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Sazetak

U ovom je zavr$nom radu prikazan cijeli postupak izrade jednog promotivnog videozapisa.
Ovaj je rad Zelio naglasiti prednosti elektricnog romobila u odnosu na druga prijevozna
sredstva prate¢i pri tome zahtjeve klijenata 1 zahtjeve trziSta. Faza se pretprodukcije
sastojala od kreiranja pitanja vezanih za elektri¢ne romobile, analize prikupljenih podataka,
razgovora s klijentom i knjige snimanja. Produkecijski se dio sastojao od odabira opreme,
odabira glumaca, pripreme kadrova i pripreme lokacije gdje ¢e se ovaj promotivni
videozapis snimati. Podrucje se postprodukcije temeljilo na odabiru kadrova, slaganju

snimljenih kadrova u smislenu cjelinu, obradi grafickih elemenata 1 korekeiji boje.

Kljucne rijeci: elektriéni romobili, trziSte, promotivni videozapis, Adobe Premiere Pro,

produkcija
Abstract

This paper presents the whole process of creating an advertisement video for electric
scooters. During the whole plan, it was necessary to follow guidelines from seller and
market requirements. The pre-production part contains making and analyzing results of
survey, for better advertisement video, creating a screenplay, and talking with clients. In
production, the focus was to prepare a video camera and all required equipment properly.
Also, it was necessary to choose a location for recording and specific part of the day where
the sunlight is not too bright for recording. Post-production is based on watching and
editing recorded video materials. Also, this part is focused on adding multiple graphic

elements, editing duration of every sequence, color grading and transition effects.

Keywords: eclectrical scooter, market share, advertisement video, Adobe Premiere Pro,

production
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1. Uvod

Jedna je od osnovnih ljudskih potreba, potreba za prijevozom. Razli¢ite vrste prijevoza
omogucuju lakse izvrSavanje svakodnevnih potreba. Dostupne vrste prijevoza ovise o
lokaciji na kojoj se nalazimo. Veliki europski gradovi, primjerice, imaju tramvajski
promet, autobusni promet 1 metro. Raznolikost prijevoznih sredstava dopusta vecoj kolicini
ljudi kretanje u realnom vremenu. Nazalost, razli€iti tipovi prijevoza nose i nedostatke za
okolis. Neki su od nedostataka: zagadenje zraka, guzva u uobi¢ajenom vremenu odlaska na
posao, nedostatak parkirnih mjesta za automobile itd. S obzirom na to da je danas briga za
okoli§ postala vazna stavka kod prijevoznih sredstava, trziSte 1 proizvodaci poceli su traZiti
alternativna prijevozna sredstva. Zato ve¢ danas postoje elektriéni automobili poznatih
proizvodaca kao $to su to Opel [1], VW, Renault i ostali. Unazad su desetak godina, osim
elektriénih automobila, postala popularna i elektricna vozila na dva kotaca. Jedan je tip
takvog elektricnog vozila i elektricni romobil (eng. e-scooter). Ta se vozila sastoje od
baterije razlicitih kapaciteta i elektricnog motora koji je potreban za pokretanje elektri¢nog
romobila. Veéina se elektricnih romobila zbog niskih troSkova i dalje proizvodi u Kini. U
zavrSnom ¢e se radu kreirati reklama za elektricni romobil kroz cijeli proces izrade
promotivnog videozapisa. Istrazivanjem ¢e se trZista do¢i do ciljane publike, a putem e se
televizijskih kanala i druStvenih mreZa emitirati reklama za elektricni romobil. Cijeli ¢e
proces produkcije videozapisa biti kreiran u skladu sa smjernicama i standardima prilikom

snimanja.
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Slika 1.1: Ogranicenja za elektri¢ne romobile u Njemackoj

Izvor: Agora Verkehrswende (2019): Shared E-Scooters:Paving the Road AheadPolicy

Recommendations for Local Government

Budu¢i da Hrvatska jos uvijek zakonski nije definirala elektri¢ne romobile, promatrat ¢e se
pravila koja vrijede u europskim drzavama koje su ve¢ definirale status elektri¢nih
romobila u zakonu. Njemacka je za elektricne romobile, kako je vidljivo iz slike 1.1,
postavila ograni¢enje snage motora na 500 W, maksimalnu brzinu na 20 km/h i minimalnu
dob vozaca na 14 godina. Naglaseno je i pitanje sigurnosti vozaca elektricnih romobila u
odnosu na druge sudionike u prometu. Navodi se da se mora koristiti iskljucivo
biciklisti¢ka infrastruktura ako ona ve¢ postoji, a u slucaju je njezinog ne postojanja

potrebno koristi cestu gdje prometuju ostala motorna vozila.



Istrazivanje [3] prikazuje koriStenje elektricnih romobila na podru¢ju Miinchena u
Njemackoj. U svojem su istrazivanju testirali grupu od 35 sudionika i pritom sudionicima
na ispitivanje ustupili elektri¢cne romobile na korisStenje. Ispitanici su elektri¢ne romobile
koristili za svakodnevne aktivnosti, npr. odlazak u trgovinu, odlazak na posao i sli¢no.
Istrazivanjem su prikupljeni korisni podaci o tome kako se elektri¢ni romobili koriste u
gradu, koja im je namjena, Sto ispitanici vide kao prednosti elektricnih romobila u odnosu
na automobile i1 koji su im moguci nedostatci. Ispitana je publika za veliku prednost navela
prednost pronalaska mjesta za parking. Miinchen, naime, nema ogranicenja za parking
elektriénih romobila, stoga je ovo bila najveca prednost u odnosu na automobile. S druge
strane vecina ispitanika navela je da je ovisnost o vremenu ogranicavajuca prilikom
koriStenja elektricnih romobila. Prilikom je loSijeg vremena, npr. kiSe ili snijega,
mogucénost koriStenja ovog tipa prijevoza ograni¢ena ili u potpunosti nemoguca. Odredeni
modeli elektricnih romobila uopée nisu vodootporni, stoga se koristenje na vlaznoj cesti

uopce ne preporucuje.

Na slici se 1.2 vidi kako policija u Miinchenu provodi kontrolu vozaca elektri¢nih
romobila. Ovakvim kontrolama policija moze djelovati korisno na gradane tako $to ¢e im

preporuciti nosenje zastitne kacige i reflektirajuceg prsluka koji pomaze vidljivosti vozaca

u no¢nim uvjetima.

Slika 1.2: Policija provjerava vozaca elektricnog romobila



Izvor slike:  https://www.theguardian.com/cities/2019/jul/15/invasion-electric-scooter-

backlash


https://www.theguardian.com/cities/2019/jul/15/invasion-electric-scooter-backlash
https://www.theguardian.com/cities/2019/jul/15/invasion-electric-scooter-backlash

2. Pretprodukcija

2.1. Razgovor s klijentom

Za potrebe je snimanja promotivnog videomaterijala potreban elektri¢ni romobil i vlasnik
koji isti ustupa. Elektri¢ni je romobil koriSten za snimanje navedenog videozapisa Xiaomi.
Klijentu je predstavljen plan snimanja, a kroz razgovor se svaki kadar detaljno objasnio.
Govorilo se o tome iz kojeg je razloga potreban odredeni kadar, kojim rakursom ¢e se
snimati 1 gdje ¢e se snimanje izvoditi. Odredene su scene zbog povoljnih vremenskih
uvjeta snimane na danjem svjetlu kako bi reklama izgledala $to vise prirodno, odnosno da
nije potrebna velika koli¢ina korekcije. S obzirom na to da je kroz anketu prikupljena

velika koli¢ina povratnih informacija, klijentu je takoder predstavljena i ta informacija.

Ono $to je klijent posebno naglasio je da mu je vaZzno da videomaterijal bude dinamican,
da ne bude previse stati¢nih kadrova i da se odabere prigodna muzika koja prati scene
snimanja. Klijentu je bilo potrebno predstaviti brend koji proizvodi elektri¢ne romobile kao
brend koji je sa Sirokom paletom proizvoda ve¢ dobrim dijelom zastupljen na trziStu. Jedan
je od zahtjeva takoder bio da se video obogati grafikom i animacijama kako bi bio §to vise
vizualno zanimljiv. Klijent nije zadao vremensko ograniCenje, ali je napomenuo da
reklama treba biti zanimljiva gledatelju 1 izazvati interes kako bi gledatelj odlucio oti¢i u

trgovinu i raspitao se za ovaj elektri¢ni romobil.

2.2. Marketinska analiza

MarketinSka je analiza skup elemenata potrebnih za bolje plasiranje proizvoda na trZiste.
Analiza se koristi kako bi se kroz to¢no dobivene smjernice promotivni videozapis mogao
bolje plasirati na trziSte i1 kako bi se povecala prodaja ovog proizvoda. [4] Danas se za ove
potrebe koristi tzv. SWOT analiza (eng. Strength, Weakness, Opportunities, Threats).
Pomocu nje moZemo prepoznati stanje brenda na trZiStu i pratiti stanje u odnosu na
konkurenciju. Ona je vazna za bolje razumijevanje stanja trziSta, kvalitetnije plasiranje
proizvoda i jacanje brenda. Ona se najceSc¢e prikazuje kao kvadrat u kojem se nalazi svaki

element potreban za uspjesno informiranje i analizu. Za potrebe ¢e se ovog zavrSnog rada



SWOT analiza raditi za brend Xiaomi. Uz SWOT analizu Cesto se koristi i AIDA model
(eng. Attention, Interest, Desire, Action). AIDA se model najces¢e koristi za pracenje
kretanja potroSaca prilikom kupovine odredenog proizvoda, a u ovom ¢e se slucaju

fokusirati na proizvod elektricnog romobila.

Povoljna je cijena strength (S), odnosno element u kojem je ovaj brend uspjeSan. S
obzirom na to da proizvodi brenda Xiaomi u odnosu na konkurenciju nude bolje
karakteristike, kupac se ¢esto odlucuje za odabir baS ovog brenda. Njegova je prednost u
odnosu na konkurenciju da ima visoku razinu kvalitete unato¢ tome Sto postoji razlika u
cijeni. Xiaomi aktivno radi na poboljSanju proizvoda iz generacije u generaciju:
unaprjedenje baterije, ve¢i domet, kvalitetniji dijelovi, poboljSanje vodootpornosti, veci
zaslon s viSe informacija nego kod prethodne generacije, prati zahtjeve klijenata i prati Sto

konkurencija plasira na trziste. [5]

Slabosti je ovog brenda, odnosno weakness (W), §to odreden broj ljudi i dalje ne vjeruje
ovom brendu. Budu¢i da brend dolazi iz Kine, odredeni kupci smatraju da je kvalitetom i
dalje neusporediv u odnosu s drugim brendovima, pa svoje povjerenje i novac ne koriste na
ovaj brend. Jedan dio kupaca nedostatak pronalazi u malom broju fizi¢kih trgovina gdje se
proizvodi ovog brenda mogu isprobati. Konkurencija, primjerice Apple, ima velik broj
svojih fizickih trgovina diljem svijeta gdje kupci mogu direktno isprobati 1 osjetiti iskustvo
koriStenja njihovih proizvoda. Djelomicna je slabost ovog brenda i nedostatak marketinga
Sto dovodi do problema da kupac u nekim sluc¢ajevima ni ne Cuje za postojanje ovog

brenda.

Opportunities (0), tj. mogucénosti gdje bi ovaj brend mogao poboljSati svoj status, ima
zaista mnogo. Brend se moZe fokusirati na poboljSanje distribucije svojih proizvoda putem
televizijskih 1 internetskih kanala i putem drustvenih mreza. Dobra je opcija i otvaranje
fizickih trgovina Sto ¢e uvelike povecati zainteresiranost kupca za navedene proizvode koji
ovaj brend nudi. Promocijama se u trgovinama moze se doprijeti do veceg broja korisnika 1

samim time povecati broj kupaca.

Threats (T) iliti prijetnje brendovi su koji oduzimaju dio kupaca. S obzirom na to da je
Xiaomi relativno novi brend jer je osnovan tek 2010. godine [6], dio je ljudi skepti¢an i
smatra da brend nije dovoljno dugo prisutan na trziStu i da samim time nije dovoljno
kvalitetan. Konkurencija su na podru¢ju pametnih telefona proizvodaci poput Samsunga,

Huaweija i Applea. Na podruc¢ju elektricnih romobila trenutno nemaju konkurenciju.
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Budu¢i da Xiaomi kao brend nema velik broj fizickih trgovina, nema ni velik broj
servisnih centara. To dovodi kupca u poziciju da razmisli o kupovini proizvoda ovog

brenda jer je servisna podrska za iste slaba. [7]

Nakon §to se objasnila SWOT analiza, sljedeci je korak definiranje AIDA modela. Kao §to
je prije ve¢ naglaSeno, ovaj se model koristi kako bi se osoba kojoj je plasiran ovaj
proizvod privukla da izmedu ostalih brendova odabere upravo ovaj i da se odluci za

kupovinu isklju¢ivo ovog elektricnog romobila.

Attention (A), tj. paznja. Cilj je ovog dijela osobu upoznati s brendom i proizvodom koji se
zeli prodati. Vazno je da osoba u ovom dijelu po¢ne razmisljati o proizvodu, da reklama
koja se plasira u cilju prodaje ovog proizvoda bude zanimljiva, atraktivna i da kod

gledatelja izazove zelju. [8]

Interests (1), tj. zainteresiranost osobe za ovaj elektricni romobil. U pravilu se najvise
vremena potroSi na to kako zainteresirati gledatelja da se odluci bas za ovaj elektri¢ni
romobil. Ovaj je dio vazan zato §to se nastavlja na prosli dio, odnosno na paznju gledatelja.
Ukratko se prikazuju karakteristike elektricnog romobila: domet, trajanje baterije,
maksimalna brzina i slicno. Vazno je naglasiti da kod navodenja specifikacija elektri¢nog
romobila ne smije biti samo nabrajanja, nego gledatelj kroz grafiku i dinamican sadrzaj

treba stvori Zelju za ovim proizvodom.

Desire (D), tj. zelja. Ovaj se dio treba fokusirati na informiranje gledatelja zasto mu je
potreban ovaj romobil 1 kakvo mu iskustvo koriStenja nudi ako se odluci za ovaj proizvod.
To se moZe prikazati kroz kadrove gdje se vozac elektriénim romobilom vozi na posao i
nazad s posla. Fokus se na brzinu punjenja baterije moZe staviti u kadrovima u kojima se
voza¢ nalazi na poslu. Mogu se koristiti i kadrovi voZznje u opustenijoj atmosferi odlaska
do trgovine ili voZnje uz jezero. Gledatelj tim kadrovima i cijelom kompozicijom dobiva
dojam da je ovaj elektricni romobil njemu zaista i potreban jer olakSava svakodnevne

situacije, a moze se koristiti 1 za odmor 1 za opustanje. [9]

Posljednji je korak u ovom modelu action (A), tj. akcija. Ovdje se zeli gledatelja privuci da
odabere ovaj proizvod. Najcesce se koriste metode poput call to action kojima se gledatelja
poti¢e na akciju, odnosno kupnju elektricnog romobila. Ovaj se dio moze dodatno
poboljsati 1 time povecati zelju gledatelja da se zaista 1 odluci za kupovinu ovog proizvoda

tako da se unutar reklame koja se prikazuje gledatelju prikaze tekst poput: specijalna



ponuda do kraja mjeseca ili uz kupnju elektricnog romobila dobit cete drza¢ za mobitel

potpuno besplatno. [10]

2.3. Konkurencija na trzistu

Xiaomi elektriéni romobili prepoznati su na trzistu kao kvalitetni romobili zbog svoje
cijene i podrske rezervnih dijelova. Konkurencija, medutim, isto Zeli privuc¢i kupce za
svoje elektricne proizvode, pa se na trzistu nude razli¢iti proizvodaci elektri¢nih romobila.
To je dobro za kupca s jedne strane jer tada postoji veci izbor na trzistu. Kupac, dakle,
prema svojim Zeljama i potrebama moze odabrati elektricni romobil koji mu je zaista
potreban. Za kupca je to dobra opcija jer se stvara i konkurencija drugim proizvodacima
elektriénih romobila da svoje proizvode konstantno unaprjeduju (sigurnost, kvalitetnije
baterije, bolji i ja¢ih dijelovi za ko¢nice i slicno). Nedovoljno poznati proizvodaci romobila
s druge strane imaju problem elektronike. Elektri¢ni je romobil vrlo kompleksan proizvod
koji se sastoji od velike koli¢ine elektroni¢kih komponenti. Proizvodaci elektricnih
romobila koji nisu toliko poznati na trziStu, a imaju povoljnu cijenu, imaju probleme s
njom. Kupac ¢e zbog ograni¢enog budzeta odabrati jeftiniji elektri¢ni romobil nepoznatog
proizvodaca iako ga isti u buduénosti moze viSe kostati, nego elektri¢ni romobil poznatog
proizvodaca kao Sto je Xiaomi. Dijelovi su za manje popularne elektricne romobile u
online trgovinama ograni¢eni, ¢esto 1 nedostupni, pa je potrebno direktno kontaktirati
ovlastene distributere koji su kod manje poznatih brendova nerijetko i nedostupni u
odredenim drzavama. Ako se kupuju elektricni romobili proizvedeni u nepoznatom
okruzenju, bez elektroni¢kog testiranja ispravnost dijelova 1 testiranja cjelokupnog
proizvoda, moze do¢i do elektroni¢kih problema, pa ¢ak i do poZzara prilikom punjenja
elektriénih romobila. Konkurencija su elektricnim romobilima Xiaomi tvrtke Kugoo 1
Kaabo. [11] Kaabo je brend koji je osnovan 2012. godine 1 koji se isklju¢ivo bavi
elektricnim romobilima. Njegov je poslovni cilj postati vode¢im proizvodacem elektri¢nih
romobila u svijetu, a na svojoj web stranici naglasava da zeli ocuvati okoli§ pomocu vozila
koja ne zagaduju okoliS. Na web se stranici, koju kupac moze posjetiti, nalazi kratki
promotivni video u kojem se elektricni romobili koriste u razli¢itim uvjetima kao Sto su
voznja po blatu ili velike uzbrdice. Naglasak se stavlja na vrlo jaka svjetla tijekom voznje

nocu i ¢vrste koc€nice koje se zaustavljaju u svakoj situaciji.



U svojoj ponudi Kaabo ima elektricne romobile koji su po snazi jednaki Xiaomi
elektriénim romobilima, ali i one jace. Odredeni ¢e broj kupaca svakako odabrati Kaabo
romobil kao njihov sljede¢i elektricni romobil ako im je potrebno nesSto s viSe snage.
Elektricni romobili tvrtke Kaabo imaju motore 500 W — 1000 W, pa su im elektri¢ni
romobil brzi, ve¢eg dometa i stabilniji. Prednost im je i ta $to su opremljeni suspenzijom.
Stoga vozac¢ prilikom prelaska preko neravnina manje osjeca rupe. Voznja je na takvom
elektricnom romobilu ugodnija. No oni kosStaju viSe nego Xiaomi elektri¢ni romobili.
Kupci ovisno o svojoj financijskoj situaciji odabiru koji ¢e elektricni romobil odabrati.
Prednost je elektricnih romobila Xiaomi, za razliku onih tvrtke Kaabo, $to su nesto slabiji i
time puno bolji izbor za osobe koje se prvi put susrecu s elektriénim romobila. S obzirom
na to da elektricni romobili Xiaomi imaju kra¢i domet nego Kaabo elektricni romobili,
odredeni ¢e se dio kupaca na to fokusirati jer nije svakome potreban elektriéni romobil
dometa 60 ili vise kilometara ako dnevno napravi 20 kilometara. Potrebno je naglasiti da
su jaci elektri¢ni romobili Cesto i tezi, pa nisu prakti¢ni za prenosenje, a to je kupcima vrlo

vazna stavka.

Tvrtka je Kugoo drugi brend koji je konkurencija. [12] Ona je osnovana 2015. godine i u
svojoj ponudi ima elektricne romobile razli¢ite snage. Na svojoj web stranici ovaj
proizvoda¢ naglaSava velik broj prodanih elektriénih romobila. Oni, kao i1 vecina
proizvodaca elektricnih romobila, na stranici imaju kratki promotivni video koji prikazuje
koriStenje elektricnog romobila u razli¢itim situacijama kao S§to su voZnja na posao, voznja
na pic¢e 1 voznja radi zabavu. Zanimljivo je da je ovaj brend u svojem promotivnom videu
koristio kadrove koji naglasavaju kako je ovaj romobil i1 lako preklopiv i lako prenosiv,
odnosno da stane u prtljaznik automobila. Naglasak je stavljen i1 na detalje kao §to je zaslon
koji prikazuje stanje baterije, maksimalnu brzinu i1 preostali domet. Ovaj je brend
konkurencija proizvodima tvrtke Xiaomi zato Sto nudi sli¢ne performanse kao §to nudi i
Xiaomi, ali po nesto povoljnijoj cijeni.

Ovaj je brend takoder dostupan za kupnju iskljucivo putem interneta, ali mu je dostava
proizvod za razliku od Xiaomi, a ipak koristi sigurne i provjerene dijelove. Zbog toga
kupac ne mora biti zabrinut za podrsku. Ovaj brend Cesto ima promotivne akcijske cijene
elektricnih romobila, pa se kupci za njega ¢esto odlucuju bas u tom periodu. Nedostatak

mu je taj Sto je podrSka dijelova ipak ograniCena i nije na razini proizvoda elektricnih



romobila Xiaomi. Ti elektricni romobili nisu vodootporni §to Xiaomi proizvodima daje
veliku prednost u odnosu na ovaj brend. Elektri¢ni se romobili Cesto koriste tijekom cijele
godine, stoga je otpornost na vodu vazna stavka prilikom odabira elektricnog romobila.
Kugoo se vodi otprilike slicnim smjernicama prilikom prodaje jer u svojoj ponudi imaju
elektri¢ni romobile s 1 bez amortizera. Kao $to je bio slucaj i s tvrtkom Kaabo, odredeni ¢e
kupci zbog neravnog terena odabrati elektriéne romobile sa suspenzijom. Zbog Sirokog

spektra koji ovaj proizvodac pokriva kupac se moze odluciti za ovaj brend.

Iz navedenog se moze zakljuciti da je Xiaomi dobro pozicioniran brend u odnosu na
konkurenciju. Glavna mu je prednost ta §to je izvrstan odabir za osobu koja se prvi put
susreée s elektricnim romobilom jer nije ni previSe snazan niti slab za gradsku voznju. On
koristi kvalitetne baterije 1 provjerene elektricne dijelove S§to korisniku daje osjecaj
sigurnosti 1 podrsku prilikom koriStenja ovakvog proizvoda. Vazno je napomenuti da
Xiaomi elektricni romobili nude odredenu dozu vodootpornosti koju konkurencija ne nudi.
Za brend bi bilo dobro da pokrije razli¢ite potrebe korisnika jer, kako se vidi iz primjera

konkurencije, odredeni kupci traze elektricne romobile koji su jaci i koji imaju veci domet.

Suspenzija je karakteristika konkurencije. Ona je potrebna za svakodnevno korisStenje
vozila na gradskim cestama jer je iskustvo voznje tada puno bolje. Regulacija je prometa
na podrucju Europske unije prednost za Xiaomi. Elektriéni su romobili tvrtke Xiaomi
ograniceni na brzinu od 25 km/h $to je primjerice u Njemackoj maksimalna dozvoljena
brzina za elektricne romobile. Konkurencija ne pokriva ovaj dio trziSta jer Kkoriste¢i
njihove proizvode kupci rade prekrSaje u drzavama koje imaju ograni¢enje brzine za

elektri¢ne romobile.

Ako se konkurencija promatra iz produkcijske strane, moZe se primijetiti da je najcesce
koriSteno snimanje kamerama na stabilizatoru (eng. gimbal). Kamere su bile postavljene
pod razli¢itim kutovima kako bi gledatelj dobio informaciju o tome gdje je elektri¢ni
romobil prikladan za koriStenje. To se koristilo u kadrovima dolaska glumca na posao,
rasklapanja elektricnog romobila 1 priprema za voznju. Filmski planovi koji se Cesto
koriste u oglasima za elektri¢ne romobile jesu polutotal, detalj i krupni plan. Odabirom se
filmskog plana kod gledatelja poticu razli¢ite emocije. Tako je prilikom koritenja blizeg
plana naglasak bio stavljen na glumca koji je prilikom koriStenja elektricnog romobila

sretan 1 zadovoljan.
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Kod naglasavanja se detalja na elektricnom romobilu koristi detalj plan. Njime se Zeli
posebno istaknuti kako je elektricni romobil napravljen i kako se prilikom proizvodnje
elektricnog romobila velika paznja pridodala dizajnu romobila. Najc¢es¢i su koristeni
kadrovi bili oni razli¢itih uvjeta u kojima se elektri¢ni romobil koristio. Naglasak je u
njima bio stavljen na posao zato §to vecina ljudi koristi automobile za prijevoz od i do
posla i na to da je elektricni romobil jednostavnije i ekoloski prihvatljivije prijevozno
sredstvo. Konkurencija je u svojim promotivnim videozapisima imala i skupine ljudi na
romobilima kako se voze 1 medusobno uzivaju u voznji. Time se stvara naglasak da voznja
elektri¢cnog romobila moze biti zabavna i opusStena. Gledatelj, gledaju¢i kadrove voznje
vise ljudi u grupi, dobiva dojam da se ovaj elektri¢ni romobil moZze voziti s grupom ljudi i
u razli¢itoj skupinu ljudi u kojoj moze razmijeniti miSljenja 1 preporuke o elektricnim

romobilima.

U postprodukciji koriStene su grafike koje prikazuju maksimalnu brzinu elektri¢nog
romobila i njegov domet. Pojedini su proizvodaci romobila u svojim promotivnim
videozapisima Cesto koristili zelenu boju. Ta boja kod gledatelja stvara dojam da je taj tip
prijevoznog sredstva dobar za okoli§ jer ljudi zelenu boju povezuju s okoliSem. U
postprodukcijskom je dijelu takoder koristen i dio podijeljenog zaslona (eng. split screen).
U njemu se na jednom dijelu ekrana prikazivao glumac koji je bio na poslu i sjedio za
racunalom, a na drugom dijelu informacije o romobilu putem aplikacije kao Sto je
prikazano na slici 2.1. KoriStenjem tih kadrova gledatelj dobiva dojam da u svakom
trenutku moze pristupiti informacijama o romobilu: trenutnom stanju napunjenosti baterije,
dometu koji moZe prije¢i s postojeCom baterijom i1 vremenu potrebnom do potpune

napunjenosti baterije.
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AKTIVO APP

‘Battery level & charging status
‘Speed mode: FUN or ECO
‘Vehicle's condition

Trip information

-Complete data log

Slika 2.1: Prikaz informacija o elektri¢cnom romobilu putem aplikacije
Izvor slike: https://www.youtube.com/watch?v=iHMAuayiHGQ&t=84s

Veliki broj proizvodaca elektri¢nih romobila naglasava da je elektri¢ni romobil prenosiv.
Za to su koristeni kadrovi u kojima se elektricni romobil sklopi bez ikakvih problema i
postavi u prtljaznik automobila. Dinami¢ni kadrovi i kreativna faza produkcije cijelog
videozapisa ono su §to je vrlo zanimljivo. Vazno je prenijeti poruku gledatelju kako bi on
shvatio da je ovo zaista dobar tip prijevoza u odnosu na automobile koji, osim problema

parkiraliSnih mjesta u velikim gradovima, iziskuju velike troSkove za odrZavanje.

Naravno da nije zanemariva ni ekoloska strana koja je u ovom slucaju visestruko bolja
nego voznja automobilom. Osoba ¢e takoder prije sti¢i na posao elektricnim romobilom, pa
preostalo vrijeme moZe iskoristiti za druge stvari. Ako osoba brze dode na posao, bit ¢e
produktivnija. Vazno je naglasiti i da za koriStenje elektricnih romobila nije potrebna
dodatna infrastruktura 1 dodatno izgradivanje ceste, ve¢ se mogu koristiti postojece
infrastrukture. U velikim je gradovima Cest problem i1 zagadenje pocevsi od zagadenja
bukom, pa sve do zagadenja okoliSa. U odnosu na automobile, koji za svoju proizvodnju
koriste razli¢ite dijelove (plastika, staklo, zeljezo), elektri¢ni romobili zahtijevaju manju

potrosnju dijelova prilikom svoje proizvodnje.

Elektricni su romobili prakti¢ni i zato S$to zauzimaju malo prostora. Svakako je vazno

naglasiti 1 prenosivost. Nju svi proizvodaci elektricnih romobila naglaSavaju kadrovima
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spremanja elektricnog romobila u prtljaznik i jednostavnim mehanizmom za sklapanje 1
rasklapanje istog. Razli¢itim kadrovima proizvodaci elektricnih romobila stavljaju
naglasak i na veliki domet i na brzo punjenje Sto je kupcu vrlo vazno ako Zzeli koristiti

elektricni romobil u razlicitim situacijama tijekom cijelog dana.

2.4. Analiza trzista

Analizom se trziSta prati trziSte i prikupljaju informacije korisnika, drugih proizvodaca
elektri¢nih romobila, trZziSne ponude i trenutne potraznje. Proizvodaci elektri¢énih romobila
u svojim oglasima prikazuju elektricne romobile i u razli¢itim vremenskim uvjetima, npr.
dan i no¢, 1 ovisno o podlozi na kojoj se vozi. Jedni elektriéne romobile prikazuju u
uzurbanoj voznji gradom, drugi prikazuju opustenu voznju uz more, a treéi atraktivnim

dron kadrovima snimaju vozaca na elektricnom romobilu koji vozi po Sumskim putevima.

Koristenjem se razli¢itih vremenskih uvjeta 1 podloge na kojoj se vozi kod gledatelja Zeli
stvoriti dojam da je taj proizvod kvalitetan i da moze podnijeti sve zahtjeve korisnika.
Proizvodaci elektri¢nih romobila takoder stavljaju veliku paznju na svjetla i osvijetljenost
proizvoda. Budu¢i da odredeni dio vozaca elektricnih romobila ovo prijevozno sredstvo
koristi za vrijeme loSih svjetlosnih uvjeta, vazno je da se elektricni romobil dobro
primjecuje tijekom voznje. Gledatelji ¢e, kojima je potrebna no¢na vidljivost, posebno
obratiti paznju na ovaj dio jer im je vazno da su tijekom no¢i dobro osvijetljeni i da ih
ostali sudionici u prometu mogu pravovremeno vidjeti. Zato je vazno da romobil ima

prednja svjetla kako bi u slucaju prepreke vozag stigao reagirati.

Elektriéni romobili najéeS¢e imaju svjetla na prednjoj 1 na straZznjoj strani, a modeli
pojedinih proizvodaca imaju 1 bo¢na svjetla kako bi ih lakSe prepoznala vozila koja im
prilaze s bo¢ne strane. VaZan je i domet baterije jer se kod gledatelja stvara dojam da
elektri¢ni romobil mogu voziti tijekom cijelog dana bez potrebe za dugotrajnim punjenjem.
To se najcesce radilo tako da su se razli¢ite dnevne situacije, odlazak na posao i odlazak na
pi¢e nakon posla, prikazale pomocu iskljuc¢ivanja i ponovnog ukljucivanja elektricnog

romobila bez upotrebe punjaca.

Proizvodaci su elektricnih romobila u svojim oglasima koristili 1 kadrove gdje se stavljao

naglasak na prenosivost elektricnog romobila. U njima se prikazivalo kako je potrebno
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samo nekoliko sekundi da se elektricni romobil preklopio i kako je vrlo prakti¢an za
prenosenje u automobilu. Osim tih kadrova koristili su se i kadrovi gdje je vozac svoj
elektricni romobil nakon dolaska na posao za samo nekoliko sekundi preklopio i isti stavio
ispod uredskog stola. Time se kod gledatelja stvara dojam da je elektricni romobil prenosiv

i vrlo jednostavan za koriStenje neovisno o tome gdje se vozac nalazio.

Prilikom su se izrade oglasa Cesto koristile i videoanimacije koje su prikazivale brzinu
elektricnog romobila kroz razliite vrste grafikona i dinamicnog ucitavanja brojeva.
Koriste¢i ispravnu koli¢inu vizualnih elemenata, kod korisnika se stvara dojam
zainteresiranosti za ovaj proizvod. Reklame su za elektri¢ne romobile kratke i koncizne jer
se gledatelju treba prenijeti poruka zasto je bas ovaj elektri¢ni romobil najbolji odabir i
koje su to karakteristike koje ga istiCu od konkurencije. Treba se potaknuti znatizelja 1
korisniku prikazati informacije o tome kako je ovaj brend uspjesan u podrucju elektricnih
romobila. Koriste¢i marketinske elemente, cilj je upoznati korisnika s ovim prijevoznim
sredstvom: predstaviti mu brend i strategiju tvrtke, prikazati elektricni romobil u najboljem
svjetlu, objasniti mu zasto je ovaj proizvod potreban, potaknuti ga da posjeti trgovinu ili

web stranicu i da odabere elektricni romobil ovog proizvodaca.

2.5. Marketinski miks

Marketinski se miks definira kao skup marketinskih alata koji se koriste za ostvarivanje
marketinskih ciljeva. NajceS¢e ga koristi tvrtka koja radi individualni plan prema svojim
potrebama, a miks je fokusiran na odredeno trziste. [13] Marketinski se miks najceSce

definira kao 4P, odnosno sadrzi Cetiri elementa, a to su: Product, Price, Place, Promotion.

Product (P), odnosno proizvod, odnosi se na fizic¢ki proizvod, ali 1 uslugu. Proizvod moze
biti usluga, korisnic¢ko iskustvo 1 fizi¢ki proizvod. U ovom je slucaju to elektriéni romobil
pomocu kojeg kupac moze obaviti odredeni posao 1 uStedjeti vrijeme na putovanje. Ovdje
je potrebno naglasiti da proizvod ne €ini samo elektri¢ni romobil, nego je on skup vise
elemenata: dizajn, pakiranje, razli¢iti troskovi koji ulaze u proizvodnju elektri¢nog

romobila 1 kvaliteta. [14]

Sljedeci je dio price (P). Cijena je proizvoda izuzetno vazna stavka prilikom plasiranja
proizvoda na trziste. Stoga je potrebno odrediti cijenu proizvoda koja mora biti pazljivo

izbalansirana i u skladu s politikom brenda. Prilikom se odredivanja cijene moZe pratiti
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konkurencija 1 vidjeti §to nude drugi brendovi u odredenom cjenovnom rangu. Cijena ne
smije biti previsoka ako to ne opravdava kvalitetu jer tada kupac o¢ekuje visoku kvalitetu
za placenu cijenu iako je stvarna kvaliteta na nizoj razini. Za potrebe ovog proizvoda
cijena treba biti pazljivo odabrana zato §to je ovaj tip prijevoza relativno novi na trzistu.
Ona ne treba biti ni previSe povoljna jer tada potencijalni kupac smatra da proizvod nije
kvalitetan i da ne treba uloziti novac bas u ovaj elektricni romobil, ve¢ u neki drugi,

odnosno u konkurentski proizvod.

Sljedeci je place (P), odnosno plasiranje proizvoda. Ovaj se dio fokusira na isporuku i
dobavljivost proizvoda. Proizvod se ovisno o planovima tvrtke distribuira putem online
trgovine i dostave ili u odredenim fizickim trgovinama u kojima kupac moze isprobati ovaj
proizvod. Ako je proizvod dostupan i u fizi¢koj trgovini i putem online prodaje, to ce
uvelike povecati broj mogucih kupovina jer kupac nije ograniCen gdje moze kupiti
proizvod. Plasiranje proizvoda ukljucuje velik broj elemenata koji su potrebni za ispravno
funkcioniranje: organizacija dostavne sluzbe za dostavu proizvoda, testiranje ispravnosti
elektriénog romobila prije isporuke korisniku, broj dostupnih proizvoda u fizickim

trgovinama i pracenje stanja dobavljivosti.

Vrlo je vazan faktor marketinskog miksa 1 promotion (P), tj. promocija. Kako bi §to vise
ljudi saznalo za elektri¢ni romobil ba§ ovog brenda, potrebno ga je reklamirati. NajceSce se
to obavlja putem kanala digitalnog marketinga, odnosno putem drustvenih mreZa, kratkih
oglasa i plasiranja promotivnih videozapisa. Ako je cilj poboljSati i informirati ljude o
naSem brendu 1 primjerice novootvorenoj trgovini, moze se organizirati 1 konferencija za
medije. Oni ¢e putem svojih kanala komunikacije dodatno prosiriti informacije o ovom
brendu Sto ¢e dovesti do bolje informiranosti i o brendu i o elektricnom romobilu. Za
unaprjedenje se prodaje mogu koristiti i promotivne akcije koje su ogranicene na odredeno

razdoblje. [15]

2.6. Digitalni marketing

Digitalni je marketing grana marketinga koja se bavi prodajom proizvoda i prenoSenjem
poruke korisnika putem digitalnih kanala. Cilj je digitalnog marketinga korisnika
informirati o brendu, proizvodu i kod njega potaknuti osjecaj zainteresiranosti. Korisnika

je potrebno prilikom koriStenja digitalnog marketinga uvjeriti da mu je potreban upravo
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ovaj proizvod. On treba dobiti dojam da mu ovaj proizvod zaista pomaze u svakodnevnim

situacijama i da mu je on zaista potreban.

Za digitalni se marketing danas najvise koriste druStvene mreze, web stranice i mobilne
aplikacije. Informacije o proizvodu moraju biti dostupne na internetu jer velik broj osoba
koje zele saznati informacije o proizvodu ¢ine to putem interneta. Isto je tako vazno da se
na jednom mjestu nalaze sve kljucne informacije koje su vazne kupcu: domet baterije,
vrijeme punjenja, maksimalna brzina, trgovine u kojima se taj proizvod moze vidjeti,
isprobati i kupiti. Ova je grana marketinga direktno povezana s AIDA modelom jer se
korisnika kroz promotivni videozapis plasiran na drustvenim mreza zeli zainteresirati za
proizvod. U slucaju da gledatelj Zeli saznati neke dodatne detalje vrlo je vjerojatno da ¢e na

internetu potraziti gdje ga moze kupiti.

Kako bi doseg promotivnog videozapisa bio §to veci, potrebno je koristiti oglasavanje na
drustvenim mrezama. S obzirom na to da trenutno oko 3.8 milijardi ljudi koristi druStvene
mreze, plasiranje je promotivnog videozapisa na ovu platformu vazno.[16] Putem se
oznaka svida mi se, komentiraj 1 podijeli dolazi do vec¢eg dosega zainteresiranosti za ovaj

elektri¢ni romobil 1 za samu kupnju.

2.7. Ciljana skupina

Kako bi reklama bila $to bolje napravljena, potrebno je napraviti istrazivanje za ciljanu

skupinu.

Za §to bolju definiciju 1 pronalazak ciljane skupine najces¢e se koristi tzv. STP metoda,
odnosno metoda segmentiranje-targetiranje-pozicioniranje. Ova se metoda koristi kako bi
se pronasli novi kupci 1 kako bi se bolje prenijele marketinske poruke. Cilj je marketinskih
poruka korisnika upoznati s brendom 1 kroz motivaciju tvrtke objasniti kako funkcionira
proizvod elektri¢nog romobila. Treba naglasiti 1 da ovaj vid prijevoza rjeSava probleme
dugotrajnog trazenja slobodnih parkirnth mjesta u gradu. Elektricni romobili kao
prijevozno sredstvo manje zagaduju okolis 1 jeftiniji su za odrzavanje od automobila. To je

takoder vazna stavka koju se treba prikazati gledatelju.

Kupac se prilikom gledanja reklame treba osjecati sigurno, a tvrtka treba uvjeriti kupca da
je upravo ona ta koja je zasluzila njegov novac. Marketinske se poruke prilagodavaju i

usko su povezane s ciljanim trziStem. Bitno je reklamu prikazati ciljanoj publici kako bi
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doseg bio Sto veci i kako bi se pomocu toga gledatelji mogli poistovjetiti s potrebom
koriStenja elektricnog romobila. U promotivnom ¢e se oglasu koristiti: osobe koje idu na
sastanke, mlade osobe koje uzivaju u voznji uz more s ovim elektri¢cnim romobilom, vesele
osobe koje cijeli dan koriste elektricni romobil 1 ne moraju brinuti gdje ¢e ga napuniti i
hoce li imati dovoljan domet za sve obveze koje trebaju obaviti. Ova se metoda koristi jer

je jedan od ciljeva pravilno odabrati publiku kojoj ¢e se prikazivati promotivni oglas. [17]

Kod procesa segmentacije postoje dva nacina segmentacije trzista. Jedan je klasi¢an nacin
koji za svoj izvor i sadrzaj koristi dostupne podatke iz okoline (tko je na ulicama najCesce
voza¢ elektriénog romobila ili koga se ¢eS¢e primjecuje kao vozace elektri¢nih romobila,
muskarce ili zene), a drugi onaj koji prikuplja informacija putem istrazivanja i ispitivanja
kupaca koji ve¢ koriste elektri€éne romobile. U ovom se zavr§Snom radu koriste informacije

11z okoline i iz ankete koje smo plasirali na drustvene mreze.

Segmentacija trzista sadrzi razliite elemente po kojima se moze dijeliti. Jedan je nacin
segmentacije trziSta i geografska rasprostranjenost. S obzirom na to da je elektricni
romobil namijenjen 1 voznji po gradu i po ravnim terenima, odabrat ¢e se kriteriji za vece
gradove unutar Republike Hrvatske. U slucaju je elektricnog romobila vazno naglasiti da
bolji doseg publike i ciljane skupine ovisi o lokaciji gdje se promotivni videozapis
prikazuje. Demografske su karakteristike drugi kriterij na koji treba obrati paznju. Neke su
demografske karakteristike: dob, spol, pripadnost religiji, zaposlenje i dr. To je metoda
koja je u danaSnjem vremenu najvise rasprostranjena. S obzirom na to da ovaj elektri¢ni
romobil nije igracka, promotivni ¢e se videozapis prikazivati na druStvenim mreZama i to
samo osobama koje su starije od 18 godina. Ovaj je elektri¢ni romobil prigodan za osobe 1

muskog 1 Zenskog spola. [18]

Targetiranje je dio u kojem se pronalazi ciljna skupina [19] do koje dopire naSa
marketin§ka poruka. Vrlo je vazna za bolje plasiranje proizvoda i za unaprjedenje prodaje.
Ako se primjerice primijeti da je velik broj korisnika prilikom pregledavanja promotivnog
videozapisa uz informacije o elektricnom romobilu traZio 1 pojmove kao Sto su servis,
podrska, jamstvo 1 sli¢no, u buduénosti se kroz preciznije oglase i marketinske alate ove
informacije mogu jednostavnije i brze prenijeti korisniku. Targetiranje se najceSce radi
tako da se prilikom koristenja interneta prate kolaci¢i, eng. cookies, koji prikupljaju koje je
informacije o elektricnom romobilu korisnik pretrazivao. Kada su te informacije

prikupljene, preciznije se moze definirati $to to potencijalne kupce zanima prilikom
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kupovine ovog elektricnog romobila. [20] Ova metoda, kao i za svaki dio u STP metodi,

ima ogranicene resurse kao §to su vrijeme i budzet.

Pozicioniranje je dio analize koji sakuplja informacije iz prethodna dva dijela i ostalih
dijelova. Treba znati gdje se ovaj proizvod moze plasirati, odnosno kojem cjenovnom
rangu on pripada. Odabirom ispravnog cjenovnog ranga kreiramo informaciju o tome
kolika je kvaliteta proizvoda i §to se moze ocekivati ako se odabere ovaj elektri¢ni
romobil. Potrebno je paziti da se ne kreira slika luksuznog proizvoda jer je cilj ovaj
elektricni romobil prikazati kao proizvod dostupan svima. No proizvod ne treba previse
postavljati ni u kategoriju jeftinih proizvoda jer se time stvara dojam da je proizvod
nekvalitetan, slab i da ga nije potrebno kupiti. Pozicioniranjem proizvoda direktno
mozemo raditi 1 primjenu proizvoda u razli¢itim uvjetima. Pozicioniranje bi se u nasem
slucaju sastojalo od prikazivanja romobila u razli¢itim periodima kao §to su dan ili no¢.
Moze se prikazati i njegovo koriStenje u razli¢itim prigodama: odlazak u trgovinu,

opustena voznja uz jezero, odlazak na sastanak, odlazak na posao itd. [21]

Jedan se dio segmentacije trziSta radio 1 putem drusStvenih mreZa. Link je za ispunjavanje
ankete postavljen na druStvenu mrezu Facebook. Budu¢i da je na Facebooku ve¢ prisutna
grupa o elektriénim romobilima, ¢lanove se grupe zatrazilo da ispune anketu u $to ve¢em
broju. Uvidom se u podatke primjecuje da neki ¢lanovi imaju elektri¢ne romobile, a da

drugi tek razmisljaju o njihovoj kupovini.

Pitanja ¢e biti postavljena pomocu kreiranog predloska iz Google Forms [22] alata.
Pomoc¢u njega se na jednom mjestu mogu prikupiti sve povratne informacije iz ankete.
Anketa Ce se sastojati od devet pitanja koja pomazu prilikom prikupljanja Sto vise korisnih
korisni¢kih informacija ovisno o tome jesu li korisnici ve¢ imali prijasnja iskustva s

elektriénim romobilima ili su u procesu kupovine prvog elektricnog romobila.

2.8. Rezultati ankete

Pitanja ¢e biti kronoloski definirana, a bit ¢e podijeljena u dvije skupine: uvodna i ciljana.
Link je za anketu proslijeden na druStvenoj mreZi Facebook 1 u grupu Elektri¢ni romobili
koja broji preko 1000 ¢lanova §to je dalo dobre povratne informacije za anketu. Ukupno je
u anketiranju sudjelovalo 139 ¢lanova. Njih je 72% bilo muskog spola, 27% Zenskog

spola, a 1% ispitanika nije Zeljelo dati odgovor na ovo pitanje.
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Kao sto je vidljivo na grafikonima ispod, uvodna se pitanja sastoje od opcenitih pitanja 1
rasporedena po brojevima od jedan do tri. Ciljana su pitanja ona od broja cetiri do devet.
Ciljana pitanja omogucuju da se dobije kvalitetnija korisnicka informacija. Najveci je broj
ispitanika izmedu 18 1 25 godina (toc¢nije 37%), zatim slijedi skupina izmedu 26 1 35
godina, a potom skupina izmedu 36 i 45 godina. Ispitanika koji su se izjasnili da su stariji
od 46 godina ima 7%. Na pitanje su o obrazovanju ispitanici u najve¢oj mjeri odgovorili da
posjeduju srednju struénu spremu, zatim visoku i onda viSu stru¢nu spremu. Jedan je

ispitanik odgovorio da ima niZu stru¢nu spremu.

1. Koji je Vas rod?

=

= Musko = Zensko = Ne Zelim dati odgovor na to pitanje
Slika 2.2: Osnovno pitanje o rodu

2. Kojoj dobnoj skupini pripadate?

11;8% 0;0%

N
&

= 18-25 = 26-35 = 36-45 = 46+

Slika 2.3: Osnovno pitanje o dobnoj skupini
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3. Koji je Vas stupanj obrazovanja?

= Niska strucna sprema = Srednja struéna sprema

Visa struéna sprema = Visoka struéna sprema

Slika 2.4: Pitanje vezano za stupanj obrazovanja

Sljedeca se skupina pitanja odnosi na tzv. ciljana pitanja kojima se dobivaju detaljnije
informacije o elektri¢nim romobilima. Ovaj dio pitanja prikazuje koji postotak anketiranih
osoba zaista razmislja o kupovini elektricnog romobila i §to im je zapravo vazno. Anketom

se dobio uvid u razmisljanje ispitanika.

Njih 55% trenutno ne razmislja o kupovini elektricnog romobila, a njih 45% ve¢ posjeduje
elektricni romobil. Zanimljivo je da ciljana publika koja trenutno ne posjeduje elektricni
romobil smatra da je na elektricnim romobilima najvaznija sigurnost i stabilnost, a zatim
domet i trajanje baterije. To je vazno naglasiti jer se putem ovih informacija prilikom
snimanja mogu naglasiti oni elementi koji kupci smatraju vaznim. Samo je jedan ispitanik
naveo da mu je vazna cijena. To je zanimljivo jer se cijene elektri¢nih romobila, ovisno o
modelu 1 jacini, krecu od otprilike 3.000,00 sve do 15.000,00 kuna. Troskovi odrzavanja
¢ine nesto visSe od 1/3 odgovora $to daje informaciju o tome da kupci traZe elektricni

romobil koji bi mogli koristiti na duZi period vremena, tj. nekoliko godina.
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4. Razmisljate li trenutno o
kupovini elektricnog romobila?

= [la = Ne

Slika 2.5: Pitanje vezano za kupovinu elektricnog romobila

5. Koju karakteristiku smagﬁate vaznom kod elektricnog
romobila?

26;8% ot L0%

= Trajanje baterije = Domet = Sigumosti stabilnost vozila
= Troskovi edravanja = Dizajn = Dobrapodrska zaisti {dijelovi}
u Cijena u Lakoéa prometovanja » Dobar omjer svega navedenog

Slika 2.6: Odgovori ispitanika u anketi o vaznim karakteristike elektri¢nog romobila

6. Posjedujete li elektricni
romobil?

= [la = Ne

Slika 2.7: Posjedovanje elektricnog romobila

Korisnici koji su na pitanje o posjedovanju elektricnog romobila odgovorili potvrdno
proslijedeni su na dio s direktnijim pitanjima. Pitanja koja slijede specifi¢na su pitanja

pomoc¢u kojih se saznaju informacije o svakodnevnim aktivnostima osobama koje
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posjeduju romobil. Problem koji i dalje postoji kod vozaca elektricnih romobila je taj da
ovaj tip prijevoza joS uvijek nije zakonski definiran. S obzirom na to da je ovo prijevozno
sredstvo relativno novo, vozaci nisu u potpunosti sigurni kako pravilno voziti elektri¢ne
romobile. Stoga se Cesto zna dogoditi da se neki vozaci elektricnih romobila voze po
prostoru koji je namijenjen pjeSacima, a drugi po cesti, odnosno dijele prometnicu s
automobilima. Vecina prometnica takoder nije prilagodena ovom tipu vozila jer i dalje
imaju vrlo velike rubnjake kao $to je prikazano na slici 2.7. Ta infrastruktura ne odgovara
vozac¢ima elektricnih romobila jer je prilikom prelaska preko rubnjaka svaki put potrebno
spustiti se s elektricnog romobila kako gume i kotaci ne bi pretrpjeli oSte¢enja. Visoki
rubnjaci nisu samo problem za vozace elektricnih romobila ve¢ i za bicikliste. S obzirom

na to da je vecina infrastrukture loSe izvedena za ovaj tip prijevoza, vozaci su elektricnih

romobila suo€eni s problemom infrastrukture.

Slika 2.8: Primjer neodgovarajuée infrastrukture u gradu Zagrebu

Moze se primijetiti da dvije tre¢ine onih koji posjeduju elektricne romobile iste koriste od
jedan do tri puta tjedno. Vecina je ispitanika, viSe od 4/5, izjavila da manje koristi javni
prijevoz od kada posjeduje romobil. Ovo je vrlo korisno zato $to znacajno smanjuje broj
automobila u gradu, pokazuje da ljudi brinu o okoliSu i da im je cilj smanjiti emisiju CO2 u
gradovima. Odgovori su na pitanje za Sto se najcesce koristi elektricni romobil podijeljeni.
Polovica je ispitanika, 50%, odgovorila da elektri¢éne romobile koristi za odlazak na posao.
Vise je od 1/3 anketiranih odgovorilo da ovaj tip prijevoza koristi za odmor 1 zabavu, a

16% da elektri¢ne romobile koristi 1 za odlazak u trgovinu.

Nazalost, trgovine i dalje nisu regulirale ovaj vid prijevoza kao dozvoljeni, pa postoje

situacije gdje su kupci zatrazeni da elektricne romobile ostave ispred trgovine. Budu¢i da
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elektricni romobili uglavnom nisu prakticni za veéu kupovinu u trgovackim centrima,

relativno je mali postotak ispitanika koji su odabrali ovu opciju. Elektriéni romobili jos

nemaju ogranicen prostor gdje bi se mogli sigurno ostavljati i u pravilu nisu namijenjeni za

dulje ostavljanje bez nadzora.

7. Koliko cesto vozite Vas elektricni
romobil (na tjednoj bazi)?

8:;8% 0;0%

N

= 1-3 putatjedno = 4-5putatjedno = Vise od 5 puta tjedno

Slika 2.9: Koristenje elektricnog romobila na tjednoj bazi

8. Koristite li manje javni prijevoz
i/ili automobil od kada posjedujete
elektricni romobil?

7,7%

12;12%

s Da = Ne = Otprilike podjednako koristim

Slika 2.10: Koristenje javnog prijevoza u odnosu na elektri¢ni romobil
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9. Za sto najvise koristite
elektricne romobile?

0;0%

14;16%

= Odlazak naposao = Odlazak u trgovinu = Odmorizabavu

Slika 2.11: Namjena za koriStenje elektri¢nog romobila

2.9. lzrada scenarija

Scenarij je dokument koji opisuje tijek radnji u filmu ili televizijskom programu. Scenarij
piSe scenarist, tj. osoba koja je zaduzena za pisanje scenarija. Scenarist [23] mora biti vrlo
dobro upoznat s radnjom, glumcima i budzetom koji producent ima na raspolaganju kako
bi S$to bolje mogao napisati scenarij. Osoba koja Zeli postati scenarist mora imati dobru

moguénost pripovijedanja i zamisljanja cijele radnje.

Scenarij se razlikuje od namjene snimljenog videomaterijala. Ono Sto najCeSée scenarij

sadrzava je sljedece:

e imena likova ili glumaca, najces¢e se oznacavaju velikim tiskanim slovima

pokret kamere

e lokacija gdje se scena snima (interijer, eksterijer)

e vrijeme snimanja (dan, vecer, no¢)

e plan snimanja (total, americki, polutotal, krupni, blizi plan)

e dijalog izmedu glumaca

e tranzicije [24]
U nastavku se nalazi scenarij koji je koriSten za potrebu izrade promotivnog videozapisa.
PROMOTIVNI VIDEOZAPIS ZA ELEKTRICNI ROMOBIL

EXT (CESTA)
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Potrebno je snimiti donju stranu elektricnog romobila na strani kocnice i to otprilike do
utora za punjenje. Kamera se postavlja u razini donjeg dijela elektricnog romobila, sve

treba biti u fokusu.

PLAN: DET

EXT (CESTA)

Snimanje iz blagog donjeg rakursa dio sa Xiaomi logom na elektricnom romobilu.
GRAFIKA: DOSTUPNE BOJE

PLAN: DET

Pokret kamere: PAN, s desna na lijevo

EXT (CESTA)

Potrebno je prikazati cijeli upravijac elektricnog romobila s male udaljenosti. Svaki se dio
upravljaca elektricnog romobila od rucke kocnice pa sve do ekrana treba jasno vidjeti.

Snimanje gornjim rakursom.

PLAN: DET

Pokret kamere: PAN, s desna na lijevo
EXT (CESTA)

Snimanje elektricnog romobila s prednje strane. Potrebno je prikazati rucku kocnice,

zvono i LCD ekran. Kadar zavrsava s LCD ekranom.

PLAN: DET

Pokret kamere: PAN, s desna na lijevo

EXT (CESTA)

Snimanje osobe kako drzi upravljac. Vidi se pritisak tipke za ubrzanje i pritisak kocnice.
PLAN: DET

EXT (CESTA)

U kadru je potrebno prikazati zaslon elektricnog romobila i zvonce.

PLAN: DET

EXT (CESTA)
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Kadar sadrzi samo zaslon elektricnog romobila. Glumac odabire opcije na ekranu.
PLAN: DET
EXT (CESTA)

Snimanje straznjeg svjetla za kocenje. Lagano priblizavanje kamere prema svjetlu. Svjetlo
za kocenje uvijek treba biti u fokusu. Nastavak kadra sadrzi dio gdje se pritisce kocnica,

gledatelj vidi pomicanje sajle za kocenje te straznje svjetlo koje svijetli.
PLAN: DET

EXT (CESTA)

U kadru je potrebno snimiti rasklapanje romobila i voZnju elektricnim romobilom. Glumac

rasklapa romobil i krece voziti po cesti.

PLAN: polutotal

Grafika: TEKST (Vrijeme potrebno za rasklapanje romobila)
EXT (CESTA)

Kadar koji snima glumca i elektricni romobil s bocne strane. Sportska kamera postavijenja
sa straznje strane elektricnog romobila. Snima se voznja glumca na elektricnom romobilu.
Kadar je staticne kamere aktivan i koristi se samo dok glumac ne izade iz kadra. Nakon

toga koristi se sportska kamera.
PLAN: polutotal
EXT (CESTA)

Sportska kamera postaviljena na elektricni romobil prikazuje gledatelju kako izgleda
voznja na elektricnom romobilu. Kadrovi sadrze total planove lokacije u kojima se vozi

elektricni romobil, odnosno plan okoline.
PLAN: total, polutotal.
EXT (CESTA)

Sportska kamera postavljena na elektricnom romobilu prikazuje novu lokaciju gdje se vozi

elektricni romobil.
PLAN: TOTAL
EXT (CESTA)
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Snimanje brzog prolaska romobilom s lijeve i s desne strane elektricnog romobila. Kamera

Jje postavijena u razini kotaca elektricnog romobila.
PLAN: polutotal
EXT (CESTA)

Snimanje ostavljanja romobila i spustanje nogara za stajanje romobila. U kadru se nalazi

nogara, mali dio volana i straznji kotac.
PLAN: polutotal, detalj

EXT (CESTA)

Kadar sadrzi gledatelja koji ponovno vozi elektricni romobil dok ne izade iz kadra.

Kamera stoji na mjestu, tj. koristi se staticna kamera bez panorame.

PLAN: Polu-total

EXT (CESTA)

Sportska se kamera jos jednom koristi za snimanje lokacije (grad, cesta, jezero).
PLAN: TOTAL

EXT (CESTA)

Videozapis sadrzi prikaz paljenja straznje kocnice na elektricnom romobilu u kojem se vidi
kako svijetli svjetlo prilikom zaustavljanja elektricnog romobila. Kameru je potrebno

ponovno postaviti u razinu straznjeg kotaca elektricnog romobila, tj. blagi donji rakurs.
PLAN: polutotal, detalj.
EXT (CESTA)

U ovom se kadru prikazuje rasklapanje romobila i njegovo prenosenje na drugu lokaciju.

Statican pokret kamere, gledatelj i elektricni romobil nalaze se u cijelom kadru.

PLAN: polutotal, total
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2.10.Sinopsis

Sinopsis je tekst koji prikazuje cijelu radnju filma. Sastoji se od nekoliko stranica, najcesce
od dvije do Cetiri stranice. On je nacin marketin§kog promicanja radnje reklame, stoga je
vrlo vazno jasno prenijeti poruku koja se zeli posti¢i snimanjem. Sinopsis sadrzi cijelu
radnju filma, ali ne prikazuje dijalog izmedu likova. Tekst cijele radnje treba biti
koncipiran tako da se kroz sinopsis ne otkrivaju svi detalji o radnji i o likovima, ve¢ treba

postojati aspekt napetosti i intrige oko toga sto ¢e se dogoditi kroz cijelu pricu.

2.11.Scenoslijed

Scenoslijed je popis radnji koje se prikazuju onako kako slijede. On je koncipiran tako da
se u njemu nalazi svaka promjena scene, a ne nuzno svaki kadar. Moze se dogoditi da se
viSe kadrova nalazi u jednoj sceni, ali da nema promjene radnje. Zato je ova informacija

zapisana u samo jednoj sceni.

2.12.ldeja

Ideja prikazuje ono Sto je misao vodilja cijelog videozapisa. U slu€aju je ovog zavrSnog
rada to zainteresiranost i privlacenje gledatelja da kupi isklju¢ivo ovaj model elektri¢nog
romobila jer je on dobar zbog specifikacija koje su se navele promotivnim videozapisom.
Ideja se naglasava i putem svih osoba ukljucenih u kreiranje promotivnog zapisa. Snimatelj
je tako zaduzen snimiti dobre kadrove kako bi ideja bila razumljiva gledatelju. Majstor
svjetla odabire pod kojim ¢e se svjetlosnim uvjetima snimati reklama, tj. u kojem bi
razdoblju ona izgledala najstvarnije prikazana da bi se gledatelj s njome mogao
poistovjetiti prilikom gledanja reklame. Glumac svojim govorom tijela (eng. body

language) upucuje gledatelja na to kako se on osjeca dok vozi ovaj elektri¢ni romobil.

2.13.Knjiga snimanja

Knjiga je snimanja skup fotografija koje su prikazane kako bi se lakSe vizualizirala radnja

koja ¢e se snimati. Ona ukratko prikazuje kojim se redoslijedom snima koja scena i §to ¢e
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biti u kojem kadru. Vrlo je vazna jer pomaze snimateljima, redateljima i producentima da
vizualiziraju scene koje ¢e se prikazivati u filmu. Njezinim se pregledavanjem mogu
rijesiti potencijalni problemi. U ovom su dijelu, kao 1 kod scenarija, navedeni filmski

elementi kao Sto su pokret kamere, vrijeme snimanja, plan snimanja i ostalo [25].

Ono po ¢emu se razlikuje od scenarija jest da je scenarij pisan isklju¢ivo tekstom, a knjiga
snimanja primarno sadrzi fotografije i tekst prema potrebi. Prvi je primjer u kojem se
knjiga snimanja pojavljuje u obliku u kojem je poznata danas studio Walt Disney i njegov

crtani film ,,Tri Mala Prasci¢a® (eng. Three Little Pigs) iz 1933. [26]
Kratice planova koji su koriSteni u knjizi snimanja:
e INT, interijer, prostor koji se nalazi unutar zgrade, ograden prostor

e EXT, eksterijer, prostor koji nije strogo ogranicen, park, prostor ispred zgrade,

livada
e TOT, total plan, vrsta plana u kojem se prikazuje cijeli prostor koji snima kamera

e PT, polutotal plan, vrsta plana u kojem se prikazuje glumac. U ovom se planu

primjecuje okolina, ali u puno manjoj mjeri nego Sto je to u total planu

e DET, detalj, vrsta plana u kojem je snimani predmet toliko detaljno snimljen da se
ne¢e moci raspoznati o ¢emu se radi ako se kamera jo§ vise pribliZi snimljenom

elementu

e PAN, panoramski pokret kamere. Panorama se koristi za kadrove u kojima imamo
dinamican pokret kamere. Ovim se pokretom naglasava kretanje i orijentacija u

prostoru i proporcija snimljenog elementa u odnosu na prostor u kojem se snima.

Tablica 1: Knjiga snimanja-kadrovi

Kadar 1. EXT
PT
Trajanje: 5 s

Pokret kamere:

panorama (s desna na

lijevo)
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Grafika: elektricni je
romobil dostupan u

crnoj i bijeloj boji.

Kadar 2.

EXT
DET

Pokret kamere: blaga
panorama (s lijjeva na
desno)

Trajanje: 5 sek

Grafika: tekst (snazan
250W motor)

Kadar 3.

EXT
DET

Trajanje: 5 s

Pokret kamere: blaga
panorama (s lijeva na

desno)

Kadar 4.

EXT
DET

Trajanje: 5 s

Pokret kamere: blaga
panorama (s lijeva na

desno)

Kadar 5.

EXT
DET
Trajanje: 5 sek

detalja

Grafika: tipka za
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ubrzavanje

Kadar 6. EXT
DET
Trajanje: 5 sek
Grafika: vrijeme
potrebno za
rasklapanje
elektricnog romobila
detalja

Kadar 7. EXT
PTiDET
Trajanje: 5's
Grafika: maksimalna
brzina

Kadar 8. EXT
TOT
Trajanje: 7 s
Grafika: rasklapanje
elektricnog romobila
1 voznja

Kadar 9. EXT
PT

Trajanje: 5 s
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Kadar 10.

EXT

TOT

Trajanje: 5 s
Grafika: Brzina
elektricnog romobila

(snimka zaslona iz

aplikacije)

Kadar 11.

EXT
PT

Trajanje: 5 s

Kadar 12.

EXT
TOT

Trajanje: 5's

Grafika: domet

elektriénog romobila

Kadar 13

EXT
PT, DET
Trajanje: 5's

Grafika: 120 mm
diskovi za sigurno

zaustavljanje
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Kadar 14

EXT
DET

Trajanje: 10 s

Kadar 15

ELEKTRICNI ROMOBIL XIAOMI M365

Grafika: tekst

Trajanje: 5 sek
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3. Produkcija

3.1. Oprema za snimanje

Za potrebe je snimanja videozapisa potrebna odgovarajuca oprema. U ovom je slucaju to
Canon XA30, profesionalna videokamera $irokokutnog objektiva od 26.8 mm', kao $to je
vidljivo iz slike 3.1. Canon objektiv ima varijabilni otvor blende f/1.8-f2.8. Iz toga je
razloga moguce snimanje u uvjetima slabijeg osvjetljenja. Njegov objektiv za Sto bolju
stabilizaciju slike ima ugradenu opticku stabilizaciju slike. Ova profesionalna videokamera
ima zaslon koji je osjetljiv na dodir. Stoga se promjena postavki prilikom snimanja
direktno mijenja na zaslonu. Zaslon je takoder moguce okretati za 45 stupnjeva. Na
raspolaganju su mi bile dvije memorijske kartice visokih performansi za ¢itanje 1 pisanje
(omogucile snimanje videozapisa bez zastajkivanja i brzi prijenos snimljenih videozapisa

na racunalo), dvije baterije i stativ.

Canon kamera omogucuje snimanje videozapisa u visokoj rezoluciji, a koristena je u full
HD rezoluciji. Rezolucija je bila 1920*1080 piksela s 25 slicica u sekundi. Ova je
rezolucija koriStena zato Sto je viSe rasprostranjena od ostalih rezolucija na trziStu. Potrebe
za veCom kvalitetom snimke nije bilo jer se, u slucaju da se odabere kamera vece
rezolucije, snimljeni videozapis se mora saZimati. SaZzimanje dovodi do gubitka kvalitete
videozapisa. Za reprodukciju su videozapisa u vecoj rezoluciji potrebna i jaca racunala, a
samim time taj videozapis zauzima vecu koli¢inu prostora na mediju za pohranu. Za
emitiranje bi na mobilnim uredajima bilo potrebno dulje ucitavanje videozapisa ako se
koristi veca rezolucija. To u slu¢ajevima slabije dostupnost mreZe nije adekvatno jer takav
nedostatak odvrac¢a gledatelja od snimke zbog dugotrajnog ucitavanja promotivnog
videozapisa. Prednost je ove kamere $to moze snimati na dvije memorijske kartice u isto
vrijeme, a to snimatelju omogucuje kontinuirano snimanje videozapisa. Dakle nije
potrebno prebacivati sadrzaj kada je jedna kartica popunjena zato §to se snimanje nastavlja

na drugu memorijsku karticu.

I Ekvivalent 35 mm
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Stativ koji se koristio za snimanje bio je Acebil 605DX. Stativ je oprema koja je
neophodna za snimanje. Osim §to omogucéava manje trzaja kamere, pomocu njega se mogu

snimiti i kadrovi u kojima je potreban dinamican pokret kamere, tzv. panorama.

gy

Slika 3.1: Canon XA30 profesionalna videokamera koriStena za snimanje

Izvor slike: www.canon.hr/for home/product finder/camcorders/professional/xa30/

Slika 3.2: Stativ Acebil [-605DX koristen za potrebe snimanja

Izvor slike: http://www.acebilusa.com/pdf/specs/i-605dx.pdf

3.2. Kadrovi

Kadar je osnovni element prilikom snimanja. On se moze definirati kao jedan neprekinuti
¢in snimanja, odnosno jedna neprekinuta filmska snimka. [27] Kadrovi se mogu dijeliti na

vise oblika. Neki su od njih kadrovi prema duljinu 1 kadrovi prema stajaliStu promatraca.
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Kadar prema duljinu nije strogo definiran parametrima vremena. Ako postoji jedan kadar
koji traje petnaest sekundi, dok ostali kadrovi traju otprilike od Sest do sedam sekundi, taj
¢e kadar trajati relativno dugo. Osnovna je podjela kadrova u ovoj skupini na kratke 1 duge

kadrove, a detaljnija podjela na vrlo kratke i vrlo duge kadrove.

Za potrebe su ovog zavrSnog rada koriSteni kadrovi u prosjeku trajali jednako dugo.
Njihovo je vremensko trajanje iznosilo oko pet sekundi. Oni su bili koncipirani tako da ne
traju dugo, da ne zamaraju gledatelja i da svojom promjenom uvijek navode gledatelja na
nekakvo iS¢ekivanje. Dinami¢nom se promjenom kadrova kod gledatelja stvara
zainteresiranost za proizvod. Dva kadra koja se istiCu po trajanju jesu kadar u kojem se
romobil rasklapa i onaj u kojem se glumac penje na njega i onda vozi na zeljenu lokaciju.
On je snimljen s bo¢ne strane, a u njegovom je nastavku kadar snimljen sportskom
kamerom sa straznje strane. Kada voza¢ elektricnog romobila izade iz kadra stati¢ne
kamere, gledatelju se kadar nastavlja. On je snimljen sportskom kamerom kao §to je
vidljivo na slici 3.3. Taj se kadar prilikom montaze koristio kao podijeljeni zaslon (eng.
split screen). Kadrom se sklapanja elektricnog romobila i njegovim prijenosom na drugu
lokaciju stvara dojam prakti¢nosti ovog modela elektricnog romobila. Zbog toga Sto se

odmah po prestanku voznje elektri¢ni romobil sklopi u svega nekoliko sekundi.

6919mAh 26,4k

Mileometer 4D

4556,50km
522

Slika 3.3: Primjer podijeljenog zaslona
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3.3. Planovi i opis planova

Plan se definira kao udaljenost snimanog objekta od kamere. To je prostorna mjera kojom

se iskazuje 1 kvantitativna zaprimljenost ekrana objektom.

Ovisno o udaljenosti snimanog objekta od kamere razlikujemo sljedece planove:

e Total plan, plan u kojem se nalazi ¢itav prostor gdje se snima, npr. cijela zgrada,
ulica i sli¢no.

e Polutotal, plan u kojem gledatelj dobiva dojam o tome kako izgleda cijeli prostor.
Cesto se u ovom tipu plana prikazuje i glumac kako bi gledatelj mogao dobiti
dojam o veli¢ini prostora.

e Srednji plan, plan u kojem se prikazuje ¢itav ovjek od glave do pete. Cesto se uz
srednji plan koristi i tzv. americki plan koji se koristio u vesternima, a prikazuje
covjeka do koljena.

e Blizi plan, plan u kojem se nalazi ¢ovjek do poprsja. Pomoc¢u ovog plana prikazuje
se i radnja glumca. Cesto je koriStena u vesternima kada je dolazilo do obra¢una, pa
se u jednom kadru uz glumca nalazila i akcija izvlacenja revolvera.

e Krupni plan, vrsta kadra kojeg ispunjava ljudsko lice ili glava. Najcesce se koristi

za izraZavanje emocija glumaca.

Planovi koji su koriSteni u ovom zavr$nom radu jesu total, polutotal, detalj i srednji plan.

Total se koristi kada se Zeli dobiti dojam veli¢ine prostora, odnosno gledatelju se prikazuje
cjelokupna slika. Tim se planom Zeli prikazati odnos snimanog elementa u odnosu na

pozadinu.

Polutotal se koristio u kadrovima u kojima je bilo vazno raspoznati gdje je kadar snimljen.
Gledatelju se koriStenjem ovog plana ne smije odvuéi paznja na neke druge detalje,
odnosno na pozadinu, kao §to je prikazano na slici 3.4. U ovom zavr§nom radu, prilikom
snimanja reklame za elektri¢ni romobil, pojedini kadrovi imaju loSu kompoziciju. To se
moze primijetiti iz kadrova u kojima su se prilikom probnog snimanja voZznje elektriénog
romobila u pozadini nalazile kante za smece, a koje nisu pozeljne. Gledatelj bi time mogao
dobiti dojam da je zapravo ovaj uredaj nize kvalitete i1 da cijeli promotivni zapis ne izgleda
privlacno 1 atraktivno. Ovaj se problem moze rijesiti tako da se odabere bolja lokacija za

snimanje s viSe prirode. Gledatelj snimkama razli¢itih lokacija dobiva dojam da je ovaj
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elektricni romobil zaista i praktican u svim uvjetima. Time, oboga¢ivanjem reklame
snimanjem pored jezera i na vise lokacija u prirodi, gledatelju pozadina ne odvlac¢i paznju

jer se ona odli¢no uklapa u pricu o elektricnom romobilu.

Slika 3.4: Polu total plan koriSten za snimanje elektricnog romobila

Detalj je koriSten kako bi se istaknuli odredeni dijelovi elektricnog romobila (kocnice,
motor integriran u prednjem kotacu i sli¢no) kao §to je vidljivo na slici 3.5. Tim se planom
stvara dojam vaznosti pojedinog elementa. On prilikom postprodukcije moze dodatno
naglasiti prednosti ovog modela elektricnog romobila u odnosu na konkurenciju, a to se

moze kreirati pomocu razli¢itih grafickih elemenata i animacija.

Srednji se plan koristi kada se Zeli prikazati glumac u cjelini. Koristio se u kadrovima u
kojima je bilo potrebno prikazati cjelokupnu voznju elektriénog romobila. U njima se
nalaze 1 glumac i elektri¢ni romobil, a pozadina se pokusala Sto viSe izolirati kako ne bi

gledatelju odvlacila paznju.
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Slika 3.5: Detalj plan za potrebe prikazivanja zaslona

3.4. Rakurs

Rakurs se definira kao pozicija kamere u odnosu na snimani objekt. Temeljni su rakursi:
gornji, donji rakurs i rakurs za izjave. Ovaj je tip promotivnog videozapisa sniman
normalnim rakursom, rakursom u razini ljudskih o€iju, 1 blagim donjim rakursom.
Rakursom iz razine ljudskih ociju gledatelj stje¢e dojam da sve vidi iz vlastite perspektive.
Kao $to je vidljivo na slici 3.6, koristi se gornji rakurs. To je polozaj u kojem se kamera

nalazi postavljena viSe u odnosu na ljudski pogled.

Slika 3.6: Gornji rakurs prilikom snimanja
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4. Postprodukcija

Postprodukcija je posljednja faza prilikom kreiranja promotivnog videozapisa. Ona je,
nakon pripreme, razrade detalja i snimanja, posljednji korak uredivanja snimljenog
materijala. Prvi je korak postprodukcije da sav snimljeni materijal prebaci na racunalo na
kojem ¢e se vrsiti pregled 1 montaza, a u posljednjem koraku i uredivanje snimljenog
materijala. U ovoj se fazi takoder dodaju graficki elementi koji obogacuju snimljeni

videosadrzaj: titlovi, animacije, graficke oznake i sl.

4.1. Import videomaterijala i odabir postavki

Za potrebe ¢e se ovog zavr$nog rada sav snimljeni videomaterijal obradivati u programu
Adobe Premiere Pro 2020. [28] Adobe Premiere Pro profesionalni je softver koji nam
omogucuje uredivanje, pregled i montazu snimljenog materijala. On podrZzava veliki broj
videoformata $to mu daje prednost pred konkurentskim alatima. Integriran je takoder u
Adobe CC, pa se s njime mogu koristiti i drugi Adobe alati kao Sto su after effects za
obradu grafike i animacija i Photoshop ako nam je potrebno odredene fotografije obraditi u

specijaliziranom softveru.

Kada je cijeli videomaterijal pravilno importiran 1 kada su pravilno odabrane postavke za
uredivanje u programu Adobe Premiere Pro, sljedec¢i je korak rezanje videomaterijala. Za
to se ovisno o kompleksnosti koriste osnovni alati unutar programa. Neke se od opcija koje

¢e se koristiti za potrebe ovog projekta nalaze na po€etnom zaslonu.
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Mew Project X

Browse_.

Slika 4.1: Pocetni prozor za kreiranje novog projekta u Adobe Premiere Pro

Prvi je korak prilikom pokretanja programa odabir naziva projekta i njegove lokacije. Ako
je na raCunalu prisutna jaca graficka kartica, u postavkama se moze odabrati koji se

renderer zeli koristiti.
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MNew Project

Same as Project

Slika 4.2: Postavke za Scratch Disk

Ako je to potrebno, na kartici se Scratch Disk moze odabrati gdje se spremaju privremene
promjene koje se rade na projektu. Ovo je korisno zato Sto pojedine videosnimke sadrze
zapis s velikom koli¢inom efekata, animacija, grafike i sli¢no, te je u nekim situacijama
zauze¢e RAM memorije veliko. Posljedica je toga da dolazi do prikazivanja sadrzaja koji
se ne prikazuje glatko, ve¢ postoji zastajkivanje. Kako bi se ovaj problem izbjegao, koristi

se opcija za spremanje pretpregleda (eng. preview) u pocetnom prozoru.
Nakon $to je kreiran novi projekt, potrebno je kreirati novu sekvencu. [29]

Sekvenca je dio projekta koji omogucava da se snimljeni videozapis pregleda i1 ureduje.
Kada postoji velika koli¢ina snimljenog videozapisa, Cesto se zna dogoditi da je
nepregledno i teSko uredivati svaki videozapis posebno. Zbog toga se, kako bi se olaksalo
uredivanje videomaterijala i kako bi eksport materijala bio jednostavniji, na pocetku
najcesce kreira nova sekvenca. U postavkama je nove sekvence vazno uskladiti formate
snimljenog videozapisa i broj sli¢ica u sekundi (eng. framerate) onim postavkama koje su
koriStene na kameri. U kartici settings prilagodavamo format videozapisa u kojem je zapis

snimljen s postavkama za montazu.
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New Sequence X | New Sequence § x

Slika 4.3: Postavke za novu sekvencu i prilagodavanje postavki kamere

Kada su sve postavke ispravno postavljene, moze se napraviti import materijala. To se radi
tako da se odabere file—>import. Ta se opcija u Adobe Premiere Pro programu moze

izvr$iti na viSe nacina, npr. putem precaca na tipkovnici koriste¢i tipke CTRL 1 slovo L.

4.2. Montaza

Kada je to napravljeno, primje¢uje se da su svi videosadrZaji i audiosadrZaji unutar
programa, ali da se 1 dalje ne prikazuju. Zapise je zato potrebno povuci drag and drop
metodom na vremensku traku (eng. timeline). Kada su svi materijali uspjeSno uneseni u

program, smatra se da je montaza ve¢ zapocela.

Sljede¢i je korak montaZe grubi $nit. U njemu se pregledava sav snimljeni materijal i
odabiru se kadrovi koji ¢e se nalaziti u projektu. U procesu se grubog $nita organiziraju i

kadrovi u smislenu cjelinu, tj. postavlja im se redoslijed.

Postupak koji slijedi nakon grubog $nita je fini $nit. U tom se dijelu kadrovi postavljaju na
zeljeno vremensko trajanje. U ovom se koraku ureduju videozapisi i koriste osnovni alati

za uredivanje videomaterijala.
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Slika 4.4: Osnovni alati za rezanje videomaterijala

Kao §to je vidljivo iz slike 4.4., plavom su bojom oznaceni alati koji omogucavaju finu

obradu, tzv. fini $nit, videomaterijala.

U ovom se zavrSnom radu koristio Selection Tool za jednostavniji odabir videozapisa.
Pomoc¢u njega se drag and drop metodom sav videozapis uredivao na vremenskoj traci, a

po potrebi se mijenjao raspored kadrova.

Hand Tool alat omogucuje pomicanje vremenske trake na lijevu ili na desnu stranu. Koristi
se za lakSe pregledavanje videomaterijala i kretanje po vremenskoj traci (eng. timeline).
Kako bi se §to manje vremena izgubilo na traZzenje kadrova prilikom kreiranja videozapisa

velike koli¢ine kadrova, ovim se alatom kadrovi brZe i jednostavnije pregledavaju.

Zoom Tool sluzi za zumiranje vremenske trake. Pomocu njega moze se uz koriStenje
vremenske trake (eng. timeline) vidjeti koliko traje pojedini kadar 1 koliko je trajanje kadra

u odnosu na ostale kadrove.

Alat se Razor Tool koristilo kada je bilo potrebno skratiti vrijeme videozapisa jer su

pojedini kadrovi bili snimani u kontinuitetu i bez prekidanja.

Nakon $to su koriSteni videozapisi skrac¢eni na odredeno vrijeme, bilo je potrebno ubrzati 1
usporiti odredene kadrove. To se radilo pomocu Rate Stretch Tool opcije 1 alata Speed and
Duration. Pojedine je kadrove bilo potrebno korigirati po pitanju brzine jer je njihovo

trajanje predugo. Za korekcije je videa koriStena opcija ugradena u Adobe Premiere Pro.
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Pomoc¢u nje mogu se postaviti vrijednosti za korekcije brzine i trajanja kadra. Pocetne
vrijednosti prilikom upotrebe opcije Speed and Duration prikazuju izvorno trajanje kadra i
vrijednost brzine od 100%. S obzirom na to da je pojedine kadrove trebalo postaviti na
krace trajanje, vrijednost je brzine postavljena na vrijednost od 120%, a trajanje je kadra
skraceno za otprilike tri sekunde. Budu¢i da su vrijednosti pazljivo postavljene, gledatelj
ne primjecuje da se kadar prikazuje neprirodno. Tom se je opcijom postavilo zeljeno
trajanje videozapisa u sekundama, prilagodio se postotak ubrzavanja, a alat je direktno

primijenjen na kadar na kojem je efekt koristen.

Label >

Speed/Duration...

Audio Gain...
Audio Channels...

Frame Hold Options...

Add Frame Hold

Insert Frame Hold Segment
Field Options...

Time Interpolation >
Scale to Frame Size

Set to Frame Size
Adjustment Layer

Link Media...

Make Offline...

Rename..

Make Subelip...

Reveal in Project

Reveal in Bxplorer...

Properties

Show Clip Keyframes >

Slika 4.5: Opcija Rate Stretch tool, Speed and Duration

Nakon $to je to napravljeno, otvara se radna povrSina s dva ekrana. Na lijevoj se strani
nalazi source monitor 1 naziv materijala koji su unijeti u projekt. Source monitor prikazuje
izvorni sadrZaj snimljenog videomaterijala, odnosno sadrzaj bez ikakvih efekata i dodatnog
uredivanja. Na desnoj se strani nalazi program monitor koji prikazuje isjecke koji se nalaze
na vremenskoj crti (eng. timeline). Na vremenskoj se traci nalaze videozapisi i audiozapisi
koji su importirani. Svaki se videozapis, ovisno o tome koliko je videozapisa potrebno u
odredenom trenutku, ovim nainom moze uc€initi vidljivim ili nevidljivim (ikona oka).
Identi¢na je situacija i sa zvu¢nim zapisom. Ako postoji vie razina zvu¢nog zapisa, a neke
u odredenom trenutku nisu potrebne, mogu se utiSati (eng. mute) klikom na ikonu

mikrofona.
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Slika 4.6: Radna povrSina unutar programa Adobe Premiere pro

Unutar jednog videozapis nalazi se slika 1 ton koji su grupirani. Kada se neovisno o
ugradenom zvucnom zapisu Zeli pomicati ili upravljati slikom, potrebno je zapis razdvojiti
(eng. unlink). Kao §to je vidljivo na slici 4.7, to se izvrSava tako da se miSem oznaci zapis
koji se zeli razdvojiti, klikne se desnim klikom na video i odabere opcija Unlink u
padajuc¢em izborniku. Kada je taj korak napravljen ispravno, zvucni zapis i slika razdvojeni

su. Oni se tada kontroliraju 1 postavljaju neovisno jedan o drugome.

o Zewrsmi Rad,_Final\ Zavrsni Red 01 Verzio 3 - 8 x

Slika 4.7: Opcija Unlink za razdvajanje audiozapisa i videozapisa
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Nakon $to su sve postavke ispravno postavljene i prate postavke kamere, a sav snimljeni
materijal je ispravno uvezen u projekt i nalazi se na vremenskoj crti, potrebno je jos
jednom provjeriti kako su snimljeni videozapisi 1 koji se materijal moze iskoristiti. U
nekoliko je snimljenih kadrova bila situacija da su ljudi ili automobili prekrili glumca 1
romobil. To se prilikom ponovnog pregleda videomaterijala mora ukloniti. Bilo je 1
nekoliko kadrova u kojima slika nije bila u potpunosti fokusirana zbog brze promjene
kretanja glumca 1 romobila, te se taj videozapis nije mogao Kkoristiti. U nekim je

situacijama doslo do nehoti¢nog trzaja stativa, te se ni taj videozapis nije mogao koristiti.

Kao $to je gore navedeno, alat je koriSten za potrebe uredivanja ovog videozapisa
razdvajanjem zvuc¢nog sadrzaja i videosadrzaja. Zvuk koji je snimljen videozapisom sadrzi
buku iz okoline (promet, Zamor ljudi i slicno). Njega je potrebno ukloniti. Glazba koja ¢e
se nalaziti uz videozapis treba biti dinami¢na kako bi se kupca privuklo i kako bi se kupca

zainteresiralo za proizvod.

U snimanju je detalja potrebno napraviti animaciju tzv. callout efekt. To je efekt koji
graficki prikazuje detalj i povladenjem linije ozna¢ava jedan od elemenata. Cesto se koristi
prilikom kreiranja animacija i detalja jer je gledatelju vizualno zanimljiv. Prvi je korak
odabrati alat za pisanje teksta (eng. fype tool). Pomocu njega odabire se veliina teksta,
font, boja 1 pozicija teksta. Tekst ¢e se u kadrovima prikazivati tako da je jasno Citljiv 1
pregledan. Vazno je da je boja teksta ispravno odabrana kako ne bi bilo problema s
pozadinskom bojom i kako bi gledatelj mogao jednostavno saznati $to je redatelj htio

prikazati tim kadrom.

Vazno je da tekst ne sadrzi veliku koli¢inu rijeci jer se Cesto zna dogoditi da previSe teksta
gledatelj ne stigne procitati ili preusmjeriti pogled s elektri¢nog romobila, koji je primarna
ideja ove reklame, na tekst kojeg ima previSe. Kada je to napravljeno, sljedeci je korak
koriStenje olovke (eng. pen tool). Ovaj se alat koristi za izradu linija i oblika po Zelji.
Pomocu ovog alata mozZe se kreirati elipsa, pravokutnik ili neki drugi element. U ovom ¢e

se sluCaju kreirati linija koja ¢e se protezati od detalja do teksta na koji usmjerava.
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Slika 4.8: Primjer dodane animacije Call out

Ova je animacija odabrana zato $to se pomocu nje moze zanimljivim nac¢inom prikazati dio
kadra. Crtom se to¢no moze prikazati dio koji se zeli istaknuti, a ovisno o potrebama ona
se moze produljiti, skratiti i pomicati po X i Y osi. Kod koriStenja je ove animacije odabran
prikaz snage motora elektricnog romobila koji se nalazi u prednjem kotacu. Tim prikazom
gledatelj dobiva prikaz iz perspektive kako izgleda cijeli upravlja¢ dok se animacijom
dodatno naglaSava zaslon. Za potrebe je ovog kadra koriSteno uredivanje pozicije teksta
po X ipo Y osi, a odabrani je tekst jasan gledatelju na tamnoj podlozi. Gornji se dio teksta
obradio alatom za podebljanje (eng. bold). Donji se dio animacije koji je sadrzavao tekst
pojavio kasnije. To se napravilo koristei keyframe 1 opacity alate kako bi prikazivanje
teksta bilo S$to dinamicnije. Prilikom dodavanja animacija u videozapise, vazno je pratiti
poziciju teksta. S obzirom na to da je ovaj videozapis namijenjen reklami, vazno je
gledatelju Sto vise privuci paznju. To se postiZe tako da se svom tekstu odabere isti font, da
se pazi na jednaku poziciju teksta i da tekst ne sadrzi previse informacija jer gledatelju to

oduzima paznju.

Prilikom kreiranja animacija nije potrebno koristi previSe tranzicija. Video je
informativnog karaktera i treba privuéi paznju kupca. U njemu je veci naglasak stavljen na

sadrZaj i jasni prikaz informacija nego na videoefekte i prijelaze izmedu kadrova.
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4.3. Keyframe

Keyframe je osnovni alat koji se koristi za uredivanje animacija. Kao $to i sama rije¢
govori, ova opcija omogucava korekciju sliice (eng. frame), pa se mogu proizvoljno
odabirati vrijednosti. Najcesce se koristi prilikom postavljanja prozirnosti (eng. opacity),
promjene polozaja, rotacije elementa i scale vrijednosti u kojoj se priblizava ili udaljava
odredeni element. Ako je primjerice potrebno napraviti blizi plan (eng. closeup), a nije
snimljen videozapis koji iz blizine prikazuje detalj koji se Zeli naglasiti, pomocu se alata iz
panela Effect Control vrsi korekcija videozapisa. U istom se prozoru moze korigirati
pozicija videozapisa putem keyframe alata i pribliziti zeljeni sadrzaj koriste¢i scale

vrijednosti.

Na slici 4.9 vidi se da je opcija keyframe bila visestruko koriStena prilikom izrade
promotivnog videozapisa. Pomocu nje se mijenjala vrijednost neprozirnosti (eng. opacity),
a dinami¢nim se je pomicanjem vrijednosti prikazivao tekst, tj. skrivao dio teksta.
Keyframe se postavlja tako da se u Effect Controls odabere Stoperica pored efekta kojem se
zeli dodijeliti keyframe. Kada je keyframe uspjesno dodan, prikazuje se u prozoru desno, a

Stoperica mijenja boju u plavu, $to znaci da je opcija aktivirana.
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Slika 4.9: Keyframe opcija koriStena na elementu text i opacity

4.4. Kolor korekcija

Boja je vrlo vaZzan faktor prilikom snimanja i pregledavanja videozapisa. Pomocu Sirokog
spektra boja gledatelj dobiva razli¢itu poruku koja se zeli prenijeti. Korekcija je boje opcija
koja se danas Cesto koristi u postprodukciji. Ona omogucava veliku dinamiku 1 razli¢iti
prikaz boja unutar videozapisa, a sastoji se od procesa prilagodavanja boje videozapisa s
bojama koje bi ljudsko oko u stvarnosti moglo vidjeti, odnosno kako bi osoba taj
videozapis vidjela vlastitim o¢ima. Pod pojmom se kolor korekcije smatra uskladivanje
svakog pojedinog videozapisa s cjelinom, odnosno s cijelom videosnimkom. Kod kolor
korekcije vrlo je vazno §to viSe prikazati boje stvarnima. Kadrovi su prikazom boje
povezani u svjetlosnom kontinuitetu. To zna¢i da nema naglih promjena boja koje
gledatelje mogu smetati. Crni tonovi 1 crne nijanse trebaju biti kao u stvarnosti, tj. tamni, a
bijela boja u videozapisu treba biti isto tako realisti¢no prikazana. Vazan je 1 dinamicki

raspon boja kako bi cijela slika izgledala Sto bogatije.
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Za kolor je korekciju vrlo vazno ispravno postavljenje balansa bijele boje (eng. white
balance). On se postavlja prilikom snimanja videozapisa, a ispravno je postavljen kada se
prilikom snimanja odabere prostor koji je najsvjetliji i nakon toga odabere kalibriranje
kamere. Tako kamera odabire ispravnu temperaturu boje koja se mjeri u Kelvinima.
Mjerna se jedinica Kelvin koristi kako bi se pravilno prikazala temperature boje. Razlicite
su temperature boje prikazane na slici 4.10. Prosjecna halogena zarulja u kucanstvu
primjerice ima temperaturu od oko 3000 K, a vrijednosti iznad 5600 K prikazuju boju

slicnu dnevnom svjetlu.

52



EXPLAINED COLOUR TEMPERATURE SCALE

The colour temperature range of your camera depends on the white
balance setting used. The measurements on the left are in degrees Kelvin...
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Slika 4.10: Raspon temperature boje po Kelvinima

Izvor slike:
www.media.digitalcameraworld.com/wpcontent/uploads/sites/123/2012/05/Free_colour te

mperature scale photography cheat sheet.jpeg
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Za potrebu se ovog zavr$nog rada prilikom snimanja svakog pojedinog kadra pravilno se
radilo postavljanje balansa bijele boje. To je potrebno istaknuti prilikom snimanja svakog
kadra jer su pojedini kadrovi snimani u interijeru koji ima nizu temperaturu boje nego
dnevno svjetlo. Ako balans bijele boje nije pravilno odabran, stvara se dodatan posao u
postprodukeiji 1 sami videozapis gledatelju ne izgleda realno. Temperatura je boje iznosila
od 4500 do 4700 Kelvina kod snimanja kadrova na dnevnom svjetlu, a u uvjetima je nize
temperature kamera bila kalibrirana na vrijednost od 3700 Kelvina. Vrijeme je snimanja
bilo odredeno koli¢inom dnevnog svjetla. NajceSc¢e je odabrano vrijeme kada Sunce zalazi,
tzv. zlatni sat (eng. Golden Hour). To je vrijeme u kojem dnevno svjetlo nije prejako, te se
samim time ne dobiva suviSe eksponirana slika. U tom se periodu dana dnevna svjetlost
podudara sa svjetloS¢u koja se nalazi na prometnicama i povecava dojam cijele
kompozicije snimljenog videozapisa. Za snimanje je videomaterijala odabrano ovo vrijeme
jer sjene na snimljenom materijalu nisu ostre. Ipak, uz sve ispravne postavke koje su bile
realizirane tijekom pretprodukcije i same produkcije bilo je potrebno koristiti kolor
korekciju 1 alate za istu u Adobe Premiere Pro programu. Opcije koje su koriStene nalaze
se u radnom prostoru (eng. workspace) boje (eng. color). Kada je odabran ovaj radni
prostor, na desnoj se strani prikazuju razlicite postavke. Medu njima je potrebno istaknuti
Lumetri Color. Pomoc¢u njega se radila detaljna korekcija boje, tonova, sjena i ekspozicije.
U Lumetri Color padaju¢em izborniku na raspolaganju su razlicite opcije. Vignette opcija
sluzi za dodavanje starinskog izgleda, odnosno snimke koja izgleda kao da je videozapis

sniman starijjom kamerom.

Klikom se na Basic Correction opciju otvara padaju¢i izbornik pomocu kojeg se mogu
uredivati razli¢ite postavke: temperatura boja, ekspozicija, kontrast, sjene i druge. Kolor se
korekcija ovog snimljenog promotivnog videozapisa fokusirala na promjenu temperature
zato $to su videozapisi snimani kada je dnevno svjetlo bilo vrlo jako. Boja je stoga bila
suviSe eksponirana. Adobe Premiere Pro u svojim opcijama nudi 1 odabir balansa bijele
boje tako da se odabere tinta koja se nalazi u padaju¢em izborniku bijele boje (eng. white

balance).
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Slika 4.11: Koristenje opcija iz Basic Correction izbornika

Kako bi videozapisi s detaljima bili §to realnije prikazani, kako bi bili u kontinuitetu i kako
bi izgledali primamljivo gledatelju, potrebno je bilo koristiti elemente sharpen i vibrance.
Ostrina videozapisu prikazuje joS jednu vecu razinu detalja koji su vazni prilikom kreiranja
promotivnog videozapisa. Opcija se vibrance koristila kako bi se istaknule boje 1 opcije na

zaslonu elektri¢énog romobila.
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Slika 4.12: Povecanje ostrine za prikaz detalja

Kao §to je vidljivo na slici 4.12, za korekciju se koristio Creative Look. U opcijama se
alata nudi look opcija koja omogucuje efekt na videozapisu kao da je videozapis sniman
tim modelom kamere. To je korisno ako se snima sadrzaj kojem se zeli prikazati kako bi
video izgledao koriste¢i neki stariji model kamere koji trenutno vise nije dostupan. Faded
Film sadrzi skalu od 0,0 — 100 koja omogucuje da se videozapis izblijedi. Sljedeci je alat
sharpen opcija. Koristi se ako je snimljeni sadrZaj mutan, odnosno nedovoljno jasan.
Ponekad se dogada da prilikom snimanja nije ispravno postavljen fokus, odnosno da kadar
nije dovoljno jasan. Dio se tih problema moze rijesiti koriste¢i ovaj alat. Ovaj se alat moze
koristiti ako se dio kadra zeli staviti izvan fokusa, a fokusirati drugi dio. Prilikom je
koriStenja ovog alata vazno ne pretjerati s koriStenjem ostrine jer gledatelj dobiva dojam da
videozapis nije realan, odnosno video da je zapis zrnat. Vibrance je jedna od opcija kojima
se moze mijenjati vrijednost unutar videozapisa. Korisno ju je koristiti kada se neki detalj

posebno Zeli naglasiti ili kada se cijelome videozapisu kroz boju Zeli istaknuti ugodaj.
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Saturacija je (eng. saturation) alat koji se koristi ako se videozapis Zeli napraviti zivljim.
Kada je saturacija postavljena na nisku vrijednost, kod gledatelja se kreira umirujuci
dojam. Vazno je, kao 1 unutar alata za izoStravanje videozapisa, ne pretjerati s koriStenjem
ovog alata jer se u tom slucaju boje ¢ine nerealne, odnosno kadar ne izgleda onako kako ga
ljudsko oko vidi. Promotivnim je videozapisom bilo vazno uskladiti jednaku temperaturu
boje i postic¢i realni prikaz svakog pojedinog kadra. To je isklju¢ivo vazno za potrebe
reklame. Ako gledatelj dode u trgovinu i primijeti drugacije boje od onih koje su
predstavljene na reklami, zasigurno nece biti u potpunosti jednako zainteresiran za
proizvod kao kada je gledao reklamu. Vazno je i ne pretjerati s rasponom korekcije. Treba
se prona¢i balans izmedu suviSe eksponiranih, naglasenih tonova boje, 1 slabo
eksponiranih, uopée ne naglaSenih tonova boje, odnosno kada je slika blijeda 1 lose

prikazuje snimljeni proizvod.

4.5. Glazba

Odabir je glazbe vrlo vazan za svaku kategoriju videozapisa. Putem se pravilno odabrane
glazbe stvara poseban ugodaj s kojim se gledatelj moze poistovjetiti. Glazbom se prati
ideja cijelog snimljenog videozapisa. Ona pomaze prilikom fokusiranja na predstavljeni

sadrZzaj.

Za potrebe se ovog videozapisa koristila glazba koja je dostupna bez krSenja autorskih
prava (eng. copyright free). Glazba koja se koristila bila je besplatna za preuzimanje, a
koriStena je s web lokacije Bensound [30]. Bilo je vazno pronaci glazbu koja stvara miran
ugodaj kako bi gledatelj dobio dojam da ovo prijevozno sredstvo moze koristiti u razlicite
svrhe. Nakon $to je pronadena odgovarajuca glazba za promotivni videozapis, potrebno ju
je preuzeti na raCunalo 1 napraviti import unutar projekta gdje se nalazi snimljeni

videomaterijal.

Audiozapis se moze u projekt prebaciti putem drag and drop metode ili putem import
alata. Kada je zvucni zapis dodan u projekt, na vremenskoj se traci primje¢uje kanal Al

(Audio 1) koji sadrzi zvuk. To je prikazano na slici 4.14.
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Slika 4.13: Prikaz audiozapisa dodanog na vremensku traku

Prilikom je unosa zvucnog zapisa primije¢eno da je glasnoca prevelika i ometa gledatelja
tijekom gledanja promotivnog videozapisa. Vazno je postaviti glasno¢u tako da ne ometa
gledatelja, nego da bude dopuna prilikom videosadrzaja. Za korekciju ¢e se glasnoce
odabrati radni prostor Audio 1 otvoriti dodatan prozor gdje se moze postavljati vrijednost
glasno¢e. Unutar ovog prozora Kkoristit ¢e se alat Audio Mixer Clip koji direktno
omogucava promjenu glasnoce. Na pocetku je kliza¢ za glasnoc¢u postavljen na vrijednost
0. Pomicanjem klizaca gore ili dolje po traci postavljamo glasno¢u audiozapisa na Zeljenu
vrijednost. Glasnocu je za potrebe zavrSnoga rada bilo potrebno smanjiti za 50%. Klizac¢ se

zato postavio na vrijednost -6 dB, §to odgovara smanjivanju glasnoce za 50% [31].
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Slika 4.14: Glasnoc¢a postavljena za Zeljenu vrijednost

Na slici 4.14 nalazi se Audio Clip Mixer unutar kojeg se postavljaju vrijednosti za zvuéni
zapis. Ovdje se moze odabrati opcija za monozvuk i stereozvuk, postavljati keyframe 1 ako
je potrebno, progresivno pojacavati ili utiSavati glazbu. Ako je prisutan zvucni zapis koji je
potrebno prilagoditi tako da zvuci kao da dolazi s lijeve strane, kotaci¢ je potrebno
okrenuti u smjeru suprotnom od kazaljke na satu. Ako je potrebno prilagoditi zvuc¢ni zapis

koji zvu¢i kao da dolazi s desne strane, kotaci¢ se okre¢e u smjeru kazaljke na satu.

4.6. Export videomaterijala

Kada je snimljeni videomaterijal ureden i viSe mu nisu potrebne nikakve korekcije,
posljednji korak je izvoz (eng. export) videomaterijala. Video se izvozi tako da se na traci
izbornika odabere kartica file, a pri dnu pronade opcija export. Ovisno se o potrebama 1

zahtjevima kako 1 gdje se projekt treba prikazivati odabire media ili neka od drugih
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ponudenih opcija. Cesto se za potrebe integracije s drugim programima za videoobradu,
koristi opcija spremanja zapisa u XML (eng. Extensible Markup Language) formatu. XML
se format koristi za videoprodukciju u alatu koji se nalazi na raCunalima Apple
operacijskog sustava. Instalirani je program za videoobradu na takvim racunalima FinalCut
Pro. Za produkcijsku se videoobradu €esto koristi i DaVinciResolve. On u svojim zapisima
takoder koristi XML datotecni zapis. Ako se ovaj projekt treba uredivati na ra¢unalima u

drugom programu, najc¢esce se koristi XML zapis.

Za potrebe se ovog rada trazio format videozapisa koji nece narusavati kvalitetu
snimljenog materijala. Promotivni je videozapis bilo potrebno pripremiti za emitiranje na
televiziji i na druStvenim mrezama. Neki videozapisi koji zauzimaju malo prostora jesu
MPEGH4 i QuickTime, no oni ne nude spremanje u kvaliteti izvornog formata u kojem je
videozapis snimljen. Kod ovog se tipa videozapisa, s obzirom na to da se smanjuje veli¢ina
videozapisa, smanjuje i1 rezolucija. Ovi formati nisu podrzavali zapis ve¢i od 720 X 576
piksela. To je za ovaj tip promotivnog videozapisa nedovoljno. Format je videozapisa koji
je takoder cCesto koristen, a sadrzi veliku koli¢inu detalja, H.264 format videozapisa. To je
tip videozapisa koji sadrzi veliku koli¢inu detalja i ne zauzima previSe mjesta za tvrdom

disku.

Videozapis je za televizijsku distribuciju moguce emitirati u full HD kvaliteti ili, ako ona
nije moguca, u HD kvaliteti koja ima rezoluciju 1280 X 720 piksela. Razli¢itosti emitiranja
ovise o televizijskoj kuéi u kojoj se Zeli emitirati snimljeni videozapis. No vecina
televizijskih ku¢a ima primijenjen standard [32] po pitanju kvalitete, broja sli¢ica u

sekundi 1 omjeru stranica.

Distribucija je za drutvene mreZe najées¢a u .mp4 formatu. Sto se tie rezolucije, za
drustvene se mreze danas koristi HD i ful/l HD kvaliteta. Promotivni ¢e se videozapis
plasirati na druStvene mreze Facebook, YouTube i Instagram jer su one danas
najpopularnije druStvene mreze. Videozapisi ¢e se na druStvenim mreZama oznacavati
ljestvicom (eng. hashtag) kako bi viSe ljudi moglo saznati za na§ promotivni zapis. Na
drustvenoj ¢e se mrezi primijeniti i placeni oglasi kako bi reklama bila §to uspjeSnija. Na
slici 4.15 vidi se detaljan prikaz svih postavki: naziv spremljenog videozapisa, format,
rezolucija 1 kvaliteta obrade. On je u projektu sinkronizirao izvorne postavke snimljenog
videomaterijala. Ponudena je opcija bila 1920 X 1080 piksela. To odgovara kvaliteti

videozapisa snimanog kamerom. Nazalost, ovaj zavrSni rad ima veli¢inu videozapisa koja
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iznosi nesto vise od 70 MB. To se moze pripisati visokoj kvaliteti prilikom snimanja, ali i

velikom broju dodatnih elemenata koji su bili primjenjivani tijekom postprodukcije.

Export Settings

ELEKTRIGNI ROMOBIL XIAOMI M365

Slika 4.15: Export videozapisa
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5. Zakljucak

Kompletan je zavrsni rad raden prema smjernicama za kreiranje promotivnog videozapisa,
tj. reklame. U samom se pocetku, to¢nije u pretprodukciji, razradivala ideja snimanja: gdje
¢e se nalaziti koji kadar, kakvo ¢e biti trajanje kadrova i slicno. U ovome je dijelu takoder
bio obavljen i razgovor s vlasnikom elektri¢cnog romobila koji je rekao koje su njegove
zelje prilikom kreiranja ovog promotivnog videozapisa. Anketom su se dobile povratne
informacije koje su direktno pomogle prilikom kreiranja reklame. Ispitanici su u anketi
odgovorili na pitanja pomocu kojih se reklama mogla prilagoditi ciljnoj skupini. Njezini su
rezultati bili predstavljeni i vlasniku elektricnog romobila. On se je slozio da je vazno

prenijeti i zainteresirati gledatelje za ovaj tip prijevoza.

Potrebno je naglasiti da je prijevoz elektricnim romobilom bolji za okoliS. Njime se
smanjuju emisije staklenickih plinova u okoliSu, zagadenje zraka, a osobe koje imaju
elektricne romobile mogu jednostavnije i brze doéi do svojeg odredista. U velikim
gradovima postoji problem nedostatka parkiraliSnih mjesta za automobile i1 ¢estih guzvi u
vremenu odlaska 1 dolaska na posao. S obzirom na to da je ovaj tip prijevoza brzi, vazno je
naglasiti i ostale prednosti. Prednost je, osim manjeg zagadenja okoliSa, i ta §to su
elektricni romobili jeftiniji za odrzavanje u usporedbi s automobilom. Jedino §to im je uz
troSkove odrzavanje potrebno je pristup elektri¢noj energiji. Ona je u danasnje vrijeme vrlo
povoljna. Unutar gradova moZe se razvijati i ekonomska strana koja se manifestira pomocu
dijeljenja elektricnih romobila (eng. e-scooter sharing). Kako bi se ljude viSe potaknulo da

koriste elektricne romobile, potrebno je napraviti infrastrukturu za ovaj tip prijevoza.

U pretprodukciji se radilo istrazivanje trziSta 1 marketinS§ka analiza. Primjenom se
marketinSkih elemenata moZe preciznije pronaci trziste i ciljana publika. Na kraju krajeva,
to 1 dovodi do bolje informiranosti o brendu, o proizvodu i do akcije koja dovodi do
kupovine proizvoda ovog proizvodata. Budu¢i da je danas sve ceS€e oglaSavanje
digitalnim kanalima, analizom 1 prilagodbom na trziStu, kreiraju se oglasi za ciljane
skupine proizvoda. Kada su marketinSki elementi ispravno postavljeni i kada se oglasi
prilagodavaju kanalima na koje se plasiraju, poboljSava se prodaja proizvoda.

Informacijama se dobivenim od korisnika smanjuju potencijalni problemi, a analiza se
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moze usmjeriti 1 jo§ dodatno poboljsati. Marketingom se takoder prati i konkurencija, te

tvrtka moze kreirati jos$ bolji proizvod.

U fazi je produkcije bilo vrlo vazno ispravno odabrati postavke kamere kako bi sam
videozapis izgledao Sto realisticnije 1 kako bi se gledatel] mogao zaista poistovjetiti s
glumcem. Vazno je naglasiti da je bilo potrebno odabrati lokaciju i vrijeme snimanja.
Glumcu je prikazana knjiga snimanja ¢ime je detaljno dobio uvid u to Sto je namjena
svakog pojedinog kadra. KoriStenjem se opreme, planova i pozicije kamere stvorio element
znatizelje kod gledatelja i iS¢ekivanje Sto ¢e se nalaziti u sljede¢em kadru. Pravilnim se
odabirom kadrova i lokacije kod gledatelja stvorila zainteresiranost i potaknuo nacin
razmi$ljanja da bi gledatelj zapravo trebao oti¢i u trgovinu, saznati dodatne detalje o
romobilu 1 kupiti isklju¢ivo ovaj model zbog njegovih prednosti u odnosu na konkurentske

modele.

Postprodukcija je dio koji je zahtijevao dosta paznje i koncentracije. Bilo je vazno
pregledati sav snimljeni materijal, provjeriti ima li u kadrovima nekih situacija koje ne
odgovaraju snimanoj lokaciju i odabrati najbolji kadar. Vazno je napomenuti da su kadrovi
snimani u razli¢itim vremenskim uvjetima i1 da je bilo potrebno napraviti korekciju boje
kako bi svi izgledali §to sli¢nije da gledatelj ne bi to primijetio. U postprodukciji je
potrebno paziti i umjereno koristiti efekte jer prevelika koli¢ina dodanih efekata gledatelju

odvlacdi paznju i ne prikazuje realnu primjenu proizvoda jer tada sve izgleda nerealno.
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6. Popis kratica

XML

MB

MPEG 4

HD

datote¢ni nastavak za spremanje podataka (eng. Extensible Markup Language)
mjerna jedinica za pohranu podataka (eng. mega byte)

standard koji definira postupke kompresije (sazimanja) audiodigitalnog i

videodigitalnog sadrzaja

rezolucija od 1280 X 720 piksela, standardizirana rezolucija za emitiranje
digitalnog sadrzaja putem televizijskih 1 racunalnih medija (eng. high

definition)

memorija s nasumi¢nim pristupom; koristi se u racunalima, mobilnim

telefonima 1 ostalim elektri¢énim uredajima (eng. Random Access Memory)
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7. Prilozi
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Prilog

Zavrsni rad moze imati priloge, ali se oni ne prilazu uz pisanu verziju zavr$nog rada ve¢ se
mogu priloziti na zavrSnom ispitu ukoliko povjerenstvo na zavrSnom ispitu tako odluci.

Vazno je Cuvati svu poratnu dokumentaciju koja je nastala pri izradi zavrSnog rada.

S unutarnje strane na zadnjim koricama originala, kao i svake kopije zavrSnog rada,
pri¢vrs¢éuje se CD s kompletnim zavr$nim radom u izvornom formatu (npr. .doc) i .pdf
formatu sa svom popratnom dokumentacijom i programima. Pri ¢emu je obvezno da na
tom CD- u postoji i dokument koji opisuje kako se rezultat njegova diplomskog rada
(softver ili hardver) koristi (ili kako se npr. izvode mjerenja koja je opisao u radu). Ako se

radi o softveru nuzno je opisati i kako se programska podrska instalira.
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