukorijenjen psiholoSki mehanizam koji odvaja

prosjecne oglase od onih Koji zaraduju MILIONE.

| U ovom poglavlju naucices TAJNU Koja Cini da tvaj

0glasi ne samo da privuku paznju - vec da hipnotisu,
uvjere i PRODAJU.

ol



Najveca laz koju su ti ikada rekli o oglasavanju
Evo Sta vecina ljudi misli kada pise oglase:

X "Maram imati dobar proizvod - tada ce se lako
prodati.”

X "Maram objasniti zasto je moj proizvod bolji od
drugin.”

X "Ljudi donose odluke razmisljanjem - samo
(rebam biti logican i jasan.”

Ako i dalje misliS ovako, na loSem Ssi putu. Jer ovo je
ISTINA:

judine kKupuju NAJBOLJI proizvod. Ljudi kupuju
proizvod koji NAJBRZE RAZUMIJU.

Ljudi ne donose odluke RAZUMOM. Ljudi donose
odluke EMOCIJAMA | pravdaju ih logikom.

Ljudi ne Kupuju zato Sto trebaju. Ljudi kupuju zato
Sto ih je nesto POGODILO.

/ato najveci oglasivaci na svijetu ne pricaju o
proizvodu kroz karakteristike. Oni pricaju PRICE Koje
judi ne mogu da ignorisu. | ovdje dolazimo do Kljuca
{0JI PRAVI RAZLIKU IZMEDU OBICNOG OGLASA | OGLASA

{OJI DONOSI MILIONE: oY




NE GOVORIS O SEBI.
PRICAS PRICU KOJA POGADA PUBLIKU.

| to se radi kroz 3 kljucna principa Koji ¢ine da tvoj

oglasi postanu neodoljivi:

1.Ne prodajes proizvod - prodajes transformaciju
2.AKo gadas svakoga - neces pogoditi nikoga

3.Price prodaju - informacije ne

Sada cemo ih
primijeniti od

Detaljno o

razloziti - | pokazati kako ih mozes
mah.
orimjeni ovin metoda Korak po korak

na pro|

ektima Koje smo radili u regionu

polgedaj u programu Fagat Mocan Video.

p
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Ne prodajes proizvod -
prodajes transformaciju



"LjU

Ne prodajes proizvod - prodajes transformaciju

di ne zele tvoj proizvod.

Oni Zele ono STO IM TVOJ PROIZVOD OMOGUCAVA.”

0vo

X
X

Niko ne zeli da kupi josS jednu edukaciju.

X

jeistina Koju vecina marketara ignorise:

Niko ne Zeli da kupi jo$ jednu kremu za lice.

Niko ne Zeli da Kupi jo$ jedan fitness program.

| ako tvoj oglas prica samo o tome STA PRODAJES,

gub

KUp

IS noveac.

_judi ne donose odluke 0 Kupavini na osnovu

Karakleristika proizvoda. Ljudi donose odluke 0

ovini na osnovu onoga $to ¢e IMATI, OSJETITI il

DOSTATI kada Kupe tvoj proizvod.

Ne prodajes$ edukaciju -

prodajes vise novca i slobode.

Ne prodajes kremu -

prodajes mladu, ljepsu i sigurniju verziju sebe.

Ne prodajed fitness program -

prodajes osjecaj kada obuces omiljene farmerke.
| 0Sjetis da si pobrala poglede.
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Ovo nije novi Koncept. 0 ovome su izmedu ostalin
pisali Eugene Schwartz u Knjizi Breakthrough

Advertising | Donald Miller u Building a StoryBrand.

AKko misliS da kupci zele informacije - varas se.

Kupci Zzele TRANSFORMACIJU.

sada cu ti pokazati 3 ultra mocne copywriting
.ehnike Koje ce natjerati mozak kupaca da

osjete tu transformaciju odmanh.

ob



Tehnika 1: PAS formula (Bol, Agitacija, RjeSenje)

AKo postoji jedna formula Koja se iznova dokazuje
a0 najmocnije oruzje u svijetu copywritinga -
(0 |e PAS.

PAS je skracenica za:
e Problem (ili Bol].
® Agitaciju (Pojactanje)
® Solution (RjeSenje).

Ova formula je toliko jednostavna, a toliko mocna jer

o

se direktno obraca onome Sto najjace motivise Ljude

na akciju - bol. Ljudi rijetko Kupuju preventivno.

Najcesce kupuju kada ih nesto boli - kada ih nesto
muci, kad imaju problem Koji viSe ne mogu
ignorisati.

/ato, ako u svom tekstu ne:
® Podsjetis na bol,
® Pgvecas 0sjecaj nelagode,

® Ponudis rjesenje kao spas,

..neces pokrenuti osobu da Klikne, pise, kupi ili
reaguje.

PAS formula funkcionise u tri jasna Koraka: 57



1. BOL (Problem) - Otvori ranu.

Pocni komunikaciju

svog citaocaiop
ga on osjeca. Ne

Sal

(ako sto ces direktno uci u glavu

njegov problem - onako Kako

Koristi marketinski zargon.

Koristi rijeci koje i on koristi kada prica sa

prijateljem o tom problemu.

Primjer:

"Stalno ti se ¢ini da imas sta obuci, ali kad otvoris

ormar - sve tiizgleda dosadno, iznoseno | ‘nide

veze'?"

Cilj je da osoba klimne glavom | kaze: "Joj, bas me to

muci.”

o8



2. AGITACIJA - P

0gorsaj 0sjeca,j.

Sad Kkad si otvorio ranu, zavrni noz. Bez milosti.

/VUCi surovo? Mozda. Ali istina je: ako ne pojacas

nelagodu, osoba nece osjetiti hitnost da nesto

promijeni.

Dokazujes kako
/1vot, kako se re

J ovom dijelu dodatno bojis sliku problema.

‘aj problem uti¢e na svakodnevnl

odnose, zdravlje, novac, vrijeme.

Primjer:
"l opet zavrsis u

onoj istoj crnoj majicu treci dan

zaredom... jer te jednostavno nervira sve ostalo Sto

imas. A onda se
i7 kuce - kad se

pitas zasto nemas volje ni da izades
ne osjecas lijepo ni u cemu.”

Agitacija je tu da podsjeti 0sobu:

"0vo nije mali problem. | ovo ne mora biti ovako.”

lektuje na emocije, samopouzdanije,

o9



3. RJESENJE - Pru?i spas.

TeK sad dolazi tvoj proizvod, usluga ili ponuda na

scenu. I ne dolazi kao reklama - nego Kao spasitelj. Kao

rjesenje Koje brise bol, smanjuje stres i vraca osmijen.

Primjer:

"/ato smo Kreirali Kolekciju ‘Elegantno bez muke' -

Komade koje samo havuces | izgledas Kao da si provela

sat vremena spremajuci se. A ti si zapravo gotova

za pet minuta.”

Ovdje ne morad abjasnjavati sve o proizvodu. Samo

dokazi darjesen,

najboljiizlazizn

e postoji, i da je TVOJE rjesenje
ihove situacije.

/asto PAS funkcionise?

® Jer govoriemocionalnim jezikom.

® Jernetraziodpublike darazmislja - nego da

0sjeca.

® Jerstvaratenziju - pajerjesenje dolazi kao

olakSanje.

Ljudi rijetko Kliknu jer ih nesto fascinira. Kliknu jer ih

nesto pritisne. A PAS je upravo to: emocionalni

pritisak s ispusnim ventilom. 60



Tehnika 2: Zlatni most transformacije

(Where - Where - How)

Uspjesan copywriting ne prodaje proizvod.

On prodaje transformaciju.

_judi ne trose novac zato Sto zele imati

=

Kremu, trenerku, Kurs, torpu ili aplikaci

0S jednu

u.

Oni Kupuju jer zele postati nova verzija sebe:

sigurnija, ljepsa, pametnija, uspjesnija,

organizovanija, sretnija...

Upravo zato ova tehnika nosi ime Zlatni most

transformacije - jer tvoj oglas treba da izgradi most

Koji vodi iz tacke gdje je tvo]

kupac sada, do tacke

gdje zeli da bude, a zatim pokaze kako ga tvoj

proizvod vodi tim putem.

Kako funkcioniSe ova formula?

\/rlo jednostavno - i efikasno...

bl



1. GDJE JE KUPAC SADA?

Opet po¢injemo s empatijom i razumijevanjem -

pokazujemao da znamao Kako se trenutno osjeca.
Ovdje Koristi jezik bola, frustracije, stida, umora,

konfuzije, izgubljenosti - sve ono $to ta 0soba
0sjeca prije kupovine.

Cilj: neka pomisli ,Ovo sam ja.”

2. GDJE ZELI BITI?
Zatim slikas svijet U kojem je problem nestao.
\Vizualizacija. Emocija. 0sjecaj olaksanja |

postignuca. Prikazujes$ novu verziju njih samih -

onakvu kakvu zele postati, ali nisu sigurni kako.

Cilj: neka pomisli  Tamo Zelim stici.”

3. KAKO GA TVOJ PROIZVOD DOVODI DO TOGA?
Na Kraju, dajes konkretan most: tvoj proizvod,
usluga ili metoda je alat Koji vodi Kroz tu

transformaciju. Ne trebas ulaziti u tehnicke detalje -
vazno je samo da 0soba osjeti: ,0vo riesenje ima

smisla. Ovo je moje sredstvo za promjenu.”

Cilj: neka pomisli ,0vo mi moze pomoci.”



PRIMJER: Oglas za premium Kozmetiku

X "Nasa krema hidrira | pomladuje vasu koZu."
Ovdje nedostaje emocija, kontekst i vizija. Sve

djeluje kao laboratorijski opis. Kupac ne vidi sebe U
0V0j recenici - i zato je ne dozivljava.

|GDJE SI SADA]
,Svako jutro se pogledas u ogledalo i vidis umorno

lice, fine linije | KoZu Koja vise nema onaj
mladalacki sjaj.”

[GDJE ZELIS BITI]

,Zamisli da tvoja koza ponovo izgleda svjeZe,
zategnuto i blistavo - da ti prijateljice govore
da izgledas 10 godina mlade.”

|[KAKO TE DOVODIMO DO TOGA|
'Nasa formula Koristi 3 klinicki dokazana sastojka
Koja brisu godine sa tvog lica za samo 7 dana.”
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/asto ova formula radi?

Jer ne prodaje proizvod. Prodaje putovanje.

A ljudi vole price. JoS viSe vole price u Kojima su oni
glavni Llik - 1 na Kraju price postaju bolja verzija

Sepe.

/ato, kad god pises oglas, postavi sebiova tri

pitanja:
® KO je moj Kkupac prije Kupovine?

® Ko zeli da postane poslije kupovine?

® Kako ga mojproizvod vodiiz tacke A utaCku B?

Kada to napise$ jasno, emaocionalno i vjerodostojno -

dobijas copy Koji prodaje bez da maras "gurati”.

b4



Tehnika 3: Mo¢ senzornih

Show, don't tell - Pokazuj,

AKo tvoji oglasi zvuce Kao
ono: "Nas proizvod je kvall

detalja

ne Kazuj.

Katalog iz 1997. - znas,

etan, moderan |

pouzdan." - onda ne cudi Sto ih ljudi skroluju

kao da nisu ni postojali.

Jer evo istine Koju ti niko ne kaze: Mozak ignoriSe

A sad obrniigru:

rijeCi koje ne moze osjetiti. Ne Cita. Ne procesira.
Ne pamti. Samo skroluje dalje.

Kad tvoj oglas natjera mozak da vidi, osjeti, Cuje,

mirise ili dodirne nesto u masti - to vise nije oglas.

To je ono Sto prodaje.

To je dozivljaj. To je ono Sto se zove Ziv copy.
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Sta je sustina ove tehnike?

Umjesto: “Nas proizvod je udoban.
KAZES:, Uroni$ u mekanu tkaninu koja grli tvoje tijelo

1
I

kao najdraZa dekica u zimsko jutro.”

JUmjesto: "Nas proizvod je brz.",

semaforu ispred svih.”

Drugim rijecima:
X Ne govori tinjenice.
Prikazi scenu. Neka osjete.

Evo zasto ovo funkcionise:

KAZES:, Prsti ti jos nisu stigli pustiti volan, a vec sina

Mozak ne razlikuje stvarno iskustvo od zivo

zamisljenog. Ako mu das recenice
Cula - ne reaguje kao na reklamu.
tU, kao da prozivljava to 5to opisuj

A kad tvoj oglas postane mini-do?

Prodaja vise ne djeluje Kao proda;

"Ja to moram imati.”

koje stimulisu
Reaguje kao da je

es.

vijaj...Pogodi Sta?
a. Djeluje kao

66



PRIMJER: Oglas za luksuzni auto

X Loge [tipi¢ni, bezlitni oglas):
"Na$ auto ima motor od 500 konjskih snaga.”

Suho. Tehnicki. Zvuci kao PowerPaint slajd. 0sim ako
nisi inZzenjer - ovo ti ne znaci bas nista.

Dobro (senzorni copy):

"Stavis ruku na kozna sjedista, osjetis miris novog
automobila i pritisnes gas. Motor zarezi, 0sjecas
snagu, ubrzavas... [ svipogledi su na tebi."

IIIII

Evo ti film. U dvije re¢enice - vidis, Cujes, osjecas,

dozivljavas. | odmah znas: "0vo nije samo auto.

=

Ovo je status. Ego. Moc.”

Kako da piSesS ovako?
Kada pises oglas. uradi sljedece:

1.Zatvori oci. Doslovno. Zamisli kupca dok Koristi
(VO] proizvod.

2.Upali sva cula.
o Stavidi?
o Sta osjeca pod rukom?

O Kakav zvuk cuje?

6/



o Stamirise?
O Kako se osjeca - fizickii emotivno?

Pretvori to u recenice.

/aboravina "visok Kvalitet”, "inovaciju”, "povoljnost”.
Tone prodaje. To uspavljuje. Umjesto toga, napisi
nesto Sto kupac moze OSJETITI na kKozi, Cuti u usima,

dozivjeti u stomaku.
Kako da tvoj oglas vise nikad ne bude dosadan?

Ne pri¢as o proizvodu - pri¢as o transformaciji.
Ne dajes informacije - prodajes osjecaj i riesenje
proplema.

Ne gavoris - prikazujes$.

Bas kao sto je Gary Halbert radio.
"AKo tvoj oglas mozes staviti uz bilo koji drugi proizvod
- baci ga i kreniispocetka.”
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Ako gadas svakoga - neces pogoditi nikoga



"0vo je surovaistina: Ako pokusavas da prodas

svima - ne prodajes$ nikome."

Ne znam da li si ikada pokusao ovo:

Napravio si oglas Koji je sto Sire napisan, tako da
01 Sto vise ljudi moglo biti zainteresovano.

1

{oristio si univerzalne izraze Koji su zvucall

profesionalno” i ,sigurno”.
PokusSao si da ne iskljucis nikoga -

jer zelis sto vise potencijalnih kupaca.

| Sta se desilo?
X 0glas nije privukao paznju.
X Ljudi su ga preskacili jer nisu osjecali da je

pisan bas za njin.

X Konverzije su bile niske, Klikovi skupl, a prodaja -

t

K0Ju pravi 90% markelara je pisanje oglasa Koj
nokusava da se dopadne svima.

mlaKa.

0 Je PRVI problem Koji gusi oglase. Najveca greska

Ali evo Sta treba da shvatis:
LJUDI NE KUPUJU ONO STO JE _ZA SVE" - ONI KUPUJU

ONO STO JE TACNO ZA NJIH.




Kada 0soba vidi oglas, ona u sebi ne govori:

"0vo izgleda zanimljivo, hajde da vidim vise

informacija."

AKo je odgovor DA - oni nastav

AKo je odgovor NE - oni nastav

| to znaci samo jedno:

Tvoj og
Tvoj og

jaju

vV

Ne.Mozak Citaoca automatski postavlja jedno
(juéno pitanje: "DA LI JE OVO BAS ZA MENE?"
jaju da Citaju.

a SKrolaju.

as ne treba da pogada Sto vise Ljudi.

as treba da pogada TACNO PRAVU 0SOBU.

/1



1. Tajna uspjesnih oglasa:
piSesS jednom covjeku, ne cijeloj publici

1
.

|0S 0glas zvuci kao ,saopstenja za javnost

Dobar 0glas zvuci kao razgovor izmedu dvoje Ljudi.
/ato, kada pises oglas, moras zamisliti jednu,
specificnu osobu.Ne hiljadu Lljudi. Ne ,moju ciljnu
grupu’.Ne ,moje Kupce".

™2 Jednu osobu.
- Koji problem muci tu osobu?
- Stamuide na zivce svaki dan?

- Sta ga drzi budnim nocu?
| onda pisesS KAO DA JOJ PRICAS DOK SJEDI PRED TOBOM.

X "Nas program pomazZe ljudima da smrsaju brzo i
zdravo.”

"Mama, jel’ to nemas vremena za teretanu? E ovaj
program mozes raditi od kuce, Za samo 20 minuta
dnevno ces dobiti rezultate koje drugi ne postizu
satima u teretanil”

7asto ovo radi? Mozak odmah Kaze:  Cekaj, ovo je za
mene.” 0glas ne prica ,ljudima”. Oglas prica tacno

odredenoj osobi - i zato joj je nemoguce da ga ignorisg




2. "MarketinSko ogledalo”: kako natjerati osobu
da se prepozna u oglasu?

Jedan od NAJMOCNIJIH trikova u copywritingu je

reflektovanje mislii problema kupca direktno u oglasu.
- AKo pises oglas za vlasnike malih biznisa - Korist|
fraze Koje oni Koriste.

- AKo pises za mame Koje zele smrsati - Koristi rijec
K0je one same govore.
- AKo pises za ljude Koji se muce sa novcem - pogodi

ih u osjecaj frustracije Koji imaju svakog mjeseca.

Kada osoba vidi svoje SOPSTVENE MISLI u tvom oglasu,
ona automatski osjeca: "0Ovo je bas za mene!" nastavlja

da Cita - i Klikne.

X “Nas program ¢e vam pomaci da razvijete nove
vjestine i unaprijedite poslovanje.”

"0sjecas i se nekad kao zaglavljen u poslu Koji ne
volis. a nemas ideju kako da izades? Ovaj program ti
pokazuje tacno Kako da pokrenes online biznis - cak i
ako nemas iskustvo.”

Markeling nije o tvom proizvodu. Marketing je o tome
(ako TVOJ PROIZVOD uklapa u ZIVOT KUPCA. 73




3. "Mi vs. Oni" efekat: kako napraviti ekskluzivnost i
lojalnost?

Ljudi vole da budu dio grupe. Isto tako, ljudi vole da Se

razlikuju od drugih.To znaci da, ako mozes da napravis
0SJECAJ PRIPADNOSTI u svom oglasu - dobices jatu
povezanost i lojalnost. Kako to radis?

Koristeci  Mivs. Oni” efekat:
Mi smo ljudi Koji rade stvari na pametan nacin.

X 0ni su oni koji i dalje grijeSe i tapkaju u mjestu.

Kada kupac vidi da tvoj proizvod pomaze da postane
DIO odredene grupe. on 0sjeca potrebu da se prikljuci.

X "Nas kurs pomaZe ljudima da nauce kako pokrenuti
uspjesne Facebook oglase.”

“Vecina judi i dalje koristi ‘Boost Post’ i nada se
rezultatima. Ako zelis daigras na visem nivou - vrijeme

Je da naucis kako Facebook oglasi STVARNO rade.”

{upac odmah osjeca potrebu da ne bude ,medu onima

<0ji grijese” - ve¢ medu onima Koji rade stvariispravno.

kada oglas stvori takav osjecaj - judi Kupuju iz ciste
emocionalne reakcije. 74



Kako tvoj oglas moze postati magnet za prave kupce?

® DiSiKkao da piseS JEDNOJ O

o Reflektu] NJEGOVE M
as BAS 7ZA NJEGA.

® Koristi "MIvs. ONI" efekat da pojacas osjecaj

Kada Ku

da je 0g

0aC 0S

Kada 0S|

eli da |

jetida |

e tvo]

Droizvod r,

SLIiprob

SOBI,

esen

PROBLEMA - KUPI. I'to je moc TA
COPYWRITINGA.

Detaljno o
na pro|

ne cijeloj publici.

leme - neka oSjell

oripadnosti | hitnost za Kupovinom.

e 0glas pisan za njega - KLIKNE.

e BAS NJEGOVOG

RGET

RANOG

primjeni avih metoda Korak po Korak
ektima Koje smo radili u regionu

polgedaj u programu Fagat Mocan Video.

p
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Price prodaju - informacije ne



"Ljudi ne Kupuju zbog logike. Ljudi Kupuju zbog
emacije. A niSta ne pokrece emocije kao DOBRA PRICA."

Da ponovimo brutalne istine:

X Tvoj proizvod nikoga ne zanima.
X Tvoje tehnitke specifikacije ne zanimaju nikoga.
X Cak ni tvoje sjajne benefite niko ne Zeli da slusa.

AKo ljudi ne osjete EMOCIJU dok Citaju tvoj oglas - nece
ni KLiknuti. Ali ako uspijes da ih uvuces u pricu, ako inh
natjeras da vide sebe u scenariju Koji im opisujes, oni

nece moci da ne reaguju.

/asto?

Mozak ne razmiSlja u suhoparnim podacima.

Mozak preraduje informacije kroz slike, zvukove,
0sjecaje i price. Zato ljudi ne pamti informacije.
Ljudi pamte price.

To znaci da, ako zelis da tvoj oglas ne bude samo joS
jedna reklama koju ljudi preskacu - moras nauciti da

Koristis storytelling.

| to ne bilo Kakav storytelling. Ve¢ PRICE KOJE PRODAJU.
/7



Zasto price rade kao hipnoza za mozak tvoje publike?

Postoji razlog zasto ne mozes prestat gledati dobru

seriju. Postoji razlog zasto se svi sjecaju bajki iz

djetinjstva. Postoji razlog zasto najbolji TED govori

imaju price umjesto suhoparnih cinjenica.

® MozaK je programiran da UCI kroz price.

® DPrice odmah aktiviraju vizualne slike i emocije.

® Kad neko Cita pricu, mozak je procesira kao
DA SE NJEMU DESAVA.

Knjige poput ,Build
‘Made to Stick” (Ch

ng a StoryBrand” ({Donald Miller) |

D Heath & Dan H

eath) govore o

ovome - price stvaraju emotivnu povezanost koju

suhoparni podaci nikada ne mogu postici.

| sada ponavljamo KLJUCNU ISTINU:
Ljudi donose odluke o kupovini EMOTIVNO, a onda ih

pravdaju LOGICNO.

To znaCi da, ako ne izazovesS emaociju - neces izazvatl

ni odluku. I tu dolazimo do tri najmocnije storytelling

[ehnike u oglasavanju.
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1. "Heroj - problem - rjeSenje"

(klasi¢na struktura price koja prodaje)

Ovo je najstarija i najmocnija formula za pricanje prica

U marketingu. Evo ako funkcionise:
HEROJ - Upoznajemo 0sobu s kojom se Kupac moze

identifikovati.

PROBLEM - Prikazujemo prepreku, frustraciju ili izazov
S Kojim se susrece.

RJESENJE - Predstavljamao proizvod kao Kljug Kol
riesSava problem.

"Sanja je prije sest mjeseci imala 10 kg viska.

Svaki put kada bi se pogledala u ogledalo, osjecala je
nezadovoljstvo. Isprobala je vise dijeta, ali bi brzo
odustala - jer su bile previse stroge.

A onda je pronasla sistem koji je za samo 20 minuta
dnevno radio ono sto ni sati u teretani nisu mogli.
Danas nosi odjecu u Kojoj se osjeca fantasticno. I ti
mozes isto - evo kako."

Ljudi ne vjeruju reklamama - ali vjeruju iskustvima

drugih Ljudi. Zato prica o Klijentu Koji je proSao Kroz

transformaciju automatski stvara povjerenije. 79



2. "ZamiSljena scena”
[natjeraj ih da osjete kako bi im Zivot bio bolji)

AKo natjeras 0sobu da vizualizuje sebe u situaciji koju
7eli, ona automatski 0sjeca EMOCIJU KAQ DA SE VEC
DOGODILA.

X "Rezerviéite boravak u nagem luksuznom hotelu |
uzivajte u vrhunskim sadrzajima."

"7amisli da se budi$ u sobi s pogledom na tirkizno

Izlazis na terasu, osjecas topao povjetarac i pijes svjeze

cijedeni sok. Nema ni buke ni stresa - samo mir |
[UKSUZ.

Ovo nije samo san - ovo je iskustvo Koje te ceka u

"4

nasem hotelu. Rezervisi sada i 0siguraj svoje mjesto
uraju.”

/asto ovo radi?

v 1 1

MozaK ne razlikuje zamisljenu sliku od stvarne -

ako neko osjeti kako bi mu bilo lijepo.

/elja da to dozivi odmah raste.
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ZAKLJUCAK



ILI ZAUSTAVI SKROL - ILI NESTANI

AKo si stigao do ovdje, jasno ti je jedno:

Na Facebooku i Instagramu nema milosti.

Tvoj oglas ima manje od 2 sekunde da zaustavi palac
.Ili ga gubis zauvijek.

Mozes imati najbolji proizvod, najljepsi vizual, najveci
oudzet - ali ako ne razumijes psihologiju skrolera,

Sve to vrijedi nula.

X Vetina 0glasa ne propada jer su proizvodi loSi.
Veéina oglasa propada jer ne znaju kako praobiti

OuKku, osvojiti paznju i pretvoriti je u Klik, a klik u

nrodaju.

Ovaj vodiC ti je dao alate, primjere i strategije da tvo
0glas ne bude samo jos jedna kap u moru, nego
magnet Koji privlaci prave ljude. Sada znas:

® Kako mozak reaguje na sadrzaj dok skroluje.

® Kojerijeci, slike i price probijaju filtere.
® Kako stvoriti hitnost koja tjera ljude na akciju

odmah.
e 7asto emacionalni okidadi pobjeduju suhe

cinjenice.
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Znanje bez primjene je isto kao da ga nemas

li ces danas poceti graditi og

ces nastaviti gledati kako tvoj

plodove tvog trzista.

ase Koji se pamte - il

Konkurenti ubiru

AKo hoces da ti pokazem kako sam ove iste metode

primijenio na stvarnim projektima u regionu - od

Diznisa Koji su prodavali usluge vrijedne 500 KM do
{ampanja Koje su generisale prodaju 1 milion KM -

pozivam te u moj mastermind "Faqat;l\,lloéan \Video".

Tu ces, korak po korak, vidjeti:

® Kakoseideodprazneb

Seruje, komentarise i pr
® Kako biram hookove, sli

oda
(e |

zaustavljaju skrol u pra

(S

)

[jeske do oglasa Koji se

€.

‘ormate Koji

® Kako prilagodavam isti oglas razliCitim nisama

da maksimiziram Konverzije.

Tu su Zivi primjeri, stvarni rezultatii provjerene

strategije. I ne zaboravi da u digitalnom svijetu

vrijedi samo jedno pravilo:

Ako ne zaustavis skrol - nestajes.
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https://www.faqat.ba/faqat-mocan-video-270433-ok
https://www.faqat.ba/faqat-mocan-video-270433-ok

