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UvoD

V zadnjih letih se je s hitrim tehnoloskim razvojem, predvsem interneta, spremenil tudi
svet trzenjskega komuniciranja. Podjetja in oglasevalske agencije so tako dobile priloznost,
da pokazejo, koliko inovativnosti premorejo in kako lahko v svoje delo vnesejo nove
izzive. Blagovne znamke so tako dozivele ponoven preporod in priloznost za nov razcvet.
V ospredje sta stopila predvsem interaktivno povezovanje porabnika z blagovno znamko in
njegovo soustvarjanje slednje.

V obdobju interneta mocna blagovna znamka nastaja na podlagi dobre uporabniSke
izkusnje porabnika z doticno znamko. Porabnik mora biti postavljen v sredisce. Trzniki
morajo poznati njegove zelje in interese ter na podlagi tega graditi odnos, ki vodi v
zadovoljstvo tako porabnika kot blagovne znamke (Keller, 2001, str. 14). Glavna
znacilnost spletnega oglasevanja je tako aktivno povezovanje porabnikov in blagovnih
znamk. Porabnik lahko na nek nacin sodeluje pri njihovem ustvarjanju in oblikovanju s
predlogi in komentarji, z videom, s sliko ali z viralnim posredovanjem vsebine, ki jo
komunicira.

Porabnik vse bolj Zeli, da podjetje uposteva njegovo mnenje in komunicira dvosmerno. To
mu daje obcutek, da z blagovno znamko gradi odnos, zaradi katerega jo poosebi in vzljubi.
Tako morajo biti skrbniki blagovnih znamk odzivni na kakr$nakoli vpraSanja in
pripravljeni na stalno dvosmerno komunikacijo (De Cherntony & Chrisodoulides, 2004).

Tako kot spremenjena vloga porabnika se spreminjajo tudi najbolj ucinkovite tehnike
trzenjskega komuniciranja, s katerimi blagovno znamko ¢im bolj priblizamo porabniku. Pri
tem se vse vecji pomen pripisuje viralnemu oglasevanju preko spletnih komunikacijskih
orodij.

Kot re¢eno, brez nove tehnologije tudi viralno oglaSevanje ne bi moglo biti taksno, kot je.
PriloZnost za njegovo veljavo in vse boljSe rezultate so omogocila tudi druZzbena omrezja,
predvsem Facebook, YouTube in Twitter, ki omogocajo, da lahko porabniki sporocila
blagovnih znamk enostavno in hitro Sirijjo med svoje sledilce in prijatelje. Viralno
oglaSevanje tako predstavlja zelo uc¢inkovito in stroskovno zelo sprejemljivo metodo,
preko katere blagovne znamke gradijo svojo vlogo (Dobele, Lindgrenn, Van Wij,
Beveland, & Vanhamme, 2007).

Namen magistrskega dela je prispevati k bazi znanja o viralnem oglaSevanju in predvsem
spoznati, katerim kriterijem je treba zadostiti, da kampanja postane viralna, in kako to
vpliva na uspe$nost in prepoznavnost blagovne znamke. Ugotovite poskusam pridobiti z
analizo Stirih svetovno uspes$nih viralnih kampanj in izvedbo dveh fokusnih skupin, kjer
obenem preverim, ali je dojemanje viralnosti odvisno tudi od tega, kako pogosto se
srecujes s tem pojmom. Cilj magistrskega dela je ugotoviti, kako se uporabniki odzivajo na

1



takSno oglaSevanje, kaksno je njihovo mnenje o kampanjah in kateri motivi Zenejo
porabnike, da kampanje preko razli¢nih spletnih platform delijo med svoje prijatelje.

Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh glavnih delov — teoreticnega in empiricnega. V
prvem delu predstavim teoreti¢na izhodi$¢a obravnavanega dela, ki so bila pridobljena iz
razli¢nih strokovnih knjig in ¢lankov, v drugem pa predstavim analizo uspesnih viralnih
kampanj in izsledke fokusne skupine na temo gradnje blagovne znamke preko viralnega
oglasevanja na spletu. Na podlagi teoreticnih izhodiS¢ sem postavila tudi raziskovalna
izhodisca, ki jih preko analize prakti¢nih primerov in dveh fokusnih skupin preverim in mi
sluzijo kot opora pri postavljanju sklepnih misli. Pri analizi prakticnih primerov se
osredoto¢am predvsem na ozadja blagovne znamke, na njihovo kreativno idejo, kako so se
kampanje razsirile med ljudi in kak$ne rezultate so dosegle. Pri izvedbi fokusnih skupin Se
dodatno preverim analize.

Vsebina magistrskega dela je sestavljena iz Stirih poglavij. V prvem poglavju podrobneje
predstavljam pojem uspeSne blagovne znamke, njene komponente in kako gradimo
uspesno blagovno znamko na internetu. Drugo poglavje je namenjeno spletu in njegovim
znacilnostim. V tem poglavju predstavim splet kot odlicen medij za oglasevanje in
moznosti oglaSevanja, ki ga ponuja. Na viralno oglasevanje kot del spletnega trzenjskega
komuniciranja se osredotofim v tretjem poglavju. S pomoc¢jo dosedanjih raziskav opisem
klju¢ne dejavnike, ki pripomorejo k uspehu viralnih kampanj. Sledi sklepno poglavje, ki je
namenjeno kvalitativni raziskavi, v kateri s pomocjo analize S$tirith svetovno uspesnih
kampanj in dveh skupinskih pogovorov potegnem vzporednice in podam ugotovitve o tem,
katere znacilnosti so kljucne za odli¢en uspeh viralnih kampan;.

1 OPREDELITEV USPESNE BLAGOVNE ZNAMKE

Znamcenje (angl. branding) se zdi, da je koncept, ki ga je teZzko enostransko opisati z
ozkim opisom oziroma definicijo. Mnogi ob besedi znam¢enje pomislijo samo na izraze, ki
S0 povezani z identiteto blagovne znamke, kot sta ime blagovne znamke in logotip, a je vse
ve¢ kot to (Chaffey, 2007, str. 373). De Chernatony in McDonald (2003) definirata
blagovno znamko kot prepoznaven izdelek ali storitev, predstavljen tako, da kupec ali
uporabnik zaznava edinstveno dodano vrednost, ki najbolj ustreza njegovim potrebam.
Poleg tega je uspeh blagovne znamke v tem, da uspe ohraniti dodano vrednost pred
konkurenco. Ta definicija poudarja tri glavne karakteristike uspes$nih blagovnih znamk
(Chaffey, 2007, str. 374):

¢ Dblagovna znamka je odvisna od percepcije porabnikov,
e dojemanje blagovne znamke je odvisno od dodane vrednosti izdelka ali storitve,
e dodana vrednost blagovne znamke mora biti trajna.



Blagovna znamka je nematerialno, pravno zaSCiteno in zelo dragoceno sredstvo.
Predstavlja sredstvo, kako porabniki zaznavajo dolo¢eno podjetje ali izdelke. Blagovna
znamka tako vkljuCuje neopredmetene lastnosti in vrednote (Smith & Zook, 2011, str. 32).
Je skupek funkcionalnih in ¢ustvenih vrednot, ki podjetjem omogocajo, da podajo obljubo
0 edinstvenem in zaZzelenem doZivetju (de Chernatony, McDonalds, & Wallace, 2011, str.
31). Blagovna znamka za uspeh potrebuje primerne in privla¢ne vrednote, ki so skladne s
porabnikovimi. Tako odraza tudi vizijo, vrednote in osebnost dolo¢enega izdelka, storitve
ali podjetja. Je torej veliko veC kot le logotip in ime (to je le del identitete blagovne
znamke), je tako rekoC polno dozivetje porabnika (gre za skupek celotnega trzenjskega
spleta, komunikacijske strategije od izdelka do podpore uporabnikom). Je torej vse, kar
porabnik vidi, ¢uti in dozivi ob izdelku, storitvi ali organizaciji. Blagovna znamka je tako
»Carobno« sredstvo, s katerim razloCujemo med seboj izdelke, storitve in
organizacije/podjetja (Smith & Zook, 2011, str. 32).

Blagovne znamke predstavljajo kriti¢ni dejavnik uspeha za mnoga podjetja v 21. stoletju,
saj predstavljajo trajnostno konkuren¢no prednost (Smith & Zook, 2011, str. 33). Podjetja
dajejo obljube glede svoje blagovne znamke. Ta posledi¢no uspe, ker podjetje izpolni
obljube, zato pa mora biti verodostojna, da spodbudi porabnike, da delujejo kot njeni
pozitivni zagovorniki (de Chernatony et al., 2011, str. 33). Prav zato si v zadnjem ¢asu
konkurenénih ovir ne postavljajo podjetja, ampak jih postavljajo porabniki. Dobra
proizvodna infrastruktura in dostop do finan¢nih virov tako ne predstavljata ve¢ mo¢nih
konkuren¢nih ovir, saj so slednje vse bolj prestavljene v glave porabnikov. To pomeni, da
so lahko le nekatere blagovne znamke v glavah porabnikov zapisane kot tiste najboljse. To
so znamke, s katerimi porabnik ustvari odnos. Tako je neko¢ predsednik uprave Coca-Cole
izjavil: »Lahko nam vzamejo vse, kar imamo, proizvodne stroje, surovine, distribucijo —
vse, dokler nam ne vzamejo blagovne znamke, lahko podjetje ponovno zgradimo v pol
leta.« Blagovne znamke tako ustvarjajo razlike med izdelki in storitvami podjetij in jim
pomagajo, da izstopijo iz mnozice (Smith & Zook, 2011, str. 33).

Zaradi uporabe interneta se je v zadnjem Casu spremenil tudi nacin, kako porabniki izbirajo
blagovno znamko. V¢asih so jo ocenili, eno izbrali, kupili in uporabili. Danes pa poleg tega
ustvarjajo tudi odnos z blagovno znamko in postanejo njeni zagovorniki oziroma
nasprotniki, ¢e ta ni v skladu z njthovimi Zeljami in potrebami. Ker blagovne znamke
ustvarjajo odnose s porabniki, morajo na nek nain vsebovati Cloveske dimenzije, zato
preko blagovne znamke komuniciramo osebnost in vrednote izdelka ali storitve (Edelman,
2010).

Burnett in Hutton (2007, str. 344) pravita, da je najve¢, kar lahko doloCeno podjetje
doseze, da so porabniki pripravljeni vlagati svoj prosti ¢as, energijo in denar v stranske
dejavnosti blagovne znamke, ki niso povezane z direktnim nakupom. Sem sodita
soustvarjanje blagovne znamke in posredovanje lastnih vsebin. Podjetja vsekakor ne smejo
zanemariti tak$nih porabnikov, saj predstavljajo bogat vir odli¢nih informacij.
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Izdelku ali storitvi z moc¢no blagovno znamko lahko upraviceno ali neupravic¢eno
zaraCunamo tudi vi$je cene, kar posledi¢no pripelje do visjega dobicka, ki podjetju
omogoca vec sredstev za boljSe nadaljnjo trzenjsko komuniciranje z jasnim sporocilom, ki
Se naprej krepi blagovno znamko (Smith & Zook, 2011, str. 34).

Mocna blagovna znamka pa ne predstavlja samo koristi za podjetja, ampak tudi za
porabnike (Smith & Zook, 2011, str. 35):

e blagovna znamka porabniku prihrani ¢as. Predstavljajte si, da bi Zeleli preko spleta
kupiti knjigo, pa se ne bi mogli spomniti imena Amazon;

e Dblagovna znamka zmanj$a zaznano tveganje. Mocna blagovna znamka porabnikom
predstavlja garancijo kakovosti in sloga. Grajena je na zaupanju, predstavlja zaupanje
in varno izbiro;

e Dblagovna znamka zadovolji nasa pri¢akovanja. Daje status in prepoznavnost. Daje
neko potrditev in poistovetenje z nami. »Si, kar kupujes«.

Blagovna znamka je celostna izku$nja, tako psiholoska kot fizi¢na. Je seStevek realnega
izdelka ali storitve z njeno zaznano vrednostjo, s sliko, zdruzeno preko danih obljub
trzenjskega komuniciranja (Smith & Zook, 2011, str. 38). Mocne blagovne znamke so
grajene tako, da sprozijo specifi¢na Custva pri njihovih porabnikih.

1.1 Komponente blagovne znamke

Blagovna znamka je skupek $tevilih komponent, ki dobro zasnovano blagovno zanamko
povezejo v celoto in ji omogocajo, da se poveze s porabnikom in mu nudi ve¢ kot le
zadovoljevanje njegovih osnovnih potreb. Spodaj so opisane komponente, ki naj bi jih
vsebovala uspe$na blagovna znamka, in sicer premozenje blagovne znamke, bistvo
blagovne znamke, izkuSnje z blagovno znamko, identiteta blagovne znamke, osebnost,
pozicioniranje, obljuba in vizija ter vrednote blagovne znamke.

PremoZenje blagovne znamke (angl. brand equity) lahko opisemo kot skupek zavedanja
in zaznane vrednosti znamke v oceh porabnikov (Smith & Zook, 2011, str. 38).
Komponente premozenja blagovne znamke tako zajemajo identiteto blagovne znamke (ime
blagovne znamke, simbole, barve, asociacije in senzori¢ne lastnosti, med katere sodita
edinstven vonj ali otipljiva izkusnja) in ugled. Zavedanje blagovne znamke in njene
preference (angl. brand preferences) ter zvestoba blagovni znamki (angl. brand loyalty) so
prav tako del premozenja blagovne znamke, predvsem pa dejanske izkusnje porabnika
(Smith & Zook, 2011, str. 38).

Premozenje blagovne znamke je velikokrat odvisno od porabnikov. Od podjetja, ki
upravlja blagovno znamko, je odvisno, kako jo bo porabnikom predstavilo v najlepsi ludi,



da bodo prepoznali njene prednosti, vendar pa posledi¢no prav njihova zaznava predstavlja
njeno premozenje (Leutheseer et al., v Coomber, 2002, str. 86).

Bistvo blagovne znamke (angl. brand essence) je na nek nacin »duSa« blagovne znamke,
ki temelji na njenih osnovnih vrednotah in poudarja, kaj je njeno poslanstvo, in s tem
motivira porabnike in tudi zaposlene (Smith & Zook, 2011, str. 39). Pri opredeljevanju
bistva si lahko pomagamo z vprasanjem »Kdo sem?«. Ceprav se na prvi pogled lahko slisi
povsem preprosto, pa lahko za upravljavce znamke predstavlja pravi izziv, saj morajo na
nek nacin opredeliti blagovno znamko podobno kot ¢lovesko bitje in s tem osnovo njene
identitete (Kapferer, 2008). Bistvo blagovne znamke je primarna funkcija in ¢ustvena
prednost blagovne znamke pred drugimi. Bistvo blagovne znamke mora biti vkljuéeno v
vsako odlocitev, ki jo sprejme ekipa, ki zanjo skrbi (Smith & Zook, 2011, str. 39).

Izkus$nje z blagovno znamko (angl. brand experience) zajemajo vse, kar porabnik dozivi
in ¢uti ob njeni uporabi. Upravljavci blagovnih znamk v¢asih povsem pozabijo na to Se
kako pomembno komponento. Je dejansko dozZivetje, ki ga ima porabnik z blagovno
znamko, naj bo to povezano z dozivljanjem pozitivnih ali negativnih Custev. Vse to vpliva
na podobo blagovne znamke. Pri tem gre za prav vse trenutke, ko je porabnik v stiku z
blagovno znamko, bodisi obis¢e spletno stran, prejme elektronsko sporocilo, stopi v stik s
klicnim centrom in podobno. Vse to so prav tako kriticne tocke, ki pomembno vplivajo na
porabnikove preference do dolocene znamke (Smith & Zook, 2011, str. 39).

Identiteta blagovne znamke (angl. brand identity) je del njenega premozenja. Pojem
identiteta zajema logotip, barvo, grafiko itd., torej videz dolo¢ene blagovne znamke.
Podoba blagovne znamke pa je na drugi strani percepcija porabnikov — kako vidijo
blagovno znamko vklju¢no z identiteto in drugimi komunikacijskimi akcijami in doZivetji.
Identiteta je realnost blagovne znamke in pomaga porabnikom, da si jo zapomnijo, jo
prepoznajo in zgradijo asociacije z vrednotami blagovne znamke, njeno osebnostjo in
obljubami, ki jih podjetja komunicirajo preko komunikacijskih orodij (Smith & Zook,
2011, str. 39). Aaker (1997) deli identiteto na dva dela — na jedro in razsirjeno identiteto.
Elementi in asociacije, ki blagovno znamko ohranjajo prepoznavno, sodijo v jedro
blagovne znamke. Klju¢na vprasanja, ki se pojavljajo pri oblikovanju jedra, so o bistvu,
dusi, osnovnih prepricanjih, vrednotah in kompetencah blagovne znamke, ki skupaj tvorijo
edinstveno vrednost.

Osebnost blagovne znamke (angl. brand personality). Ker ljudje gradimo odnose do
znamk prav tako kot do ljudi, morajo biti trzniki Se posebej pozorni pri opredelitvi
osebnosti blagovne znamke. Nekatere znamke imajo zelo subtilen in nezaveden odnos s
porabniki. Osebnost blagovne znamke je velikokrat mo¢no povezana z osebnostjo ljudi,
zato se je pomembno vprasati, kakSno osebnost bi imela blagovna znamka, ¢e bi bila
Clovek (Smith & Zook, 2011, str. 39). Tudi Aaker (1997) osebnost blagovne znamke
opredeljuje kot skupek c¢loveskih lastnosti ter predstavlja odnos znamke do njenih
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prihodnjih in obstoje¢ih porabnikov, poleg tega pa pomaga oblikovati samoizrazne
prednosti, s pomoc¢jo katerih se njeni porabniki lazje identificirajo z njo. Osebnost
blagovne znamke se posledicno kaze preko trzenjske komunikacije — embalaZze,
pospesevanja prodaje, oglaSevanja, sponzorstva itd.

Pozicioniranje blagovne znamke (angl. brand positioning) pomeni, kako porabniki
zaznavajo znamko na trgu glede na konkurenco in s tem povezane kriterije. Gre za
percepcijo, ki jo porabniki ustvarijo do blagovne znamke v primerjavi s konkurenco. Po
navadi jo ocenjujejo na podlagi dveh ali treh kriterijev (Smith & Zook, 2011, str. 39). Cilj
je, da blagovno znamko v porabnikovih o¢eh pozicioniramo tako, da maksimiziramo
potencial podjetja (Keller, Aperia, & Georgson, 2008, str. 35). Porabniki dobro blagovno
znamko zaznajo tako, da si ta pribori najbolj$e mesto v njihovih oéeh. Ce se spremenijo
potrebe in Zelje porabnikov, se mora temu prilagoditi tudi blagovna znamka, saj mora Se
vedno zadovoljevati njihove potrebe. Pri pozicioniranju blagovne znamke je pomembno,
da vemo, kaj je pomembno za porabnike, kako se pozicionirajo tekmeci in ali obstajajo
kaksne vrzeli, ki jih lahko zakrpamo, da bo blagovna znamka v oceh porabnikov na
pravem mestu (Smith & Zook, 2011, str. 39).

Obljubo blagovne znamke (angl. brand promise) lahko opiSemo kot nekaj, kar blagovna
znamka ponuja porabnikom, vizija blagovne znamke (angl. brand vision) pa poudarja, kaj
naj bi blagovna znamka bila (Smith & Zook, 2011, str. 39).

Vrednote blagovne znamke (angl. brand value) obic¢ajno niso vedno vidne navzven,
opisujejo pa blagovno znamko kot ¢loveka. V kaj verjame blagovna znamka? Za kaj se
zavzema? Katere vrednote poudarja in katere komunicira navzven (Smith & Zook, 2011,
str. 40).

1.2 Kako gradimo mo¢no blagovno znamko

Okoli pojma blagovna znamka se obi¢ajno pojavljata dve kljucni vprasanji: kaj je tisto, kar
ustvari moc¢no blagovno znamko, in kako zgraditi moc¢no blagovno znamko. Pri odgovoru
na ti dve klju¢ni vprasanji si lahko pomagamo z modelom »premozenja blagovne znamke z
vidika porabnika« (angl. customer-based brand equity, v nadaljevanju CBBE), (Keller
et al., 2008, str. 42).

Osnovna predpostavka modela CBBE je, da se moc¢ blagovne znamke skriva v tem, kaj so
porabniki cutili, videli in slisali o blagovni znamki in ¢esa so se o njej naucili na podlagi
lastnih izkuSenj z njo. Z drugimi besedami, mo¢ blagovne znamke se skriva v glavi
porabnikov. Izziv trznikov pri ustvarjanju moc¢ne blagovne znamke je zagotavljanje, da
porabniki ustvarijo pravo izku$njo z izdelkom ali s storitvijo, vklju¢no s trzenjskimi
aktivnostmi, torej Zeleno obcutenje, sliko, prepri¢anje, percepcijo in mnenje o izdelku in
storitvi povezejo z blagovno znamko (Keller et al., 2008, str. 43). Moc¢na blagovna znamka
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tako dopolnjuje in izboljSa ucinkovitost trzenjskih dejavnosti (Hanson & Kalyanam, 2007,
str. 183). Blagovna znamka s pozitivnim premozenjem z vidika porabnika lahko dosezZe, da
jo porabnik lazje sprejme, je manj obcutljiv na poviSanje cene in prekinitev oglaSevanja ali
pa mu iskanje blagovne znamke preko novega distribucijskega kanala ne predstavlja
prevelikega problema (Keller et al., 2008, str. 43). V nadaljevanju predstavljam, kako
lahko preko stirih korakov modela CBBE zgradimo mo¢no blagovno znamko.

Po modelu CBBE je gradnja mo¢ne blagovne znamke povezana z zaporedjem korakov, pri
katerih moramo za dosego naslednjega koraka udejanjiti prejSnjega. V vsak korak moramo
vkljucevati tudi nase porabnike, tako obstojece kot potencialne. Koraki so naslednji (Keller
et al., 2008, str. 56):

e ugotoviti, kako je blagovna znamka identificirana v o¢eh porabnika,
e povecati pomen blagovne znamke,

e izzvati pravi odziv porabnika na blagovno znamko in njen pomen,

e ustvariti odnos z blagovno znamko.

Zgornji ukrepi obravnavajo temeljna vprasanja, ki naj bi si jih porabniki vedno postavili o
blagovnih znamkah (Keller et al., 2008, str. 56):

e kdo si (identiteta blagovne znamke),

e kaj si (pomen blagovne znamke),

e kaj mislim in ¢utim do tebe (0dziv na blagovno znamko),
e kako sva povezana (odnos do blagovne znamke).

Kot je razvidno iz Slike 1, si zaporedja korakov lepo sledijo od identitete do odnosa z
blagovno znamko. Pomen blagovne znamke ne more biti vzpostavljen pred identiteto
blagovne znamke in tako naprej.



Slika 1: Piramida premozenja blagovne znamke z vidika porabnika

Faze razvoja BZ Cilj BZ na vsaki fazi
4. ODNOSI intenzivna,
K;a' je z nami? aktivna
) ‘ zvestoba
ik RESONANCA 8
3. 0DzZIV pozitivni,
Kaj je z vami? SODBE | OBCUTIA dostopni;
odzivni
L T
2. POMEN tocke enakosti
Kje ste? DELOVANIE PREDSTAVE In razlike
1 T
1. IDENTITETA {;‘loboko, -
Kdo ste? Siroko, zavedanje
’ IZSTOPANJE BLAGOVNE ZNAMKE BZ

Vir: K. L. Keller et al., Strategic Brand Management: A European Perspective, 2008, str. 57.

Stirje koraki piramide predstavljajo §tiri temeljna vprasanja, ki si jih bodo porabniki
zastavili (pogosto nezavedno) o blagovni znamki. Ti Stirje koraki oziroma vpraSanja
vsebujejo Sest gradnikov, ki izvrSujejo te Stiri faze. Gradniki morajo biti na mestu, da lahko
trzniki doseZejo vrh piramide in s tem razvijejo uspesne blagovne znamke.

V nadaljevanju so opisani vsi §tirje koraki, s pomo¢jo katerih lahko okrepimo blagovno
znamko.

1. korak: kdo si (identiteta blagovne znamke). Cilj prvega koraka je ustvariti
wizboljSanje« ali zavedanje blagovne znamke — zagotoviti moramo, da blagovna znamka
izstopa, jo kupci prepoznajo in se je zavedajo. Tu ne ustvarjamo samo identitete in
zavedanja blagovne znamke, ampak zelimo zagotoviti, da je percepcija blagovne znamke v
kljuénih fazah nakupa prava (Keller et al., 2008, str. 57).

Za zacetek je treba vedeti, kdo so kupci blagovne znamke. Raziskati je treba trg in
pridobiti SirSe znanje o tem, kako porabniki vidijo blagovno znamko, in ugotoviti, ali
obstajajo razli¢ni trzni segmenti, z razlicnimi potrebami in odnosi do blagovne znamke.
Nato moramo ugotoviti, kako porabniki naredijo izbor med razlicnimi blagovnimi
znamkami, kakSen je njihov postopek odlocanja in kako mo¢no blagovna znamka izstopa v
klju¢nih fazah nakupnega procesa. Na koncu moramo razumeti, kako porabniki dojemajo
blagovno znamko — tako, kot si zelimo, ali obstajajo kaksne vrzeli, ki jih lahko zapolnimo s
prilagoditvijo izdelka ali storitve ali s komunikacijskim sporocilom. Ob koncu tega koraka
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moramo razumeti, ali porabniki dojemajo blagovno znamko, kot si zelimo, ali obstajajo
posebne zaznavne tezave, bodisi s prilagoditvijo izdelka ali storitev ali pa nacina
komunikacije (Mind Tools, 2014).

2. korak: kaj si (pomen blagovne znamke). Cilja drugega koraka sta identifikacija in
komunikacija pomena blagovne znamke. Dva gradnika tega koraka sta delovanje in
predstave/podobe.

Delovanje doloca, kako izdelek zadovoljuje potrebe porabnikov. Po modelu je delovanje
sestavljeno iz petih kategorij: primarne znacilnosti in posebnosti, zanesljivosti, trajnosti in
vzdrzljivosti izdelka, uspeSnosti in ucinkovitosti storitev, sloga in oblikovanja ter cene
(Keller et al., 2008, str. 62). Predstave oziroma podobe pa se nanaSajo na to, kako dobro
blagovna znamka zadovolji porabnikove socialne in psiholoske potrebe. Blagovna znamka
lahko te potrebe zadovolji neposredno, preko porabnikovih lastnih izkuSen;j z izdelkom ali
storitvijo ali posredno s ciljnim ali viralnim trzenjem (Keller et al., 2008, str. 63).

Izkus$nje, ki jih imajo porabniki z blagovno znamko, pridejo kot neposredna posledica
delovanja izdelka. Izdelek ali storitev mora izpolnjevati ali prese¢i porabnikova
pricakovanja, €e Zelimo zgraditi zvestobo blagovni znamki. Pomembno je, da vemo,
kakS$ne so potrebe porabnikov in kako lahko njihove potrebe prenesemo v visoko
kakovosten izdelek. Pomembno je tudi to, da vemo, kaksne izkusnje Zelimo, da porabnik
doZivi ob uporabi izdelka. S pomocjo teh informacij lahko ustvarimo osebnost blagovne
znamke (angl. brand personality). Odkriti moramo vrzeli med tem, kaj je blagovna znamka
in tem, kaj zelimo, da bo ter premostimo le-te vrzeli (Mind Tools, 2014).

3. korak: kaj mislim ali ¢utim do blagovne znamke (0dziv na blagovno znamko).
Odzive porabnikov na blagovno znamko lahko razdelimo v dve kategoriji: sodbe in
obc¢utki — to sta tudi oba gradnika v tem koraku. Porabniki nenehno presojajo blagovne
znamke. Presojajo jih ve¢inoma po Stirih kljuénih kategorijah (Keller et al., 2008, str.
66-67):

e kakovost: porabniki presojajo izdelek ali blagovno znamko na osnovi dejanske in
zaznane kakovosti;

e verodostojnost: porabniki presojajo blagovno znamko s pomocjo treh dimenzij —
strokovnega znanja (ki vkljucuje inovacije), zanesljivosti in vSecnosti;

e obravnava: porabniki presojo, kako primeren je izdelek za njihove posebne potrebe;

e superiornost: porabniki ocenijo, kako superiorna je blagovna znamka v primerjavi z
blagovnimi znamkami tekmecev.

Porabniki se na blagovno znamko odzivajo tudi glede na to, kak$na obcutja ta v njih
sproza, kar je povezano tudi s tem, kaj ¢utijo do sebe. Glede na obravnavani model obstaja



Sest pozitivnih Custev glede blagovne znamke: toplina, zabava, razburjenje, varnost,
socialna potrditev in samospoStovanje (Keller et al., 2008, str. 69).

......

moramo naslednja vprasanja v zvezi z njimi (Mind Tools, 2014):

e kaj lahko storimo, da izboljSamo dejansko in zaznano kakovost izdelka ali blagovne
znamke,

e kako lahko povecamo verodostojnost blagovne znamke,

e kako dobro komuniciramo koristi, ki lahko zadovoljijo porabnikove posebne potrebe,

e kako se izdelek ali blagovna znamka razlikuje od konkurenénih.

Nato se moramo osredotoCiti na Sest Custev. Katera obcutja, ¢e sploh kaksna, pri
porabnikih prebujamo z naSim trenutnim trzenjskim komuniciranjem? Kaj lahko storimo,
da okrepimo te obcutke pri porabnikih?

4. korak: kako sva povezana (odnos do blagovne znamke). Resonanca spada ¢isto na
vth CBBE piramide premozenja blagovne znamke, saj je najtezje dosegljiva stopnja,
obenem pa tudi najbolj zazelena. Resonanco blagovne znamke dosezemo, ko porabniki
obcutijo globoko psiholosko vez z blagovno znamko. To stopnjo so zmozne doseci le
nekatere blagovne znamke (Keller et al., 2008, str. 70).

Keller et al. (2008, str. 70) razdelijo resonanco v $tiri kategorije:

e vedenjska zvestoba: vkljucuje redne in ponovne nakupe;

e staliS§¢na navezanost: porabniki oboZujejo blagovno znamko in zanje predstavlja
poseben nakup;

e Obcutek za skupnost: porabniki se pocutijo kot del skupnosti z ljudmi, ki so povezani z
blagovno znamko, vklju¢no z drugimi porabniki in predstavniki podjetij;

e aktivna udelezba: to je najmocnejSi primer zvestobe blagovni znamki. Porabniki se
aktivno ukvarjajo z blagovno znamko, tudi ¢e je ne kupujejo ali jo uporabijo. To lahko
obsega vkljucevanje v klube, ki so povezani z blagovno znamko; sodelovanje v
spletnih klepetalnicah, na trzenjskih prireditvah; sledenje blagovni znamki na
druzbenih omrezjih ali sodelovanje pri drugih, zunanjih dejavnostih.

Cilj na zadnji stopnji piramide CBBE je okrepiti vsako kategorijo resonance. Na primer,
kaj lahko storimo, da spodbudimo vedenjsko zvestobo. Dobro je razmisliti o darilu ob
nakupu ali programih zvestobe. Vprasati se moramo, kaj lahko storimo, da Se nagradimo
kupce, ki so prvaki blagovne znamke. Katere dogodke lahko nacrtujemo in gostimo, da
povecamo vpletenost porabnikov z blagovno znamko ali izdelkom (Keller et al., 2008, str.
70).
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1.3 Gradnja moc¢ne blagovne znamke na internetu

Internet predstavlja veliko priloznost za u¢inkovito gradnjo blagovnih znamk. Med glavne
priloznosti lahko tako Stejemo vsakodnevni razvoj interneta, druzbena omrezja in
skupnosti in nenehno sodelovanje blagovnih znamk s porabniki (de Chernatony et al.,
2011, str. 303).

1.3.1 Vsakodnevni razvoj interneta

Splet je postal platforma za kolektivno sodelovanje uporabnikov in delitev pomembnih
informacij med njimi. Ta znacilnost poziva upravljavce blagovnih znamk, da poskusajo
oblikovati vse ve¢ vsebin, h katerim prispevajo tudi porabniki (Kamnil, v de Chernatony
et al., 2011, str. 303). Tehnologije, s katerimi lahko porabniki veliko prispevajo k
soustvarjanju blagovnih znamk, so tako: druzbena omrezja, wikiji, blogi, forumi itd.
Taksne tehnologije predstavljajo veliko priloznosti za oblikovanje novih praks znotraj
podjetij, poleg tega pa tudi veliko priloZznost za oblikovanje ucinkovitih interakciji med
porabniki in blagovnimi znamkami ter med porabniki dolocenih izdelkov in storitev.
Spletne skupnosti so tako prispevale in ustvarile veliko novih priloznosti za uspesen razvoj
uspesnih in mo¢nih blagovnih znamk (de Chernatony et al., 2011, str. 303).

Splet ponuja nekoliko druga¢no komunikacijo s porabniki kot tradicionalni mediji.
Tradicionalni mediji so tako omogocali enosmerno komunikacijo z omejenimi
informacijami, internet pa je medij, ki temelji na dvosmerni komunikaciji med blagovno
znamko in porabniki, zato lahko blagovne znamke z njimi komunicirajo glede na njihove
trenutne potrebe. Komunikacijo lahko vsako minuto prilagajajo, ne da bi bili vezani na prej
postavljeno strategijo in medij. Poleg tega tudi niso omejeni s koli¢ino informacij, ki jo
posredujejo (Chung & Ahn, 2013).

Pri gradnji blagovne znamke na internetu pa moramo biti pozorni tudi na cilj, ki ga Zelimo
doseci (Holland & Baker, 2001). Medtem ko so nekatere strani namenjene izobraZevanju
porabnikov glede blagovne znamke, so lahko aktivnosti druge bolj prodajno usmerjene, z
distribucijo popustov in kuponov, z dobro lokacijo trgovin itd. Spet tretje blagovne znamke
pa na spletu poglabljajo odnose s porabniki in si Zelijo vzpostavljati interakcije med njimi
ter zagotoviti rast spletnih skupnosti (Flores, 2004).

1.3.2 Razvoj druzbenih omrezij

Carlson et al. (v de Chernatony et al., 2011, str. 303) pojasnjujejo koncept druzbenih
skupnosti kot omrezZje, kjer se posamezniki prikljucujejo skupini podobno mislecih
oziroma obozevalcev dolo¢ene blagovne znamke. Druzbena omreZja lahko tako opisemo
kot platformo, kjer so porabniki spodbujeni k participaciji, h komentiranju in k ustvarjanju
vsebine (Cohen, 2011). Upravljavci blagovnih znamk so v tem casu skoraj primorani
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uporabljati druzbena omreZzja, saj pripomorejo k uresni¢evanju zastavljenih ciljev in k
prepoznavnosti blagovne znamke (Reece, 2010, str. 237).

Druzbene skupnosti predstavljajo u¢inkovit nacin za trznike, da lahko za svoje aktivnosti
izkoriScajo posameznike, ki so zvesti blagovni znamki, za vzpostavitev mocnejSih vezi s
porabniki in ustvarjanje obcCutka pripadnosti skupini. Druzbena omrezja so prav tako
dragocen in stroSkovno zelo dostopen vir informacij o nakupnih navadah, interesih in
preferencah porabnikov (Uzmah, 2010). Z njihovo uporabo imajo skrbniki blagovnih
znamk tudi zelo dober vpogled v komentarje oziroma mnenja o dolocenih izdelkih oziroma
storitvah, saj lahko ta nenehno spremljajo in nadzorujejo ter se nanje hitro odzovejo,
polega tega pa lahko mnenja uporabnikov s pridom izkoristijo pri nadaljnjih izbolj$avah
(Reece, 2010, str. 236). Sicilia in Palazon (v de Chernatony et al.,, 2011, str. 304)
pojasnjujeta odnos druzbene skupnosti kot trikotnik, saj imajo ¢lani skupnosti dve vrsti
odnosa — enega z blagovno znamko in drugega z drugimi aktivnimi ¢lani skupnosti.

Ce v skupnosti ni socialne interakcije, Carlson et al. (v de Chernatony et al., 2011, str. 303)
takSno skupnost pojasnjujejo kot psiholosko skupnost, ¢e pa obstaja interakcija med
porabniki, taksno skupnost opredelijo kot druzbeno skupnosti. Ce je skupnost psiholoska,
je porabnik najbolj zainteresiran za blagovno znamko in ne nujno za interakcijo z drugimi
porabniki.

Muzin in O’Guinn (v de Chernatony et al., 2011, str. 303) sta karakteristike druzbenih
omrezij opisala takole:

e imajo neke vrste zavest — med ¢lani druzbenega omrezja obstaja ob¢utek pripadnosti.
Po tem se tudi ¢lani razlikujejo od neclanov;

e imajo neke rituale in tradicije — ¢lani delijo neke skupne vrednote, ki jih skozi vedenje
kaZejo tako na spletu kot v realnem zivljenju;

e imajo ¢ut za moralno odgovornost — ¢lani dolo€ene skupnosti cutijo neke vrste moralno
odgovornost do skupine. Clani so navadno vkljuéeni, da delijo izku$nje in podpirajo
pravilno uporabo blagovne znamke.

Pri uporabi druzbenih omrezij kot komunikacijskega orodja pa moramo biti vsekakor tudi
zelo pazljivi in predvsem potrpezljivi, saj rezultati dolocenih akcij in dela niso vidni takoj,
ampak Sele na dolgi rok (Reece, 2010, str. 237).

1.3.3 Sodelovanje porabnikov pri razvoju blagovnih znamk

Poleg ¢lanstva v skupnosti blagovne znamke lahko porabnik §iri sporocilo o blagovni
znamki tudi z viralnim oglagevanjem. Stevilna podjetja se odlo¢ijo za uporabo viralnega
oglaSevanja preko razli¢nih kanalov, vefinoma pa za to uporabljajo omrezje YouTube,
preko katerega delijo viralne videoposnetke (de Chernatony et al., 2011, str. 305). Dobele
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et al. (2007), pojasnjujejo, da ja takSna oblika trZzenja najprimernejsa, e Zelimo nagovarjati
ciljno skupino generacij X in Y, $e posebej, ¢e ob posnetkih sprozimo moc¢na ¢ustva, kot so
sreCa, presenecenje, zalost, jeza, strah in gnus.

OglaSevanje je na ta nacin lahko ustvarjeno tudi povsem neodvisno od podjetja oziroma
blagovnih znamk. Porabniki lahko sami od sebe nevede ustvarijo viralni oglas. Oglas je
lahko posledica preprostega posnetka, kako nek porabnik uporablja izdelek ali blagovno
znamko, in tega nalozi na YouTube kanal, ta pa se zaradi svoje zanimive vsebine razsiri
med ostale porabnike. Berthon et al. (v de Chernatony et al., 2011, str. 306) upravljavcem
blagovnih znamk svetujejo, da omogocajo in ne omejujejo takSne vrste oglaSevanja.
Porabniki ustvarjajo taks$ne oglase tudi za lastno promocijo, kar lahko Se dodatno poveca
ugled in podobo blagovne znamke. Porabniki pa velikokrat Zzelijo prav preko viralnega
oglasevanja prispevati k dvema skrajnostma; dvigniti ugled ali pa na drugi strani prispevati
k negativni podobi blagovne znamke. Skrbniki znamk se lahko sicer odlocijo za
preganjanje taks$nih dejanj, a s tem tvegajo ugled in verodostojnost. Upravljavci blagovnih
znamk se morajo zato zavedati, da internet ponuja nesteto izzivov, s katerimi se morajo
vsakodnevno ukvarjati. VV nadaljevanju podrobneje predstavim spletno oglasevanje in
njegove znacilnosti.

2 SPLETNO OGLASEVANJE

OglaSevanje na internetu se je domnevno zacelo 27. oktobra 1994, ko je bila objavljen prva
komercialna spletna revija Hotwired pod okriljem revije Wired. Vodstvo revije je
spoznalo, da jih po¢asen prenos video- in avdiovsebin oziroma velike grafike zelo ovira,
zato so razvili banner oziroma spletno pasico. Od takrat se je oglaSevanje na internetu hitro
povecevalo, predvsem zaradi astronomske rasti obiska spletnih strani in uporabe aplikacij
(Kaye & Norman, 2001).

Internet je tako ustvaril novo komunikacijsko okolje za oglasevalce in oglasevalske
kampanje, s ¢imer se je zacelo novo obdobje interakcije med podjetji in porabniki. Slednji
so na ta nacin postali aktivni (so)oblikovalci vsebin in blagovnih znamk. Internet je tako
postal zelo pomemben oglasevalski medij (Dreze & Zufryden, 1998).

Korgaonkar in Wolin (2002) opisujeta internet kot medij z naslednjimi znacilnostmi:
konstantna dostava sporocil, selektivnost obCinstva, multimedijske zmogljivosti, merljivost
ucinkov, globalni doseg, interaktivnost in nadzor nad tem, katerim oglasom je obCinstvo
izpostavljeno. Internetno oglaSevanje zajema vse od logotipa podjetja do spletnih pasic,
sporocil preko pojavnih oken, od elektronskih sporocil do besedil, ki so s hiperpovezavami
povezana z uradnimi spletnimi stranmi podjetij in blagovnih znamk.

Bagwell (2007) je ugotovil, da je oglaSevanje v interesu ekonomistov, saj je »pomemben
element ekonomskega Zivljenja«. Ko so ljudje zaceli vse ve¢ medijev spremljati preko
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spleta, je spletno oglasevanje zacelo pridobivati vse vecji del oglaSevalskega kolaca.
Nekatera izmed najuspesnejsih tehnoloskih podjetij, vklju¢no z Googlom in Facebookom,
stavijo oziroma ustvarjajo vecino svojih prihodkov prav preko spletnega oglasevanja. Tako
je spletno oglasevanje postalo zelo pomemben element gospodarskega Zivljenja.

Bagwell (2007) je zapisal, da je internetno oglasevanje lahko odlicno sredstvo za
spreminjane porabnikovih Zelja. Lahko je informativnO oziroma pou¢noO, Saj znizuje
stroSke pridobivanja informacij s strani porabnikov. Omogoca dopolnjevanje oglasevanega
izdelka in povecanje vrednosti potro$nje brez spreminjanja osnovne potrebe in Zelje. Na
podlagi literature o spletnem oglaSevanju lahko reCemo, da je temeljna gospodarska razlika
med internetnim in klasiénim oglaSevanjem znatno zmanjSanje stroSkov ciljanja. Ciljanje
(angl. targeting) je bilo sicer v preteklosti omenjeno v trzenjski literaturi, a ni bilo osrednja
tema za razumevanje trzenja. V nasprotju s tem je prav ciljanje ponavljajoca se tema v
literaturi, ki govori o spletnem trzenju. Prav tako pa sta poleg ciljanja dve od najbolj
obdelanih tem tudi zniZanje stroskov oglaSevanja in ucinkovitejSe merjenje (Goldfarb,
2014), zato se v nadaljevanju osredoto¢im na znacilnosti spleta in njegove prednosti pred
tradicionalnim oglasevanjem.

2.1 Znacilnosti internetnega oglasevanja v primerjavi z oglaSevanjem v
tradicionalnih medijih

Ciljanje in merjenje ucinkovitosti internetnega oglasevanja sta dve od poglavitnih
znadilnosti internetnega oglaSevanja, Ki jima lahko poleg klasi¢éne prednosti lokacijske
neodvisnosti pripisemo Se kar nekaj znacilnosti, ki loCujejo internetno od klasi¢nega
oglasevanja in so opisane v nadaljevanju.

2.1.1 Ciljanje porabnikov

Ciljan oglas se pojavi, ko oglaSevalec pri objavi oglasa na spletu izbere posebno
podskupino potencialnih porabnikov, ki se jim bo oglas prikazal. Ta oglas se torej na spletu
pojavi samo podskupini porabnikov, namesto da bi oglas videli vsi uporabniki neke
medijske platforme (Goldfarb & Tucker, 2011a). S primerom to najlazje ponazorimo tako,
da doloc¢en oglas ne vidi na stotine milijonov uporabnikov Facebooka, ampak na primer
samo zenske uporabnice tega druzbenega omrezja, ki so stare med 26 in 40 let in zivijo v
Ljubljani. Noben tradicionalni medij, kot je na primer casopis, ne omogoca tako
natan¢nega ciljanja. Ciljano spletno oglaSevanje si je tako mogoce predstavljati kot veliko
zmanjSanje stroskov iskanja prvih potencialnih porabnikov. Ciljano oglasevanje je bilo
vedno znano in zaZeleno, vendar pa ima prav internetno oglasevanje dve poglavitni
prednosti pred tradicionalnim »off-line« oglasevanjem. Prvi¢, oglasevalci lahko preko
spleta skoraj brez stroSkov zbirajo ogromne koli¢ine podatkov o strankah. Drugic,
internetna tehnologija omogoca, da so razlicni oglasi posredovani razli¢nim ciljnim
skupinam. Ce bi to Zeleli dose¢i s klasi¢nim oglaevanjem, bi morali na primer posiljati
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razli¢ne Casopisne prispevke razlicnim skupinam, kar pa je neznatno drazje (Goldfarb &
Tucker, 2011a).

Obstaja veliko razli¢nih vrst ciljanega oglaSevanja, a izbira pravega ciljnega obcCinstva je
glavni dejavnik spletnega oglasevanja. S Stevilnimi sistemi, ki sledijo in spremljajo
vedenje porabnika na spletu, belezijo njihove interakcije in nakupne navade, lahko
ustvarimo Stevilne spremenljivke, na podlagi katerih lahko trzniki v zdajSnjem casu
dosezejo pravo ciljno skupino. Govorimo lahko o Sestih najpogostejsih metodah ciljanja, ki
so opisane v nadaljevanju (Smirnova, 2014).

Vedenjsko ciljanje je trenutno najbolj priljubljena in naju¢inkovitejsa metoda, a hkrati
tudi najbolj sporna, saj omogoca trznikom, da lahko spremljajo spletno vedenje porabnikov
preko namescanja tako imenovanih »piSkotkov« (Smirnova, 2014). Je spletna trzenjska
metoda, Ki zbira informacije o iskalnih aktivnostih posameznika na spletu z namenom, da
posamezniku postreze z njemu bolj relevantnimi oglasi (Srimani & Srinivas, 2011).
Uporaba informacij o spletnem vedenju, vkljuéno s prehodnimi obiski spletnih strani in
zanimanjem uporabnika, sluzi temu, da se posamezniku prikazujejo oglasi, ki so povezani
z njegovim zanimanjem in posledi¢no vodijo do povecane verjetnosti, da jih bo oglas
pritegnil in bil za njih zanimiv. Ce je oglasevanje bolj prilagojeno interesom porabnikov,
obstaja vecja verjetnost, da se ta odzove na sporocilo oglasevalca in bo ta pripravljen
placati ve¢ za oglas, ki bo prilagojen njegovi ciljni skupini.

Vsebinsko ciljanje se lahko uporablja na razli¢ne nacine. Velike zaloZbe oziroma spletne
platforme z razlicno vsebino lahko ponujajo vedenjsko ciljanje po njihovih razli¢nih
lokacijah in poteh, da lahko posledi¢no svojim uporabnikom prikazejo bolj ciljanje oglase
(Beales, 2010).

V ospredju vedenjskega ciljanja sta uc¢enje in poznavanje vedenja porabnika. Trznikom
pomaga razumeti vzorec potroSnje porabnika skozi ¢as, naj bo to skozi en ali ponavljajoci
se nakup. Vedenjsko ciljanje je torej zmoznost, da z oglasi ciljamo porabnika glede na
njegovo obnasSanje na spletu. Najpogosteje se ciljno oglasevanje uporablja za spletne
oglase, lahko pa tehniko zelo dobro uporabimo tudi za ciljanje izdelkov in storitev.
Vedenjsko ciljanje uporablja podatke, zbrane med spletnim brskanjem posameznika, kot so
strani, ki jih je posameznik ze obiskal, ali preko iskalnih nizov, preko katerih je iskal po
spletu. Vedenjsko ciljanje se lahko uporablja samostojno ali v kombinaciji z drugimi
oblikami ciljanja, kot so geografski, demografski in vsebinski dejavniki. Z zdruZzitvijo
vedenjskega ciljanja z drugimi dejavniki ciljanja lahko trzniki $e izboljSajo donos na svo0jo
oglasevalsko nalozbo (Srimani & Srinivas, 2011).

Demografsko ciljanje je bila prva oblika ciljanja, uporabljena na spletu (What is
Demographic targeting definition?, 2012). Gre za znani pristop, ki doloc¢a ciljno skupino
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glede na spol, starost, poklic in velikost gospodinjstva. Demografsko ciljanje je najbolj
ucinkovito za izdelke in storitve, ki spadajo med izdelke hitre potrosnje.

Kontekstualno ciljanje pomeni prikazovane oglasov na spletnih straneh, ki so vsebinsko
povezane z oglasevanim izdelkom ali storitvijo. Na primer: oglasi za shujSevalne programe
se prikazujejo na spletnih straneh, ki govorijo o zdravem zivljenju, oglasi za za¢imbe pa se
prikazujejo na portalih s kuharskimi recepti (Smirnova, 2014). Oglas se tako prikazuje
glede na prisotnost klju¢ih besed na partnerski mrezi, zato morajo biti oglaSevalci pri
snovanju kontekstualnega oglasa zelo pozorni, da uporabljajo ¢im bolj relevantne kljuéne
besede, s katerimi Zelijo doseCi potencialne porabnike (Adwords, 2014). Kontekstualni
oglasi tako ujamejo porabnika v Casu, ko ta razmislja o izdelku ali povezani vsebini s
posameznim izdelkom. Glede na to, da oglas porabnika doseze v trenutku, ko ta aktivno
razmislja o vsebini, ki je vsebinsko povezana z oglaSevanim izdelkom, je zelo pomembno,
da za oglasevanje izberemo kakovostno spletno stran, s kakovostno in relevantno vsebino,
da ima oglas $e toliko ve¢ji u¢inek (Smirnova, 2014).

Geografsko ciljanje je Se posebej primerno za manjSa podjetja, ki Zelijo svoje izdelke in
storitve prodajati na manjSih oziroma bolj lokalnih trgih. Podroéne kode, ¢asovni pasovi,
GPS-koordinate in IP-protokoli, zagotavljajo osnovo za geografsko ciljanje in omogocajo
trznikom, da povecajo oglaSevalski doseg (Smirnova, 2014).

Casovno ciljanje oziroma ciljanje glede na &as se je uporabljalo e v tradicionalnih
medijih (TV, radio), kjer Zelimo dosegi ciljno skupino v dolo¢enem &asu dneva. Casovno
ciljanje je odvisno od velikosti ob¢instva in njegove specifike. Taksno ciljanje je lahko
stroskovno zelo ucinkovito, ¢e prepoznamo ¢asovno obdobje, v katerem lahko dosezemo
najve¢ naSega ciljnega obcinstva. Splet velja tudi za medij, preko katerega najvec
odstotkov porabnikov kupuje in brska za izdel¢nimi informacijami v Casu delovnika
(Smirnova, 2014).

Sorodno ciljanje se nanaSa na doseganje porabnikov na njihovih najljubsih spletnih
straneh, ki so obi¢ajno povezane z njihovimi interesi in hobiji. Porabniki preZivijo veliko
¢asa na takSnih spletnih straneh, so jim vSec in zato so oglasi v teh primerih bolj u¢inkoviti,
nakup pa posledi¢no bolj verjeten. Ce je porabniku stran, ki jo obi§ée vsak dan, vieg, je ta
bolj dovzeten za oglasna sporocila in dejstva, ki jih ta oglas sporo¢a. Tak$na vrsta ciljanja
je dobrodosla predvsem, kadar zelimo povecati zavedanje blagovne znamke (Smirnova,
2014).

2.1.2 Merjenje uinkovitosti trZzenja

Merjenje ucinkovitosti tradicionalnega trzenja je tezavno iz dveh razlogov. Tezko je
opazovati in meriti povezavo med videnim oglasom in dejanskim nakupom dolo¢enega
izdelka. Verjetnost, da ljudje, ki vidijo oglas, kupijo izdelek, je visja kot pri tistih, ki oglasa
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ne vidijo, pri ¢emer podjetja ne morejo vedeti, kako je vzpostavljena ta povezava. Podjetje
ne ve, ali je doloCen porabnik motiviran za nakup izdelka zaradi doloCenega televizijskega,
radijskega oglasa ali oglasnega panoja. Ta problem je Se veliko vecji za dolgorocne
oglasne kampanje, ki Zelijo graditi naklonjenost blagovne znamki na dolgi rok. Podjetje, ki
objavi v Casopisu kupon za nakup izdelka v nedeljo, lahko meri u¢inek te akcije, tezko pa
izmeri dolgoroCen ucinek, ki je povezan s povecano prodajo preko oglasa, ki je bil
prikazan na svetlobnem panoju med Super Bowlom.

Drugi¢, Cetudi podjetja lahko opazujejo povezavo med nekom, ki je videl oglas in nato
kupil izdelek, ni povsem jasno, da obstaja vzrocna zveza med njima (Goldfarb & Tucker,
2011a).

V nasprotju s tradicionalnim oglasevanjem je internetno oglasevanje samo po sebi
merljivo. Digitalna narava internetnega oglasevanja pomeni, da se posamezen odziv na
oglas lahko preprosto zapiSe. Ucinkovitost mnogih oblik internetnega oglasevanja se meri
po tem, ali je nekdo kliknil na oglas. To se pogosto izmeri na podlagi piskotkov,
IP-naslova in drugih metod sledenja, s pomoc¢jo katerih trzniki lahko sledijo in ugotovijo,
ali je bil porabnik vklju¢en v neko spletno akcijo (koncen spletni nakup ali narocilo na
novicarsko listo), potem ko je bil izpostavljen oglasu (Goldfarb & Tucker, 2011a).

Internetnemu oglasevanju pa lahko pripiSemo $e eno pomembno znacilnost, ki je pri
klasi¢nem oglasevanju ne moremo izvesti tako enostavno, to je testiranje A/B. Testiranje
A/B je namenjeno testiranju dveh razli¢ic spletne strani ali oglasa; namenjeno je
ugotavljanju, kaj na oglasu ali spletni strani deluje in kaj ne. Kaj je tisto, kar uporabnika
prepri¢a in kaj odvrne. Velika vecina spletnih upravljavcev ve, da se da oglas ali spletno
stran izboljsati, ne vedno pa, kako. S testiranjem A/B je mogoce analizirati skoraj vsak del
oglasa ali spletne strani. PokaZe, kakSna je zmagovalna kombinacija vsebine in slik,
povezav, gumbov, vsebine itd. S testiranjem dobimo odgovore na vpraSanja, kaksne barve
naj bo pozivni gumb, kaksna vsebina, kaj naj bo zapisano v alinejah, katera slika boljse
deluje in podobno (Krumpestar, 2012).

Ena od zanimivosti je, da lahko podjetja prvi¢ neposredno izmerijo, v kaSni meri je
internetno oglasevanje neuc¢inkovito in v kaksni meri se mu porabniki poskusajo izogniti.
Kot sta zapisala Dreze in Hussherr (2003), se nekateri porabniki namenoma izogibajo
spletnemu oglasu, ko so mu izpostavljeni. To pomanjkanje pozornosti ni znacilno samo za
spletno oglaSevanje. Znacilnost spletnega oglasevanja pa je, da lahko raziskovalci relativno
poceni in enostavno pridejo do podatkov, kako neucinkovito je oglaSevanje.

2.1.3 Interaktivnost

Tradicionalni mediji so pretezno mediji potiska (angl. push). Preko tradicionalnih medijev
se trzenjsko sporocilo ve¢inoma prenese in potuje v smeri od podjetja k porabnikom. Pri
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internetnem komuniciranju pa je navadno porabnik tisti, ki pri¢ne s stikom in i$¢e potrebne
informacije na spletu. Internetno trzenjsko komuniciranje torej v tem primeru zasleduje
strategijo vleke (angl. pull) (Chaffey, 2007, str. 360). Splet zaradi interaktivne narave nudi
takojSen odziv in omogocCa, da postanejo porabniki aktivni udeleZzenci v procesu
oglasevanja. Interaktivnost tako omogoca dvosmerno komunikacijo med blagovno znamko
in porabnikom, povratne informacije in gradnjo dolgoro¢nih odnosov med porabniki in

podjetji (Belch & Belch, 2003, str. 505).

Nosilci internetnega oglasevanja so v bistvu multimedijski dokumenti. Ce je porabnik
zainteresirani za dolocen izdelek ali storitev, lahko takoj pridobi ve¢ podrobnih informacij
le s klikom na miSko, tako da lahko preko lastne izku$nje pridobi informacije o izdelku,
storitvi in blagovni znamki. Ce se lahko v namene internetnega oglasevanja uporabi nove
tehnologije, kot je na primer virtualna realnost, to omogoca porabniku, da izkusi izdelke in
storitev Ze preko internetnega stika. Polega tega pa lahko kar preko novih tehnologij uredi
rezervacijo, transakcijo ali kon¢ni nakup (Characteristics of Online Advertising, 2015).

2.1.4 Povecana moc uporabnikov

S prihodom svetovnega spleta so se pravice porabnikov ter njihova mo¢ drasti¢no
izboljsale in se Se izboljSujejo. Z uporabo interneta lahko porabniki enostavno dostopajo do
natancnejSih in najnovejSih informacij o izdelkih in storitvah, blagovnih znamkah in
podjetjth. Pred tem je bila le peS¢ica posameznikov upravicena do dostopa do
specializiranih informacijskih virov (Kuckuk, 2007).

Kuckuk (2007) omenja, da se je mo¢ porabnikov s pojavom interneta okrepila preko Stirih
komponent: tehni¢ne, ekonomske, socialne in pravne. Zaradi napredka tehnologije lahko
porabniki enostavno spremljajo in nadzorujejo svoje transakcije vse dni v tednu. To je
prisililo podjetja, da so povecala svojo preglednost in v vsakem trenutku porabniku
zagotavljajo relevantne informacije. Kot rezultat v napredku tehnologije se je skrajsal tudi
Cas iskanja, transakcijski stroski porabnika pa so upadli, s ¢imer so negativno vplivali na
prizadevanje podjetij za krepitev blagovnih znamk. Ce govorimo o poveéani ekonomski
moci, pa se Kuckuk (2007) osredoto¢a predvsem na povecano pogajalsko mo¢ pri kon¢ni
ceni, saj ima porabnik veliko ve¢ informacij o trgu, vpliva pa lahko tudi na zmanjSanje
stroSkov, Ce ta postane del distribucijske verige. Pri krepitvi socialne komponente lahko
omenimo, da so za razliko od drugih medijev mejni stroski kontaktiranja porabnikov preko
druZbenih omrezij in e-poSte skoraj ni¢ni (Krishnamurthy, 2001). Porabniki lahko tako
enostavno dostopajo do strokovnjakov in skupnosti z uporabo novih komunikacijskih
tehnologij. Kot omenjeno, se je povecal tudi tako imenovani pravni vidik moci porabnikov.
Porabnik lahko zlahka dostopa do pravnih informacij druzbe. Zaradi globalne prisotnosti
interneta lahko porabniki zbirajo informacije o pravnih krsitvah druzbe z vsega sveta. Tako
lahko na primer ameriski porabnik dostopa do krSitev gospodarske druzbe v Evropi veliko
hitreje, kot je bilo prej mogoce, in se s tem zasciti pred moznimi zlorabami.
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Porabnikova moc¢ se kaze predvsem s pojavom druzbenih omrezij. Za spremembo statusa
quo so se ljudje neko¢ zbirali na mestnih trgih, danes pa se vse pogosteje zbirajo na
druzbenih omrezjih. Ce je imela blagovna znamka v&asih mo¢ enostransko manipulirati z
mnozicami, je danes od njih veliko bolj odvisna, saj lahko slednji preko druzbenih omreZij
nanjo moc¢no vplivajo. Novonastale razmere so dodobra premesale karte v igri, le malo
podjetij pa zna resni¢no prisluhniti porabnikom in druzbene medije uporabljati kot
novodobne centre za pomoc¢ in podporo porabnikom. Odli¢en primer reSevanja vrzeli med
porabnikovimi Zeljami in trZenjsko strategijo multinacionalke prihaja iz sosednje ltalije,
kjer je sladoledarsko podjetje Algida uspelo pridobiti nazaj izgubljeno zaupanje svojih
strank. Pred leti je Algida (del skupine Unilever) sprejela odlocitev, da iz prodaje ukine
priljubljeni sladoled Winner Taco. Razocarani privrzenci omenjenega sladoleda so na
internetu zaceli iniciativo za vrnitev sladoleda. Po ustanovitvi Facebook strani »Vrnite nam
Winner Taco, ki je zdruZila Stevilne oboZevalce, in vecletnem sistemati¢nem bojkotiranju
vseh objav na uradni Facebook strani podjetja so se vendarle odlo¢ili, da bodo sladoled
Winner Taco ponovno postavili na trg in tako uresnicili Zeljo svojih porabnikov. Poteza se
je izkazala za zelo uspesno — porabniki so dobili, kar so hoteli, in tako dokazali, da tudi
njihova beseda nekaj velja, podjetje pa je mocno povecalo prepoznavnost in pridobilo
izgubljeno zaupanje porabnikov (Knez, 2014).

2.1.5 Nicelni trenutek resnice

Véasih so bile stvari precej preproste — zgolj z oglaSevanjem smo lahko porabnika
prepricali, da je sprejel nakupno odlocitev. Najpomembnejsi trenutek nakupa oziroma prvi
trenutek resnice je eden najvecjih oglaSevalcev P&G poimenoval ¢as, v katerem se je po
njegovih raziskavah porabnik odlo¢al o nakupu enega izmed izdelkov, ki jih je gledal na
polici v trgovini. Definirali so tudi drugi trenutek resnice, ki naj bi bila izku$nja oziroma
uporaba izdelka, in potem je priSel Google in odkril $e trenutek pred tem, nicelni trenutek
resnice (angl. zero moment of truth — ZMOT), (Novosel, 2014). Nicelni trenutek resnice
porabnik dozivi, ko i$¢e informacije o izdelkih in storitvah ter si na podlagi najdenih
informacij sam ustvari sliko o izdelku ali storitvi. Celo vec, Se preden pride v trgovino,
sprejme nic¢elno odlocitev o izbiri ali favoritu. Je trenutek, ki pomembno vpliva na celotno
trzenje in blagovno znamko, saj se na tej tocki pridobi informacija o dolo¢enem izdelku ali
storitvi in porabnik sprejme odlocitev, ki posledi¢no vpliva na uspeh ali neuspeh blagovne
znamke. Ugotovitev o nicelni tocki je na glavo postavila celoten trZzenjski model, ki le s
klasi¢nim oglaSevanjem ne more ve¢ celovito vplivati na porabnikove odlocitve (Lecinski,
2011).

Dosegljivost neskon¢nega vira informacij na internetu danes pomeni, da porabnik ni ve¢
naiven, odpira se mu vrsta moznosti in je hkrati veliko pametnejsi. Virov, ki jih porabnik
uporabi v svojem ni¢elnem trenutku resnice, je veliko in njihov vpliv je vse pomembnejsi.
To so tudi TV-oglasi in vsebine oziroma ¢lanki v revijah, priporocila prijateljev in
druzinskih ¢lanov, spletne strani podjetij, blagovnih znamk in izdelkov, primerjalne spletne
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strani, objave na druzbenih omrezjih (kjer na odlocitev vpliva zadovoljstvo prijateljev),
zapisi na blogih, videi na YouTubeu, komentarji na Twitterju itd. (Novosel, 2014).

Porabnik vse pogosteje pred nakupom izdelka informacije o njem preveri preko
racunalnika, tablice ali pametnega telefona. Po raziskavah Googla (The Smart Shopper,
2014) je v Sloveniji kar 4 % porabnikov takih, ki informacije o izdelku poiscejo kar preko
vseh treh naprav. Preberejo nekaj recenzij in preverijo oceno izdelka v svoji najljubsi
spletni trgovini, pobrskajo po spletnem blogu podjetja, preberejo mnenja uporabnikov,
vprasajo prijatelja za nasvet, preverijo pa tudi, kje je ta izdelek najcenejsi ali v akciji. Vse
te aktivnosti ustvarijo njegov nicelni trenutek resnice, ki najpomembnejSe vpliva na
nakupno odloc¢itev. Ko porabnik izdelek nazadnje tudi kupi, naredi z njim nekaj lepih
fotografij in o izku$nji takoj poro¢a naprej. Na Facebooku objavi fotografijo, v spletni
trgovini, kjer ga je kupil, pusti mnenje in oceno, napise blog itd. Prav te informacije, drugi
trenutek resnice, postanejo nicelni trenutek za nekoga drugega, ki se znajde v podobni
situaciji (Novosel, 2014).

Na spletu torej porabniki veliko raziskujejo in pricakujejo relevantne informacije, zato
morajo biti podjetja tam prisotna z relevantnimi informacijami. Angazma s porabnikom
danes ne pomeni, da vanj izstrelimo pus¢ico in upamo, da ga bomo zadeli. Ta proces
dvorjenja kupcu ni ve¢ tipiziran, pa¢ pa se razlikuje po intenzivnosti, frekvenci in tudi
pri¢akovanjih porabnikov v nekem dolo¢enem trenutku. Razumeti je treba, da morajo biti
podjetja in blagovne znamke prisotne v pogovorih takrat, ko porabnik to pricakuje, in ne,
ko upravljavci blagovnih znamk to Zelijo. V obdobju izgradnje nicelne toc¢ke resnice imajo
blagovne znamke moznost zaceti pogovor s potencialno stranko, Se preden se ta odlo¢i za
nakup (Novosel, 2014).

2.2 Oblike spletnega oglaSevanja

Spletno oglasevanje ponuja Stevilne oblike in forme, preko katerih lahko dosezemo svojo
ciljno publiko. Sem lahko uvrstimo vse od oglasne pasice, iskalnega trZenja, videooglasov
pa do oglasevanja preko druzbenih medijev. To poglavje se zato nanasa na najbolj
uc¢inkovite in priljubljene metode, ki blagovnim znamkam prinaSajo najvecji ucinek.

2.2.1 OglaSevanje preko prikaznega omreZja

Oglasevanje preko prikaznega omrezja (angl. display advertising) vkljucuje prikazane
oglasne pasice, medijske »bogate« oglase (angl. media-rich ads) in digitalne videooglase.
Oglasevanje preko prikazanega omreZja je pomemben mehanizem, s katerim spletne strani,
ki ponujajo neiskalno vsebino (angl. nonsearch content), financirajo svoje spletnih strani
(Goldfarb & Tucker, 2011a).
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Oglasi preko prikaznega omrezja delujejo predvsem po principu strategije vleke, saj mali
spletni oglas oziroma oglasna pasica ne vsebuje dovolj informacij, da bi porabniku
postregel s konkretno vsebino, na podlagi katere bi se odlocil za nakup. Oglasevanje preko
prikaznega omrezja zato obicajno sledi tako imenovanemu principu AIDA (angl. attention,
interest, desire, action), ki predstavlja pozornost, zanimanje, Zeljo in dejanje. Naslov ali
slika pritegne pozornost bralcev, kasneje pa besedilo oglasa povec€uje zanimanje porabnika
in ga spodbudi za nadaljnjo akcijo (Suttle, 2014).

V letih, ko se je svetovni splet zacel dodobra razvijati, so bile oglasne pasice prevladujoc
medij za oglaSevanje. Pri merjenju in ocenjevanju cene na klik so zaznali precejsSnje
izboljsanje v primerjavi z u¢inkom klasi¢nega oglasevanja. Stopnja klikov preko oglasnih
pasic pa je zacela strmo upadati v zgodnjih dvajsetih, morda zato, ker je postal takSen
nacin oglasevanja porabniku vedno bolj poznan in je bil trg vse bolj nasi¢en z oglasnimi
pasicamil.

Padec klikov je prisilil raziskovalce, da so poskusSali bolje razumeti vlogo taksSnega
oglasevanja blagovnih znamk. Na primer raziskava Danaher in Mullarkey (2003) kaze, da
vec Casa kot je oseba izpostavljena spletni strani, ki vsebuje pasicni oglas, bolj verjetno je,
da si bo zapomnila ta pasicni oglas. Reiley in Lewis (2011), ki sta v svojem eksperimentu
zajela ve¢ kot 1 milijon ogledov oglasa, pa sta ocenila, ali lahko pasi¢no oglasevanje
blagovne znamke, kjer so porabniki le izpostavljeni oglasom, vendar ne kliknejo nanj,
vseeno vpliva na klasi¢ni nakup v fizi¢ni trgovini. Ugotovili so, da so u¢inki tega majhni, a
pozitivni, $e zlasti za starejSe porabnike.

V odgovor na padec uc¢inkovitosti (merjeno na primer S ceno na klik) pa se je oglaSevanje
preko prikaznega omreZja razvilo bistveno boljSe od »elektronskih oglasnih panojev.«
Oglasevanje preko prikaznega omrezja (ki zajema navadne oglasne pasice pa tudi nove
bogate medije in video) predstavlja sedaj milijardo dolarjev vreden trg, kjer oglasi
vsebujejo veliko prefinjenih svetlobnih in zvocénih lastnosti, zaradi katerih so vse bolj
vsiljivi in jih je teZje ignorirati (Goldfarb & Tucker, 2011a).

2.2.2 Oglasevanje preko iskalnega omreZja

Oglasevanje preko iskalnega omrezja (angl. search advertising) je zelo pomembno zaradi
obsega iskanja porabnikov na svetovnem spletu. Iskalniki so klju¢na vstopna tocka do vseh
spletnih strani na spletu in tako zagotavljajo pomembno oglasevalsko prizorisce. Placani
iskalni nizi (angl. search ads or paid search) so oglasi, ki se pojavljajo ob organskih, torej
neplacanih rezultatih iskanja na podlagi klju¢nih besed, po katerih iS¢e porabnik. Znacilno
je, da so ti oglasi nad ali na desni strani od »organskih« ali glavnih rezultatov iskanja.
Oglase, ki se prikazujejo med iskalnimi nizi, lahko oglasevalci placujejo na osnovi dveh
dejavnikov: glede na dejanski odziv ali pa glede na prikaz sporocila.
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Modeli plac¢evanja so (Goldfarb & Tucker, 2011b):

e cena na klik (angl. Pay Per Click — PPC), kjer oglas zaracunajo le takrat, ko uporabnik
dejansko nanj klikne;

e cena na odziv (angl. Pay per Action), kjer oglasevalec placa le tiste oglase, ki vodijo v
doloceno akcijo, po navadi je to nakup, prijava na novicarsko listo;

e cena na Vvtis (angl. Pay per Impresion), kjer bo oglas zara¢unan ob vsakem prikazu ne
glede na akcijo uporabnika.

Od vseh treh oblik placevanja velja za najbolj uc¢inkovito metodo placevanje glede na klik.

Leta 1998 je Goto.com predstavil dve znacilnosti, ki lo¢ijo iskalno trzenje od ostalih
oglaSevalskih strategij: (a) avtomatizirane cene in prikaz oglasov na podlagi iskalnih
izrazov ali klju¢nih besed in (b) avtomatizirane »elektronske drazbe«, ki dolo¢ajo polozaj
oglasa glede na ceno za dolo¢eno klju¢no besedo (Goldfarb & Tucker, 2011b).

Cena oglasa je odvisna predvsem od izbire kljucnih besed in povprasevanja po izbranem
nizu. Ce Zeli na trgu ve¢ ogladevalcev oglasevati pod isto kljuéno besedo, bo bolje uvri¢en
oglas tistega, ki je za dolocCen iskalni niz pripravljen placati ve¢. Na vi§jo in boljso
oglasevalsko pozicijo bo uvrscen tudi oglas, ki je vsebinsko boljse zastavljen. To pomenti,
da je pri kreiranju oglasa nujno potrebno definirati najbolj smiselne klju¢ne besede, poleg
tega pa zasnovati tudi ve¢ razli¢ic oglasa, med katerimi po kratki analizi izberemo tistega
bolj uinkovitega za nadaljnje oglaSevanje. Prednost iskalnega trzenja je tudi v tem, da
lahko potek in uspes$nost kampanje spremljamo skoraj v vsakem trenutku in jo glede na
rezultate lahko hitro prilagajamo. Namenimo ve¢ denarnih sredstev v primeru uspeSnega
poteka kampanje ali jih zamrznemo v primeru neuspesnosti (Adwords, 2014).

Ker je vsako iskanje na nek nacin prikaz namere, so oglasi, ki so ciljani in placani glede na
namen, zelo ucinkoviti. Oglas, ki je del iskalnega trZenja, je neposreden odziv na namen
(potrebo/Zeljo itd.) in je torej usmerjen na potencialne stranke ravno v Casu, ko te i§¢ejo
nekaj v povezavi z oglaSevanim izdelkom ali storitvijo. Raziskave Goldfarb in Tucker
(2011b) kazejo, da ima pri iskalnem trzenju ciljanje zelo pomembno vlogo pri dolo¢anju
konéne cene oglasa na tako imenovani drazbi (Goldfarb & Tucker, 2011b).

2.2.3 Oglasevanje preko druzbenih omrezij

S pomoc¢jo druzbenih omrezij se oblikujejo skupine s podobnimi cilji, saj ta omogocajo
povezovanje in komuniciranje med uporabniki, ki si Zelijo izmenjave mnenj, izkusenj,
spominov, priporo¢il itd.

Trzniki so bili vedno menja, da je viralno oglasevanje zelo pomembno, vendar pa je bilo
merjenje ucinkovitost tega pred razvojem druzbenih omrezij zelo teZzavno, poleg tega so
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podjetja viralno trzenje tezko vzpodbujala. Truso, Bucklin in Pauwels (2009) v svojem
delu predlagajo, da je lahko viralno oglasevaje na spletu veliko bolj ucinkovito od
tradicionalnih oglasevalskih akcij.

Distribucija oglasnih vsebin tako ni odvisna samo od oglasevalca, ampak izkorisca
vzpostavljene druzbene povezave, kjer komunikacija ne poteka samo v eni smeri, ampak v
ve¢ smereh. Pomembna znacilnost oglasevanja preko druzbenih omrezij je ta, da izdelka
po novem ne priporoca samo podjetje, temvec¢ tudi njegovi uporabniki. Bolj kot oglasom
porabniki v zadnjem ¢asu zaupajo mnenju in priporocilom prijateljev in znancev.

Oglasevanje preko druzbenih omreZij se razlikuje od tradicionalnih nacinov trZenja, zato
zahteva prav posebno pozornost in gradnjo prav posebnih strategij za doseganje dobre
podobe in zvestobe blagovni znamki. Pri trzenju s pomocjo druzbenih omrezij je
pomembno, da podjetja preklopijo med miselnostjo »zelimo prodati« v strategijo »zelimo
ustvariti odnos s porabnikom«. Skrbniki blagovnih znamk se morajo prav tako izogibati
velikih kampanj in s pomoc¢jo druzbenih omrezij delati manjSe korake in akcije. TrZenje
preko druzbenih omrezij je tudi bolj »iskreno« v svoji komunikaciji s porabniki, saj skuSa
pokazati, kaj blagovna znamke je, namesto da poskusa nadzirati svojo podobo. Porabniki
so vse bolj moc¢ni/zahtevni in zaposleni, zato je nujno, da so podjetja oziroma blagovne
znamke prisotne na vseh ve¢jih druzbenih omreZjih, kot so Facebook, Twitter, YouTube
itd. (Gordhamer, 2009). V nadaljevanju navajam druzbena omrezja, preko Kkaterih je
viralno trZenje najbolj razsirjeno.

2.2.3.1 Facebook

Facebook je trenutno Se vedno najhitreje rastoce in najbolj priljubljeno druzbeno omrezje,
¢eprav zadnji trendi kazejo na padec priljubljenosti predvsem med mladimi. Ustanovljen je
bil leta 2004 in do danes belezi Ze 1,39 milijarde aktivnih mesecnih uporabnikov
(Facebook, Newsroom, 2015). Facebook je mo¢no vplival na spremembo druzbenega
Zivljenja in delovanje ljudi. S svojo dostopnostjo na Stevilnth mobilnih napravah
uporabnikom omogoca, da ostanejo v stiku s prijatelji, sorodniki in z drugimi znanci
povsod po svetu tako dolgo, kot jim je omogocen dostop do interneta. Preko Facebooka se
lahko povezujejo ljudje s skupnimi interesi in/ali prepricanji prek skupnosti ter drugih
strani, poleg tega pa se lahko ponovno vzpostavijo izgubljeni stiki med druzinskimi ¢lani
in prijatelji (Richter, 2014). Facebook predstavlja veliko prednosti in koristi tako za
podjetja kot njihove blagovne znamke. Medtem ko so nekatere od teh koristi zelo podobne
koristim spletne strani, so Stevilne znacilne predvsem za Facebook. Kombiniranje koristi,
ki jih ponuja, lahko privede do vecje prodaje in dobicka za podjetje in njihove blagovne
znamke (Queensland government, 2015a).

Ker se porabniki vse bolj obrac¢ajo na Facebook kot zaupanja vreden vir informacij, je to
druzbeno omrezje ponudilo veliko priloznost za gradnjo odnosa med porabnikom in
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blagovno znamko ter platformo za viralno trZzenje. S pojavom druzbenih omreZij je tudi
viralno oglasevanje pridobilo ogromno popularnost; spletne druzbene platforme so
dramati¢no spremenile nacin, kako se porabniki 0dzivajo na trZzenje (Marken, 2007).

Facebook poleg objave besedila omogoca tudi nalaganje fotografij in videoposnetkov
podjetja in blagovnih znamk. To je lahko zelo ucinkovita metoda trzenjskega
komuniciranja z obstoje¢imi in potencialnimi strankami, saj omogoca, da vidijo izdelke ali
storitve, ne da bi obiskali poslovalnico. Omogoca tudi oznaCevanje oseb na fotografijah.
Tudi ta funkcionalnost lahko zelo ucinkovito vpliva na viralno trzenje, saj se fotografija na
ta nacin veliko hitreje razsiri med mnozico porabnikov, tudi tak$nih, ki z blagovno znamko
Se niso seznanjeni oziroma Se niso vSeckali strani podjetja. Na ta nacin se lahko zelo
enostavno in stroskovno ucinkovito pridobi nove porabnike, poleg tega pa se Ze na zacetku
zagotovi veliko veéjo verodostojnost, saj so na fotografiji oznaceni prijatelji, ki jim
porabniki ve¢inoma zaupajo veliko bolj kot nakljuénim osebam (Queensland government,
2015a).

Tudi uporaba Facebook skupin za viralno razsiritev oglasov se kaze kot zelo u€inkovita
metoda. Moznost za viralno deljenje oglasa se mo¢no poveca, ¢e oglas deli glas dolo¢ene
Facebook skupine, kjer prevladujejo podobni interesi (Chu, 2011).

Facebook skupnosti spadajo med zelo pomemben vir informacij in predstavljajo velik
potencial za trznike. Prek teh skupnosti so trzniki sposobni prepoznati porabnikove okuse
in zanimanja, kar je klju¢nega pomena pri izdelavi strategije pozicioniranja in segmentacije
trga. Trzniki lahko pridobijo dragocene informacije iz profilov ¢lanov, ki so v doloceni
skupnosti, in iz objav posami¢nih novic, ki jih uporabniki objavljajo na svojih profilih. Te
informacije lahko potem uporabijo v namen neposrednega trzenja (Casteleyn, Mottart, &
Rutten, 2009). Podjetja morajo biti pozorna na to, kaj si porabniki mislijo o podjetju,
panogi, izdelku in trZzenjski kampanji, saj lahko s tem pridobijo zelo dragocene informacije
za nadaljnje delo (Queensland government, 2015a).

Ena od glavnih prednosti druzbenih omrezij za podjetja so vsekakor nizji stroski trzenja v
smislu denarja in zaposlenih. Z gospodarsko recesijo Stevilna podjetja poskuSajo najti
nacine za zmanjSanje stroskov in prav druzbena omrezja so tista, ki omogocajo cenejSe
poslovanje. Stroski komuniciranja so z vzponom Facebooka in drugih druzbenih omrezij
drasti¢no upadli, hkrati pa ustvarili priloznosti za podjetja, da komunicirajo neposredno,
hitro in dosledno z milijoni porabnikov (Palmer & Koenig-Lewis, 2009).

Poleg tega se je s Facebookom kot trZzenjsko platformo zacelo novo obdobje
personaliziranega in usmerjenega oglasevanja. Oglasevanje preko njega je tako postalo
zelo priljubljeno. Yang, Kim in Dhalwani (2008) porocajo, da je Facebook s prihodom
ciljanih oglasov in s strozjimi pravili glede kakovosti oglasov postal mocan gradnik
oglaSevanja in velika priloznost za mala in sprednje velika podjetja. Zaradi ogromnega
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Stevila aktivnih uporabnikov kot tudi visoke stopnje aktivnosti posameznih uporabnikov na
tej spletni platformi je Facebook postal privlacna platforma tudi za spletne oglasevalce.
Velika podjetja pa Facebook kanal velikokrat uporabljajo, kadar Zelijo na zacetku
preizkusiti neko oglaSevalsko akcijo, ki bo kasneje zaZivela preko drazjih in vec¢jih kanalov
(Queensland government, 2015a).

Pred leti, ko Se ni bilo povezovanja preko druzbenih omreZi, so imeli porabniki omejen
dostop do informacij glede blagovnih znamk. V teh casih so podjetja pozicionirala svoje
blagovne znamke v o¢eh porabnikov preko njihovih trzenjskih strategij (Schultz, 2010). Po
zaslugi druzbenih omreZij pa je porabnik tisti, ki pozicionira blagovno znamko in ne
podjetje. Trusov et al. (2009) so ugotovili, da ima priporo¢ilo druZine, prijateljev in ostalih
udelezencev druzbene skupnosti moc¢an vpliv na pridobitev novih strank. Dokazali so tudi,
da imajo priporocila v primerjavi s tradicionalnim trZzenjem zelo pozitiven vpliv tudi na
pridobivanje novih porabnikov. Prednosti Facebooka za podjetja so predvsem nizji stroski
komuniciranja, personalizirano in direktno trZenje, takojSnje povratne informacije od
kupcev, priporocila od ust do ust in pozitiven vpliv na kupcevo vedenje. Po drugi strani pa
lahko porabniki enostavno ignorirajo Facebook oglasevanje.

Ertell (2010) meni, da se zveste stranke Zelijo povezati s podjetji preko druzbenih medijev,
na podjetjih samih pa je, da vzpostavijo dobro interakcijo z njimi. Pomembno je, da
podjetja spodbujajo vSeckanje Facebook strani in s tem spodbujajo porabnike, da postajajo
njihovi privrZenci in sledilci, saj jih lahko na ta nacin vsakodnevno spominjamo nase. To
pripomore h gradnji zvestobe blagovne znamke in jih poveze z delom in vizijo podjetja.
Sledilci lahko posledi¢no vSeckajo in delijo povezave, do katerih cutijo dovolj mo¢no
povezanost (Queensland government, 2015a). 49 % porabnikov se Facebook profilom
podjetij pridruzi zato, da bi bili obvesceni o posebnih ponudbah in promocijah, 45 % pa bi
jih zelelo pridobiti ve¢ informacij o izdelkih in storitvah podjetja (Ertell, 2010).

Facebook pa je v zadnjem casu spreminjal svoje algoritme. Doseg objav podjetij in
blagovnih znamk se je zmanjsal, saj so pri Facebooku ugotovili, da od tega nimajo boljsih
poslovnih rezultatov in jih podjetja izkoriS¢ajo za svoje prodajne kanale. Ko so posledi¢no
ugotovili, da bi lahko zasluzili veliko ve¢, so omejili doseg objav in podjetjem je preostalo
zgolj to, da so zacela promovirati svoje objave s tem, da so vse vecji del oglasevalskega
denarja za¢ela namenjati tudi Facebooku (Kordis, 2014a).

2.2.3.2 YouTube
Kanal oziroma druzbeno omrezje YouTube je bilo ustanovljeno februarja 2005 in je kot
brezplacen medij za objavo videoposnetkov milijardam uporabnikov omogocilo

odkrivanje, gledanje in objavljanje izvirnih videoposnetkov. Omrezje YouTube je takoj za
Googlom drugo najvecje iskalno omrezje. Je tudi forum, na katerem se lahko uporabniki z
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vsega sveta povezujejo, obves¢ajo in drug drugega spodbujajo, ter deluje kot distribucijsko
okolje za ustvarjalce izvirne vsebine in raznovrstne oglasevalce (About YouTube, 2014).

YouTube daje priloznost, da izdelkom dodamo barvo in gibanje. Ne le, da lahko
objavljamo posnetke dogodkov, ki so bili povezani s promocijo blagovne znamke, in
videonasvete uporabe, ampak lahko preko videoposnetkov povemo veliko ve¢ o izdelku,
na primer, kakSen je njegov izvor, kdo so ljudje, ki stojijo za njimi, kako poteka postopek
izdelave itd. To je Se posebej uporabna metoda za podjetja z omejenimi fizi¢nimi
distribucijskimi kanali, vklju¢no s tistimi, ki veinoma prodajajo samo preko interneta
(Queensland government, 2015c).

Tako kot pri ostalih druzbenih omrezjih tudi preko YouTubea podjetja ne prodajajo svojih
izdelkov neposredno. Potencialnim porabnikom tako podjetja preko kanala posredujejo
koristne informacije glede blagovne znamke in na ta nacin gradijo zvestobo blagovni
znamki na dolgi rok (Miller, 2013). Objavljene posnetek na YouTubeu lahko uporabniki
delijo naprej na ostala druZzbena omreZja, kot so Facebook, Twitter, Instagram, Google+
itd., in s tem Se povecajo moznosti za doseg novih potencialnih kupcev (Grahek, 2014).

Blagovne znamke, ki s svojimi porabniki komunicirajo preko posnetkov na YouTubeu, naj
bi zadostile vsaj enemu od treh kriterijev: obves¢anju, izobrazevanju ali zabavi. Kljub temu
da je za zabavne vsebine najbolj verjetno, da se bodo razsirile viralno, se podjetja Se vedno
najbolj posluzujejo posnetkov, katerih namen je izobrazevati ali informirati (Miller, 2013).
Google — Consumer Barometer (The Smart Shopper, 2014) poro¢a, da v Sloveniji kar 16 %
porabnikov informacije o izdelku pridobi z ogledom YouTube film¢kov.

Skrbniki blagovnih znamk lahko YouTube odli¢no uporabijo tudi kot kanal, preko katerega
ponujajo resitve za ljudi, ki Se sploh ni¢ ne vedo o njihovem izdelku ali blagovni znamki.
Za mnoga podijetja je YouTube idealen medij za pridobivanje novih strank. Pridobijo jih
lahko tako, da jim s pomocjo videoposnetka prikazejo izdelek oziroma kako ta deluje, in
jih nato neposredno preusmerijo na spletno stran, kjer najdejo Se veC informacij ali
opravijo kon¢ni nakup (Miller, 2013). Ljudje vsak dan objavljajo vprasanja o tem, kako
resiti svoje tezave, kot so: »Kako pobeliti nazaj mojo razbarvano nogavico?« ali »Kaj
lahko storim?«. Ce izdelek resuje probleme, kot sta ta, lahko podjetje objavi video na
YouTube, v katerem prikaze, kako lahko ljudje resijo svoj problem, obenem pa predstavi
funkcionalnosti svojega izdelka na zelo nevsiljiv na¢in (Queensland government, 2015c).

Tako kot za nove stranke je zelo uc¢inkovit kanal tudi za obstojece stranke. S posnetki,
kako dolocen izdelek deluje, lahko dolgocasna navodila o uporabi prikaZejo na interaktiven
nacin (Miller, 2013). Video je lahko tudi odli¢en nain za reSevanje pogostih vpraSanj
porabnikov in pomo¢ pri odpravljanju skupnih teZzav z izdelkom. Bolje je, da so podjetja
proaktivna pri reSevanju tezav, kot da zacnejo o njihovih izdelkih kroziti negativne
govorice (Queensland government, 2015c).
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Preko YouTube kanala lahko podjetja izvedejo tudi dogodek, ki ga v realnosti sploh ne
izpeljejo. Predstavitev novega izdelka ali blagovne znamke lahko enostavno posnamejo in
nalozijo na YouTube ter pozovejo uporabnike, da si dogodek ogledajo preko spleta.
Omogoca pa tudi, da lahko ponovno obis¢emo uspeSne prireditve oziroma se dogodka
udelezijo tudi ljudje, ki »niso bili tam« ali Zelijo, da se Se enkrat spomnijo, kaj se je zgodilo
(Queensland government, 2015c).

Poleg klasi¢nega nalaganja videoposnetkov na profil posameznega podjetja pa je YouTube
v letu 2014 predstavil tudi novost YouTube oglasevanja. TrueView videooglasi
predstavljajo poseben format oglasov, pri katerem oglasevalec placa le, ¢e gledalec oglas
tudi dejansko pogleda. Gre za prikazovanje oglasov pred posameznim posnetkom, Ki si ga
zelimo ogledati. Uporabniku omogoca, da si ogleda le tiste oglase, ki ga resni¢no
zanimajo, ostale pa lahko po 5 sekundah brez stroSka za oglasevalca tudi preskoci. Cilj
platforme je namre¢ nuditi relevantne prikaze konénemu uporabniku, z vidika oglasevalca
pa naslavljati zgolj zainteresirano ciljno javnost. Oglasevalec hkrati pridobi vsaj 5 sekund
brezplacnega oglasevanja in v mislih gledalca Ze pusti pecat s svojo blagovno znamko. Po
raziskavah si namre¢ vecina gledalcev, ki presko¢ijo oglas, zapomni vsaj blagovno znamko
oziroma oglasevalca (Krumpestar, 2014).

Ker je YouTube v lasti podjetja Google, so videoposnetki vidni tudi zelo visoko med
rezultati iskalnega omreZja. Prav zato morajo podjetja posnetke oznaciti z relevantnimi
kljuénimi besedami. V primerjavi z drugimi omrezji je to velika prednost tega druZzbenega
omrezja, saj se ob raziskovanju dolocenega izdelka porabnikom pokazejo tudi zadetki,
katerih rezultat so interaktivne vsebine. YouTube pa vsekakor ni primeren za vsa podjetja
in blagovne znamke. Ce izdelka ali storitve ni mogo&e enostavno prikazati v »akciji«, je
bolje, da kanala ne koristimo, saj je treba paziti, da se za komunikacijo s porabniki
uporabljajo druzbena omreZzja, ki so za to najbolj relevantna (Miller, 2013).

2.2.3.3 Twitter

Tudi Twitter je eno izmed najbolj priljubljenih druzbenih omrezij sedanje dobe, ki je z
delovanjem pricelo leta 2005 in ima danes Ze ve¢ kot 350 milijonov uporabnikov (About
YouTube, 2012). Tako kot Facebook in YouTube sodi tudi Twitter med komunikacijske
medije, s pomoc¢jo katerih lahko podjetja gradijo blagovne znamke in si pridobijo zveste
porabnike. Ima Sirok spekter uporabe in koristi za podjetja in blagovne znamke ter lahko
odli¢no dopolnjuje druge komunikacijske kanale (Reece, 2010, str. 247). Po svojem
tehnicnem delovanju spominja na meSanico med blogom in klepetalnico. Razlika med
objavami na blogu in tistimi na Twitterju je ta, da lahko objava na slednjem vsebuje
maksimalno 140 znakov. Posebnost tega druzbenega omrezja je tako imenovano
»sledenje« (angl. following), preko katerega sledimo objavam tistih skupin, podjetij,
blagovnih znamk ali znamenitosti, ki nas zanimajo, in s tem prihranimo kar nekaj ¢asa, ki
bi ga drugace porabili za brskanje po spletu (Kaj je Twitter?, 2012).
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Ker morajo biti sporocila dokaj kratka, zelo jasna, predvsem pa prepricljiva, da pritegnejo
pozornost porabnikov, je odlicno komunikacijsko orodje v ¢asu, ko se vsem mudi. Ker
strategija Twitterja temelji na zelo direktnih sporocilih, ki sluzijo za povezovanje z ljudmi,
organizacijami in podjetji z vsega sveta, tako trzenjska kampanja na tem omrezju ne bo
enostranska, ampak bo v akcijo vkljucevala sprejemanje in dajanje razlicnih sporocil in
mnenj (The Benefits of Using Twitter for Business, 2015). Na ta nacin je omogocena
osebna komunikacija s potencialnimi porabniki. Taksne vrste interakcij omogocajo gradnjo
zelo visoke stopnje zvestobe do dolocene blagovne znamke, omogocajo boljSe interakcije
in potencialno gradijo porabnike, ki so dolofeni znamki zavezani dlje ¢asa (Benefits of
using Twitter as a Marketing Tool, 2014).

Twitter podjetjiem omogoca, da svoje privrzence obveScajo o tekoCem dogajanju glede
svojega dela in blagovne znamke. Predvsem je pomembno, da se podjetja zavedajo, da
morajo preko tega omrezja vzpostaviti dvosmerno komunikacijo (Queensland government,
2015b). Ko podjetje na druzbenem omrezju zgradi dovolj veliko bazo sledilcev, lahko
Twitter sluzi kot zelo u€inkovito brezplacno orodje za objavljanje »sporocil za javnost«. V
primerjavi s tradicionalnimi mediji sta tako potrebna le »twit« ali dva in vsi sledilci
prejmejo najnovejSo novico. Poleg tega lahko prav vsak, ki spremlja blagovno znamko,
neposredno zastavi vprasanje, na katerega mu bodo upravljavci kar se da hitro odgovorili
(Benefits of using Twitter as a Marketing Tool, 2014).

S »twittanjem« privrzence obveséamo o posebnih ponudbah ali novih izdelkih, kar lahko
privede do uspesne prodaje. Na primer turisticni ponudniki ponujajo posebne promocije,
kot so »ob nakupu enega izdelka dobite enega brezplacno«, prek Twitterja (Queensland
government, 2015b). Raziskave tudi kazejo, da ga kar Cetrtina uporabnikov uporablja zato,
da so povezani z njim zanimivimi blagovnimi znamkami, in kar tretjina, da bi pridobili
popuste oziroma promocijski material (Bennett, 2012).

V mnogih pogledih je Twitter tudi raziskovalno orodje. Ko se podjetja povezejo s
porabniki in raziskujejo, kaj se dogaja na trgu, se obenem naucijo, kaj porabniki
pricakujejo in kakSne so Zelje ter mnenja o dolocenem izdelku ali celo doti¢ni blagovni
znamki. Na ta nacin lahko podjetja dostopajo do dragocenih informacij, ki pomagajo pri
razvoju blagovne znamke (Benefits of using Twitter as a Marketing Tool, 2014). V
raziskovalni namen ga uporabljajo tudi porabniki, ki opravljajo raziskave trga pred
nakupom (Queensland government, 2015b). Podjetjem za uporabo Twitterja ni treba
izrecno komunicirati preko tega kanala. Sluzi lahko samo kot kanal, preko katerega
upravljavci blagovnih znamk v realnem casu spremljajo vsebine in trende, ki zanimajo
njihove potencialne porabnike. Twitter je omreZje, ki deluje v realnem casu, zato lahko
podjetja pridobijo zelo koristne in azurne informacije o njihovi blagovni znamki, o
tekmecih in doloceni kategoriji izdelkov (Queensland government, 2015b). Omogoca tudi
veliko priloznosti za pozivitev slike oziroma osebnosti podjetja in blagovne znamke. S
»twittanjem« o zaposlenih v podjetju in o osebnosti blagovne znamke daje privrzencem
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obCutek, da je podjetje ve¢ kot le samo dobavitelj blaga ali storitev (Queensland
government, 2015b). Ce upravljavci blagovnih znamk Twitter ra¢un na dolgi rok
upravljajo s pravim tonom, lahko prav ta nacin komunikacije prinese pozitivno povezavo z
znamko (Benefits of using Twitter as a Marketing Tool, 2014).

Trznike pa je razveselila tudi novost, to je Twitter Analytics, ki uporabnikom omogoca
pregled in analizo objavljenih »twitov«. Upravljavci blagovnih znamk lahko z njegovo
pomocjo dobijo vpogled v doseg objave, Stevilo »retwitov« in vkljuenost uporabnikov.
Glede na to lahko prilagodijo svoje komunikacijske cilje in spremljajo, kaj se dogaja z
njihovimi objavami (Kordis, 2014Db).

2.2.3.4 Instagram

Instagram je aplikacija, s pomocjo katere lahko uporabniki posnamejo in naloZijo
fotografijo ali video, mu dodajo enega izmed prednastavljenih filtrov in ga poleg tega, da
ga objavijo na svojem Instagram profilu, lahko hkrati objavijo tudi na ostalih druzbenih
omrezjih, kot so: Facebook, Twitter, Foursquare ali Tumblr. Sledijo lahko drugim
uporabnikom, vSeckajo njihove fotografije ali jih pokomentirajo (Gobec, 2013). OmreZje
Instagram so objavili konec leta 2010 in Ze leta 2012 ga je prevzelo podjetje Facebook.
Upravljavci blagovnih znamk vse bolj pogosto v svoj splet digitalnega komuniciranja
dodajajo tudi ta kanal, kar 75 % vodilnih blagovnih znamk je prisotnih tudi na tej
platformi. Tako se porabniki ne povezujejo samo med seboj, ampak tudi z blagovnimi
znamkami in preko slikovnega gradiva spremljajo njihovo komuniciranje (Instagram for
business, 2015). Nedavna raziskava je pokazala, da so uporabniki Instagrama 58-krat bolj
verjetno vSeckali, komentirali ali delili objavo blagovne znamke kot na Facebooku in 120-
krat bolj verjetno kot uporabniki Twitterja. Podatki tudi kazejo, da se uporabniki vse bolj
odmikajo od omreZji Twitter in Facebook ter se preusmerjajo na Instagram. To kaZe na to,
da je Instagram najboljSa druzbena platforma za blagovne znamke, da doseZejo porabnike,
ki so pripravljeni sodelovati (Rezvani, 2014).

Raziskave tudi kaZejo, da imajo podjetja, ki za promocijo lastnih blagovnih znamk
uporabljajo Instagram, v povpre€ju kar trikrat ve¢ privrzencev (RacunalniSke novice,
2013). Razlog za tako visoko interakcijo je vizualni ucinek, s katerim blagovne znamke
pripovedujejo svojo zgodbo. Prav vizualna vsebina je tako bolj deljiva, lazje razumljiva in
veliko bolj originalna od katerekoli druge vsebine (Rezvani, 2014). V prednosti so sicer
tiste blagovne znamke, ki se v osnovi ukvarjajo z o€em privla¢nimi izdelki ali storitvami,
ostale pa vsekakor niso izvzete, le malo bolj se morajo potruditi, da najdejo inovativne
nac¢ine, kako navdusiti uporabnike (Gobec, 2013). Tako kot vsebina je tudi vizualna
podoba vsake blagovne znamke klju¢nega pomena — na nek nacin pripoveduje zgodbo. Ne
glede na trg, na katerem se blagovna znamka pojavlja, lahko ustvari vsebino, ki je vizualno

tudi na Instagramu uporabljajo »hastagi«. Z njimi uporabniki oznacujejo dolocene teme, ki
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so vezane na doloCeno fotografijo oziroma motiv. To lahko blagovne znamke odli¢no
izkoristijo za lastno promocijo (Gobec, 2013). Instagram zaenkrat v primerjavi z ostalimi
platformami ne omogoca klikabilnih povezav na spletne strani blagovnih znamk. Edine
mozne povezave so med uporabniki in razlicnimi »hastag« oznakami (Instagram for
business, 2015).

3 VIRALNO OGLASEVANJE NA SPLETU

Izraz viralno oglasevanje sta leta 1997 ustvarila Juvertson in Draper, ko sta zelela pojasniti
brezpla¢no e-postno storitev Hotmail. Izraz viralno sta ustvarila, da bi podkrepila izraz
oglaSevanje od ust do ust, ki se pojavlja na internetnem omrezju. Z viralnim trzenjem tako
opisujemo trzenje ali predstavitev dolocenega izdelka ali storitve na trgu na poceni nacin,
brez ve¢jega napora (Cruz & Fill, 2008; Porter & Golan, 2006).

Viralno trzenje opisuje vsako strategijo, ki spodbuja posameznike, da prenesejo trzenjsko
sporoCilo drugim, kar ustvarja eksponentno rast ter spodbuja prenos in izpostavljenost
sporocil in njihov vpliv. Opredeljujemo ga kot proces pridobivanja kupcev preko prenosa
trzenjskih sporocil svojim prijateljem, druzini in znancem. Velika mreza potencialnih
kupcev se ustvari zelo hitro, saj se preko viralnih sporocil informacije o podjetju,
blagovnih znamkah, izdelkih in storitvah kot virus razsirijo med potencialne kupce, ti pa
sporocilo delijo $e naprej do naslednjih potencialnih kupcev (Dobele et al., 2007).

Konc¢ni cilj trZzenja, katerega namen je ustvariti uspesno Sirjenje viralnega sporocila, je, da
doseze posameznike z visokim druzbenoomreznim potencialom — tiste, ki bodo v zelo
kratkem Casovnem obdobju objavili in delili virusno sporocilo z ostalimi. Pomembno je
tudi to, da se za Sirjenje viralnih kampanj uporablja Ze obstojeCa druzbena omreZja, s
pomocjo katerih lahko izboljsamo zavedanje blagovne znamke preko Samostojnega
prenosa informacij. Viralno trZenje je pojav, ki omogoca in spodbuja ljudi, da prenesejo
sporoCilo prostovoljno, torej uporablja ljudi kot medij za prenos nekega sporocila.
Strategija pride torej v posStev pri sporocilih, s katerimi se ljudje ukvarjajo (Rajkumar &
Kogila, 2012).

Viralno trZenje predstavlja predvsem pomembno orodje za gradnjo prepoznavnosti
blagovne znamke in izdelka. Zavedanje blagovne znamke je, skupaj s podobo blagovne
znamke, najbolj bistven del premozenja slednje. Brez zavedanja blagovne znamke bo
porabnik tezko prepoznal in se povezal t izdelkom ali s storitvijo ter se odzval na morebitni
oglas (Leone, Rao, Keller, & Luo, 2001).

Viralne oglaSevalske kampanje so nacin, da z nizkimi stroski ustvarimo uc¢inkovito akcijo,
Ki podpira nase ostale tradicionalne trzenjske aktivnosti. Izraz viralno trzenje je nastalo kot
prispodoba virusu v realnemu Zivljenju. Rezultat viralnih kampanj je torej ucinek, pri
katerem posameznik deli viralno vsebino, ki se nato Siri dalje med prijatelje in prijatelje
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prijateljev in tako naprej. Kampanje torej delujejo tako, da posameznik na spletu najde in
pogleda nek zabaven ali zanimiv videoposnetek, ga deli naprej med svoje prijatelje, ti pa
ga potem delijo Se naprej itd. Ne glede na to, kako poceni in enostavno se slisi viralno
trzenje, vseeno ostaja fenomen, ki ga je Se vedno tezko nadzorovati. Obenem je Se vedno
tezko napovedati, ali bo dolocena kampanja viralno uspesna ali ne (Cruz & Fill, 2008;
Porter & Golan, 2006).

3.1 Zakaj viralno oglasevanje

Po modelu Cruza in Filla (2008), ki je predstavljen na Sliki 2, se podjetje odlo¢i za
ustvarjanje viralne komunikacijske kampanje (angl. viral marketing communication —
VMC) z namenom, da poveca ali vzpostavi zavedanje blagovne znamke ali izdelka, belezi
prenose, in oceni, koliko je bilo deljenj kampanj med porabniki, ter ROI in premozenje
blagovne znamke skozi kampanjo.

Obstajajo trije cilji viralne trzenjske kampanje (Cruz & Fill, 2008):

e spoznavni cilj: trzniki zelijo, da se porabniki zavedajo blagovne znamke;

e vedenjski cilj: kako je bila posamezna objava priljubljena (ve¢ ljudi, kot je govorilo o
objavi, bolj priljubljena je bila);

e finan¢ni cilj: kaze na to, ali je oglas ali komunikacijska akcija prinesla povecan
prihodek.

Prvi korak pri ustvarjanju viralne kampanje je najti ciljno skupino in njihovo spletno
skupnost oziroma najti spletno okolje, v katerem jih lahko dosezemo. Drugi korak je
ustvariti sporocilo, ki pritegne pozornost, bodisi zelo osebno ali komercialno prikrito.
Tretji korak je uporaba pravega medija — elektronske poste, pametnega telefona,
druzbenega omrezja itd. Cetrti korak pa je najti pravo orodje oziroma tehnologijo, ki bo
prenesla sporocilo. To je lahko oglas v spletni igrici, slika, besedilo, videoposnetek itd.

Ko so priprave konc¢ane, lahko lansiramo kampanjo. Po doloenem ¢asu naredimo meritve
napredka in ocenimo kampanjo z vidika zastavljenih ciljev in namena akcije — je bilo to
zavedanje blagovne znamke, prenos in deljenje kampanje, ROI ali premoZenje blagovne
znamke. Po oceni se nato podjetje odloci, ali bo akcijo opustilo, nadaljevalo ali ponovno
zagnalo kampanjo.
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Slika 2: Vrednotenje viralne komunikacijske akcije
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Vir: D. Cruz & C. Fill, Evaluating viral marketing: Isolating the key, 2008, str. 749.
3.2 Kljuéni dejavniki uspeha viralnih kampanj

Kljuéni dejavniki pri viralnem oglasevanju so ucinkovitost nenaro¢enih spletnih vsebin,
ustvariti zavedanje, vzbuditi zanimanje in generirati prodajo ali poosebiti izdelke. To pa ni
najlazje, saj so porabniki ob bombardiranju z informacijami vse manj pozorni. Prav zato
morajo biti podjetja zelo pozorna, da pri viralnem trzenju zajamejo pravo ciljno skupino
tako obstojecih kot potencialnih porabnikov, da ti doloceni oglasevalski oziroma trZenjski
aktivnosti posvetijo dovolj pozornosti (De Bruyn & Lilien, 2008, str. 151).

Kot omenjeno ze prej, je uspes$no viralno kampanjo tezko zasnovati. Blagovna znamka
Honda sodi med zacetnike, saj jim je to zelo dobro uspelo ze leta 2003. Poleg tega, da so
vedeli, da mora biti oglas lep in privlacen, so razumeli, katere dejavnike morajo vkljuciti,
da bodo ljudje o kampanji govorili. Honda je tako v Veliki Britaniji oblikovala oglas, ki je
trajal dve minuti, premierno pa so ga predvajali na dirki Formule 1 v Braziliji in s tem
dosegli ciljno skupino. Obiskovalci Formule 1 so oglas zaznali kot zelo zanimiv, zaceli so
0 njem ogovoriti in ga celo prenesli s spleta in delili s svojimi prijatelji preko druzbenih
omreZzij.

Povecalo se je zavedanje blagovne znamke Honda, poleg tega pa tudi prodaja v prvi
polovici leta 2004. Ker je slo za viralni oglas, ki ga je bilo mozno videti tudi na spletu, so
poleg Velike Britanije uspesno dosegli tudi trge v Zdruzenih drzavah Amerike. Honda je
tako zaznala pozitivne ucinke na naro€ila in obiskovalce Hondinih razstavnih salonov
(Dobele et al., 2005).
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Pri Hondi so uporabili §tiri pomembne elemente — vsebino, dobro ciljanje, zdruzitev
tehnologij in verodostojen vir, ki so pomembni za vsako viralno kampanjo (Dobele et al.,
2005, str. 146). Ker je bil to recept za uspeh, v nadaljevanju opisujem dejavnike in razloge,
ki pripomorejo k viralnosti kampanje.

3.2.1 Vsebina viralne kampanje

Oglas mora biti zabaven in vkljuCevati komponente, ki bodo za gledalca ali bralca
zanimive in jih bo pripravljen deliti naprej (Dobele et al., 2005). Izbrati je treba vsebino ali
Salo, s katero se identificira veliko Stevilo porabnikov in bo zato posledi¢no vecja
verjetnost, da bodo sporocilo delili z drugimi. Treba je paziti, da pri gledalcih izzovemo
Sustva. Ce porabniki ob gledanju vsebine ne bodo ob¢utili nobenih &ustev, je malo
verjetno, da bodo video delili naprej. Ceprav se vsebina, ki vzbuja negativna &ustva, bolj
verjetno deli naprej, bodo porabniki prav tako delili vsebine z zelo pozitivnimi Custvi
(Botha & Reyneke, 2013).

Kar nekaj analiz je pokazalo, da je splosni uspeh kampanje v smislu viralnega
posredovanja sporocila odvisen od ve¢ dejavnikov, ne samo vzpostavitve custvenih
edinstven in nepozaben nacin. Opazili so, da je 73 % anketirancev dejalo, da kampanjo
posredujejo naprej, ¢e ta obsega nekaj ve¢ kot le odli¢no Salo (na primer pomembno
sporocilo ali nekaj Se posebej nagnusnega). Anketiranci so tudi navedli, da je dejavnik
presenecenja ucinkovit le, ¢e je v povezavi z (vsaj) enim od drugih Custev, kot je veselje ali
gnus (Dobele et al., 2007).

Za uspeSen viralni oglas je pomembno, da se izvaja na trgu, preko vidnega izdelka in da je
kampanja zasnovana na dokaj preprost nacin — S preprosto kreativno idejo. Naslednji
dejavnik uspesnosti je, da viralnost ni preved o¢itna. Ce se bodo sejalci podutili
izkoriSCene, bo to spremenilo celotno podobo blagovne znamke in viralne kampanje, kar
lahko povzro€i nasproten ucinek, torej Sirjenje negativnih informacij glede blagovne
znamke (Botha & Reyneke, 2013)..

Raziskave so pokazale, da ljudje veliko prej verjamejo vsebinam, ki so del negativnega
viralnega trZzenja kot pozitivnega, Se posebej, e prejemnik ali iskalec vsebin nima
informacij ali izkuSenj glede doloGenega izdelka ali storitve. Cetudi izdelek ali storitev
spada v vi§ji cenovni razred, bodo porabniki prej verjeli negativnemu viralnemu
oglasevanju kot pozitivnemu. Chevalier in Mayzlin v (De Valck, Bruggrn, & Wierenga,
2009) so naredili raziskavo tega fenomena na podlagi prodaje knjig. Ugotovili so, da imajo
negativne ocene izdelka veliko moc¢nejsi vpliv kot pozivne.

Negativne govorice se Sirijjo veliko lazje kot pozitivne (Kiss & Bichler, 2008). Filmska
industrija to najlazje potrdi. Nove generacije porabnikov so vedno povezane z ostalim
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svetom preko elektronskih sporo¢il, pametnih telefonov, druZbenih omreZij in podobno. Ce
si torej nekdo od nove generacije ogleda film in mu ta ni vSec¢, lahko $e v isti minuti o tem
obvesti svoje prijatelje preko sporocil in negativno viralno trzenje se zacne. To lahko
pomeni, da se obisk kina in s tem prodaja vstopnic za ta doti¢ni film lahko v enem dnevu
znatno zmanjSata. Zato je v takSnih primerih zelo pomembno, da imajo podjetja
pripravljeno strategijo, kako spremeniti negativne govorice v pozitivne, torej negativno
viralno trzenje v pozitivno (Dobele et al., 2005).

3.2.2 Dobro ciljanje viralne kampanje

Za podjetja je klju¢nega pomena, da vedo, komu Zelijo razsiriti informacijo glede izdelka,
blagovne znamke ali storitve, saj to pomembno vpliva na uspesnost §irjenja informacij na
spletu. V ¢asu viralne kampanje je veliko lazje, ¢e podjetje razume vedenje porabnikov in
zakaj bi bili pripravljeni Siriti dolo¢eno akcijo (De Valck et al., 2009). Poleg ciljne skupine
pa je pomembno tudi to, da trzniki zelo dobro premislijo o ¢asu in kraju lansiranja viralne
kampanje (Dobele et al., 2005).

Za danasnji uspeh se je treba na zacetku viralnega oglasevanja povezati z ljudmi, ki so v
srediScu konverzacije. Posebno pozorni moramo biti na to, da z oglaSevanjem dosezemo
odloc¢evalce, ki imajo vpliv na odlo€itve drugih. Odlocevalci so dobro povezani in imajo
povezave do bistveno vecje skupine ljudi kot povpreéen uporabnik druzbenih omrezij in
skupnosti (De Valck et al., 2009).

DruZbena omreZja so lahko specializirana za dolo¢eno skupino ljudi z enakimi interesi
oziroma za spoznavanje novih prijateljev in ohranjanje starih stikov preko osebnih
profilov. Oseba se lahko pridruzi skupini ljudi v manjsi skupnosti, kot je to na primer
Facebook, kjer se povezuje samo z izbranimi osebami ali pa se v€lani v omrezja, ki so
nekoliko vecja, ki jih povezujejo skupni interesi, kot je to na primer kuhanje. Pri vsaki od
teh skupin je za posameznika izrednega pomena obcutek pripadnosti (De Valck et al.,
2009). De Valck et al. (2009) so raziskovali razli¢ne vrste ¢lanov skupnosti. Cilj je bil, da
bi se preko tega lahko osredotocili na viralne trZzenjske kampanje za prave ciljne skupine.
Raziskovali so druzbene skupnosti s poudarkom na kulinari¢ni temi in iz tega sestavili Sest
razli¢nih vrst ¢lanov (De Valck et al., 2009, str. 195):

1. c¢lan zelo pogosto obis¢e druzbeno omrezje — pet- do Sestkrat na teden za uro, uro in pol
na dan. Clan v tem &asu pridobi, prouéi in predebatira o novih informacijah. Uporabnik
omreZja je zelo aktiven z drugimi ¢lani in je njihov dolgoroéni ¢lan. Clan je moden
uporabnik interneta, njegova izobrazbena raven pa je najnizja izmed opisanih skupin.
Mnogi od teh ¢lanov so starejsi od Stirideset let;

2. c¢lan obisce spletno stran oziroma spletno skupnost tri- do Stirikrat na teden za priblizno
pol ure in se v skupnost vkljucuje, da bi razpravljal o informacijah. Je socialno mocno
vkljucen in zrel Clan;
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3. informator obisc¢e spletno skupnost tri- do $tirikrat na teden za priblizno pol ure. Stran
oziroma skupnost obisce, da pridobi in posreduje informacije. Informator je socialno
vkljucen in zrel Clan;

4. hobi uporabnik je osredotoc¢en na osebne spletne strani, na knjige gostov in omrezja z
osebnimi profili. Socialno je vkljucen, izobrazbena raven pa je relativno nizka;

5. funkcionalni uporabnik obis¢e spletno stran za pol ure enkrat na teden zaradi
pridobivanja informacij. V skupnosti ne sodeluje in je od vseh Sestih tipov najbolj
1zobrazen:;

6. iskalec priloznosti obis¢e spletno stran manj kot enkrat na teden, pa Se takrat samo za
priblizno 15 minut za pridobivanje informacij. Socialno ni vkljuc¢en v skupnost.

Obstajajo lahko Se drugi tipi ¢lanstev, ki bi se pokazali, ¢e bi raziskava zajela tudi druge
tipe druzbenih skupnosti z drugacno velikostjo in interesi. Pomembna stvar je, da obstajajo
razli¢ne vrste ¢lanov, ki imajo razlicen pomen za druzbena omrezja. Za trge je to Se kako
pomembno, saj s pomocjo tega dobimo boljsi pregled nad tem, kam je najboljSe ciljati naSe
spletne kampanje. Da lahko ustvarimo uspesno viralno kampanjo, je nujno, da vemo, koga
zeli podjetje ciljati, in da jih cilja v trenutku, ko so posamezni tipi ¢lanov aktivni v
doloceni spletnih skupnostih (De Valck et al., 2009, str. 195).

Koliko bo spletna skupnost vplivala na ¢lana, je odvisno od strukture in tega, kako mo¢no
je ¢lan vkljucen v skupnost. Strukturne znacilnosti zajemajo velikost, Stevilo povezav, Ki
jih ima dolocen ¢lan z drugimi ¢lani, in dejansko Stevilo odnosov, ki jih ¢lan vzpostavi v
primerjavi z vsemi uporabniki omreZja. Interakcijske karakteristike pa so odvisne od tega,
koliko ¢lanov ima podobne interese in kako mocne so vezi med ¢lani. Glede na ugotovitve
Henning Thurau et al. (v De Valck et al., 2009, str. 187) obstaja osem razli¢nih motivacij
za udelezbo v spletni komunikaciji (angl. word-of-mouse participation):

1. znebitev negativnih obcutkov,
2. skrb za ostale,

3. samookrepitev,

4. iskanje nasvetov,

5. socialne koristi,

6. gospodarske spodbude,

7. pomoc platformam,

8. pomoc¢ podjetjem.

Od teh osmih je socialna korist najmo¢nej$i motiv za pridruzitev druzbenim omrezjem, Ki

imajo tudi najvisjo stopijo sodelovanja na forumih. Ljudje se tako pridruzijo in obiskujejo
druzbena omrezja iz enakega razloga.
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3.2.3 Zdruzitev tehnologij v viralni kampanji

Za uspeSnost viralnih kampanj je pomembna tudi ustrezna kombinacija tehnologij in
medijev. Honda je uporabila razli¢ne kanale, da je svoje sporo¢ilo ponesla v svet, tako
televizijo kot internet. O Hondini viralni kampanji se je govorilo celo v televizijskih
oddajah (Dobele et al., 2005, str. 146). Cetudi govorimo o viralnem oglagevanju na spletu,
je velikokrat pomembno, da se kampanja pojavi tudi v drugih medijih, saj to Se dodatno
spodbudi Sirjenje na spletu.

Obstaja internetno okolje, preko katerega se viralne kampanje in oglasi $e posebej
enostavno $irijo, to je preko druzbenih omrezij. Znanje, izku$nje in mnenja so stvari, ki se
na sploSno delijo preko druzbenih omrezij. Danes je vse to deljenje postalo Se kako
pomembno za sprejemanje porabnikovih odlogitev, za nakup izdelkov ali storitev. Clani
omreZja tako objavljajo in i8¢ejo informacije, zato je prav odlocevalski proces porabnika
veliko hitrejsi kot v€asih. Ne smemo pa pozabiti, da se kampanje same po sebi redko S$irijo,
zato je pomembno, da pri zasnovi vklju¢imo tudi druge kanale, ki bodo nekoliko
spodbudili deljenje (De Valck et al., 2009).

Facebook se je izkazal kot zelo priljubljen medij za izmenjavo videoposnetkov med
porabniki, starimi 18-22 let. Zaradi tega naj bi trzniki dobro razmislili o uporabi Facebook
kampanje pri ciljanju tega segmenta, saj se zdi, da je vecja verjetnost, da se video razsiri
viralno v tem mediju kot katerem koli drugem. Na koncu je treba zagotoviti, da so
videovsebine, ki so namenjene viralnim kampanjam, zlasti za generacijo Y, zelo
kakovostne. Kljub dobri vsebini in Custvom, ki jih video vzbuja, je treba pozornost
usmeriti tudi na kakovost, saj se porabnik lahko odloci, da vsebine ne bo delili naprej, ¢e je
ta slabe kakovosti (Botha & Reyneke, 2013).

3.2.4 Verodostojen vir viralne kampanje

Kampanja se ne Siri sama od sebe, ampak kot re¢eno od posameznika do posameznika.
Prav posameznik je v tem primeru kljuénega pomena. Ce pogledamo primer Honde, so
sodelujoci v oddaji Formule 1 profesionalci, zato so bili zanesljiv vir informacij, tudi ko je
Slo za prostovoljno Sirjenje informacij.

Ljudje, ki posredujejo viralna sporocila, jih ve¢inoma S$irijo prostovoljno. To povecuje
verodostojnost prenesenega sporocila in dosega obcinstvo, ki je v tem primeru veliko bolj
pripravljeno prisluhniti ali prebrati Sirjeno sporocilo. Razlog za to je, da posiljatelj vsebine
ve, kdo je vkljuCen v njegovo »omrezje« in koga bi sporocilo o izdelku ali storitvi znalo
zanimati. Ce je nekdo pladan, da promovira izdelek, se pri ljudeh takoj pojavi dvom o
verodostojnosti prenasalca (Dobele et al., 2005, str. 146).
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3.3 Sejanje viralnih sporocil

Pri oblikovanju viralne kampanje in ciljanju je pomembno, da se trzniki zavedajo razlike
med »realnim« Zivljenjem in »spletnim« dogajanjem, ko Zelijo doseci sejalce (De Bruyn &
Lilien, 2008). Da podjetja in trzniki dosezejo zeleni rezultat viralnega oglasevanja, se
morajo pogosto ukvarjati tudi s procesom S$irjenja sporocila. Prvi stik porabnika z viralnim
oglasom je velikokrat dosezen s procesom sejanja, ki sporocilo, za katerega zelimo, da
postane viralno, dostavi izbranim porabnikom, ti pa ga nato Sirijo dalje preko svojih
druzbenih omrezij (Eckler & Rogers, 2010). Zacetek viralnega procesa tako lahko
zaznamuje sejalna strategija, v katero je vkljuceno, koliko zacetnih semen (porabnikov)
potrebujemo, da viralno vsebino razsirimo, in kakSen tip porabnika bomo uporabili za
zaceto seme. Kljuénega pomena je izbira pravega porabnika (semena), saj to vpliva na
kasnejsi viralni proces (Liu-Thompkins, 2012).

Liu-Thompkins (2012) definira stiri elemente sejalnih strategij:

e Stevilo semen, ki jih uporabimo,

e moc¢ povezave med semenom in virom sporocila,
e stopnja vpliva posameznih semen,

e homogenost interesov med semeni.

Velik vpliv na verjetnost Sirjenja sporoc€il ima poleg Stevila semen tudi lastnost vira, od
katerega je oseba prejela sporoCilo. Na posredovanje vplivajo tudi moc vezi med
posiljateljem in prejemnikom, zaznana podobnost s poSiljateljem ter demografske
podobnosti (De Bruyn & Lilien, 2008):

o Stevilo semen: stevilo zaGetnih semen, ki so potrebna za uspesno akcijo, lahko
dolo¢imo na podlagi razmerja med Stevilom ljudi, ki jim bo posameznik posredoval
sporocilo, ki ga dobi od primarnega vira. Dejanski viralni proces se za¢ne, ko je to
Stevilo ve¢je od ena, in tu se eksponentna rast porabnikov, ki bodo videli viralno
sporocilo, zacne. V tem primeru Stevilo zafetnih semen nima kriticnega pomena, v
nasprotnem primeru pa lahko zasejanje skupine igra klju¢no vlogo pri tem, kako hitro
se bo Sirjenje sporocila ustavilo. Sporocilo, ki je kakovostno, torej manj verjetno
potrebuje veliko Stevilo zacetnih semen, saj se bo Sirilo eksponentno (Liu-Thompkins,
2012).

e Vpliv vezi med poSiljateljem in prejemnikom viralnega sporodila: studije o
viralnem oglaSevanju so pokazale, da igra odnos med posiljateljem in prejemnikom
sporo¢ila pomembno vlogo, vezano na viralni ucinek in prepri€ljivost sporocila. Bolj
kot sta posiljatelj in prejemnik viralnega sporocila v realnem svetu povezana, vecja je
verjetnost, da bo posredovana vsebina sprejeta in vzbudila zanimanje pri njenem
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prejemniku (De Bruyn & Lilien, 2008). Raziskave glede odnosov med blagovnimi
znamkami so pokazale, da je zaupanje v blagovno znamko in oglaSevalca izredno
pomembno pri razumevanju vedenja porabnikov (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Moc¢ vezi med poSiljateljem in prejemnikom: moC vezi med posiljateljem in
prejemnikom na razli¢ne nacine vpliva na Sirjenje sporocila. Prvi¢, posamezniki bodo
sporocilo od vira, ki ga poznajo, odprli z vecjo verjetnostjo, zato ima to pozitiven vpliv
na zavedanje. Poznan vir bo tako vplival tudi na veéjo verjetnost posredovanja
sporocila. Tretji¢, informacije, ki jih dobimo od poznanega vira, so za nas bolj vplivne
in prepricljive. Na verjetnost Sirjenja sporo€ila ima namre¢ vpliv tudi zaupanje —
zaupanje do informacij prejetega sporocila, zaupanje ustvarjalca in zaupanje
posredovalcev sporocila (De Bruyn & Lilien, 2008).

Za uspesno Sirjenje naj bi bilo ucinkovito sejanje ve¢jemu Stevilu ljudi z manj
druzbenimi povezavami, saj imajo ti moc¢nejSo vez s pripadniki svojega druzbenega
omrezja in nanje lazje vplivamo. Po drugi strani pa imajo porabniki z veliko
druzbenimi povezavami $ibkejSo vez s svojim omrezjem in zato bolj omejen vpliv
(Liu-Thompkins, 2012). Nasprotno tej ugotovitvi pa nekateri pojasnjujejo, da svetujejo
sejanje porabnikom z velikim $tevilom druzbenih povezav, saj naj bi bili ti bolj aktivni
na spletu in posledi¢no bolj pogosto posredovali sporocilo.

Homogenost interesov: podobnost interesov med posiljateljem in prejemnikom sprozi
zanimanje za posredovano sporocilo, medtem ko demografska podobnost negativno
vpliva na posredovanje, saj je posameznik bolj naklonjen priporo¢ilom zunaj
neposrednih druzbenih krogov (De Bruyn & Lilien, 2008). Najbolj primerna skupina za
zaCetno sejanje je zmerno heterogena skupina — ne preve¢ ne premalo podobna.
Pripadniki preve¢ heterogene skupine so si med seboj preve¢ razli¢ni, skupinska
identifikacija, mo¢ vezi in stabilnost so Sibke, zato posamezniki ne ¢utijo potrebe po
deljenju vsebine naprej. Ce je skupina premalo heterogena, pa se sporo¢ilo zaustavi in
ne doseze vecje in bolj raznolike skupine (Liu-Thompkins, 2012).

3.4 Vpliv Custev na posredovanje viralnih sporo¢il

Analiza viralnih trZenjskih kampanj vodi do razumevanja, da morajo trzniki dosegati

povezave med klju¢nimi custvi in svojo blagovno znamko ali virusnimi trzenjskimi

akcijami, saj bo to zagotovilo ve¢jo moznost posredovanja. Ob upoStevanju, da morajo

akcije doseci element presenecenja, je dobro, da izzovejo tudi dolo¢ena Custva, ki morajo
biti skrbno izbrana glede na komunikacijsko strategijo podjetja (Dobele et al., 2007).

Rezultati kazejo, da je odnos med Custvi in viralnostjo bolj zapleten, kot se zdi na prvi

pogled, in da vzburjenje posledi¢no Zene socialna dejanja. V skladu s teorijo je spletna

vsebina, ki izzove visoko stopnjo Custev, bolj viralna, ne glede na to, ali so bili ti obcutki
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pozitivne ali negativne narave (Berger & Milkman, 2012). K ve¢ji verjetnosti viralnega
predora vsebine pripomore tudi ve¢ vrst ¢ustvenih odzivov (Jones, 2012). Pri spletnih
vsebinah, ki izzovejo bolj deaktivacijska Custva (tj. zalosti), pa je dejansko manj verjetno,

da postanejo virusne. Ugotovili so, da obstaja vzrotna povezava med aktivacijo in

socialnim prenosom vsebine. Ko oglasevalska vsebina izzove ve¢ specifiénih Custev, ki

izzovejo vzburjenje (zabavna Custva ali Custva jeze), je bolj verjetno, da bo vsebina deljena

naprej. Ce pa so z vsebino izzvana Custva deaktivacije (na primer Zalost), pa je manj
verjetno, da bo ta deljena (Berger & Milkman, 2012). V nadaljevanju poglejmo, kaksna
Custva so primerna za komuniciranje dolo¢enih blagovnih znamk in zakaj:

Veselje: pozitivna, ocarljiva in inspirativna vsebina bo vecinoma bolj viralna kot
negativna. Vsebina, ki porabnikom pricara nasmeh na obraz, bo bolj deljena (Jones,
2012). Viralne oglasevalske kampanje, ki pri komuniciranju uporabljajo veselje, so
najbolj primerne za zabavne blagovne znamke (na primer Virgin, Apple itd.).
Kampanje, ki temeljijo na veselju, so dobra komunikacijska strategija tudi za blagovne
znamke, ki zelijo popestriti svoje podobo (na primer Honda). Tudi znamke, ki so
usmerjene na mlajSe kupce, lahko belezijo velike koristi od uporabe veselja. V
nasprotju s tem pa bi se resnejse blagovne znamke izogibale poudarjanju veselja in
radosti v viralnih oglaSevalskih kampanjah (Dobele et al., 2007).

Zalost: viralne oglasevalske akcije, ki uporabljajo Zalost, so najbolj primerne za
druzbeno odgovorne akcije, ki Zelijo takojs$nji odziv na nesreCe, zlasti naravne
katastrofe, saj je v nasprotnem primeru moznost viralnega deljenja dokaj majhna
(Jones, 2012). V takih situacijah je navadno ¢as klju€nega pomena. Porabniki, ki se
odzovejo na kampanjo, ki temelji na Zalosti, bodo zelo verjetno pokazali kratkoro¢no
zavezanost blagovni znamki ali akciji, ne bodo pa ji dolgorocno zvesti. Akcije, ki so
spodbujale botrstvo otrokom v manj razvitih drzavah, so bile obravnavane kot manj
uspesne, ¢e so temeljile le na zalosti. V tak$nih komunikacijskih akcijah je pomembno,
da poleg Zzalosti vnesemo Se podobe upanja in sporocila, ki sporo¢ajo, da z majhno
pomoc¢jo naredimo veliko sprememb. TrZzniki morajo biti previdni, da viralne
kampanje, ki temeljijo na Zalosti, spodbujajo naklonjenost in ne krivde (Dobele et al.,
2007).

Jeza: akcije, ki izzovejo jezo, so najbolj primerne za kampanje, ki Zelijo takojSen odziv
na nepravi¢nost. Podobno so lahko kampanje, ki temeljijo na jezi, rezultat akcij s
ciljem socialnega odziva kot odziva na groznje zoper ohranjanje divjine, groznje S
strani vlad in zaznane krivice, ki so jih zagreSile korporacije (Dobele et al., 2007). V
tem primeru ne gre za »sovrazno« jezo, ampak za jezo kot rezultat mocnega
nestrinjanja oziroma odlo¢nega nasprotovanja s staliS¢em ali sporocilom dolocene
institucije (Jones, 2012). Blagovne znamke, ki se srecujejo s konkurenénimi groznjami,
bi lahko imele koristi tudi od kampanj, ki temeljijo na jezi. Ker je jeza »bezno« Custvo,
ni najbolj primerno Custvo za akcije, ki zahtevajo dolgorocnejSe ukrepe (na primer
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podnebne spremembe). Jeza kot Custvo je najbolje izkori$¢ena v situacijah, v katerih so
ljudje ogoljufani, saj prevzame nekaksno zasc¢itno vlogo (Dobele et al., 2007). Jezo kot
Custvo velikokrat uporabljajo tudi pisci naslovnih novic, ko si Zelijo pozornosti bralcev
(Jones, 2012).

Strah: viralne kampanje, ki temeljijo na strahu, je treba uporabljati zelo previdno in
zmerno. Strah je tudi kratkoro¢ni odziv na zaznano groznjo (Dobele et al., 2007). Strah
je odli¢en motivator v primerih, ko Zelimo, da ljudje ukrepajo (Jones, 2012), zato so
kampanje, ki si prizadevajo za spremembo vedenja, kot so voznja pod vplivom
alkohola, uporaba drog, tvegane spolne prakse ali prehitra voznja, $e najbolj primerne v
komunikaciji strahu v kombinaciji z resitvijo (na primer uporaba kondomov), s kaznijo
(denarna kazen za prekoracitev hitrosti) ali povezavami do dodatnih informacij, da
prepre¢imo nastalo vedenje (Dobele et al., 2007). Pri uporabi strahu kot
komunikacijskega orodja pa je treba biti pozoren, saj lahko doZivimo meSane odzive,
zato je priporocljivo, da se v oglasih predstavi tudi reSitev za problem (Jones, 2012).
Nekatere Studije celo trdijo, da je treba porabnike prestrasiti, e si jih Zelimo kot zveste
stranke (Stenlund, 2014).

Gnus: virusne oglasevalske akcije, grajene na temeljih gnusa ali slabega okusa, so
najbolj u¢inkovite pri mlaj$ih moskih in uporniskih blagovnih znamkah ali kulturah, ki
se jim nagnusni dogodki na splo$no zdijo $aljivi (na primer Japonska, Nemcija, otoki
Pacifika). Kampanje, ki temeljijo na gnusu, morajo biti vseeno na ravni sprejemljivosti
ter zagotoviti Saljivo in presenetljivo sporocilo v pravem trenutku. Blagovne znamke
naj bi uporabljale kampanje na temelju gnusa le obcCasno, na primer v Casu vecjih
dogodkov, kot je Super Bowl, ali med bozi¢em in jih ciljale zelo previdno, da se
prepre¢i nepotrebne negativne odzive. Zanimivo je, da ima spol mocan vpliv na
posredovanje vsebine, zlasti kar zadeva Custva strahu in gnusa. MoSki prejemniki
viralnih oglasnih sporocil bodo bolj verjetno (63 % moskih in 37 % Zensk) prenesli
takSno sporocilo naprej kot Zenske prejemnice takSnega sporocila. Moski bodo tudi bolj
verjetno kot Zenske posredovali sporocila, ki vkljuujejo humor, Se posebej gnusen
humor. Poleg tega so ugotovili, da je Custveni odziv na strah mo¢nejsi pri zenskah kot
moskih (Dobele et al., 2007).

Kultura: pri prenosu viralnih oglasevalskih akcij je treba upostevati tudi vpliv kulture.
Obstajajo neskladja v tem, kako ljudje iz razli¢nih kultur zaznavajo in dozivljajo pet
osnovnih Custev. Pri globalno naravnanem viralnem trzenju je zato pomembno, da se
vprasamo, kako kulture obravnavajo doloceno Custvo. Pri globalnih kampanjah to ni
enostavna stvar, saj je treba pri viralnem trZzenju hoditi po tanki ¢rti med inovativnim
oglasevanjem in zaljivim iskanjem pozornosti (Dobele et al., 2007).

Ostalo: analize komentarjev viralnih kampanj in prejemnikov viralnih sporoc¢il kazejo,
da samo custva niso dovolj za zagotovitev uspesnega delovanja akcij. Preko izvedbe
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analize anket sta se pokazala $e¢ dva pomembna dejavnika. Prvi¢, akcije sproza nekaj,
kar je povezano s tem, kdo posreduje sporocilo. SporocCilo mora v glavi prejemnika
Druga pomembna toc¢ka, ki predstavlja uspeh viralne kampanje, je dobro in jasno
ciljanje. Pokazano je bilo, da so bila viralna sporocila na zacetku poslana prejemnikom,
ki se bodo po vsej verjetnosti pozitivno odzvali na sporocilo in ga nato posredovali
naprej (Dobele et al., 2007).

4 KVALITATIVNA RAZISKAVA O VIRALNEM OGLASEVANJU
NA SPLETU

V predhodnih poglavjih sem se osredotocila na pregled teoreti¢nih ozadij, ki sluzijo za
nadaljnje razumevanje kvalitativne analize uspe$nih praks, v nadaljevanju pa predstavim
namen in cilj magistrskega dela, temeljno tezo in analizo uspe$nih praks.

4.1 Namen in cilj kvalitativne raziskave

V svetovnem merilu je bilo na temo viralnega oglaSevanja in s tem povezane gradnje
blagovnih znamk raziskanega ze kar nekaj, v Sloveniji pa je ta tema Se relativno
neraziskana. Prav zato Zelim v magistrskem delu raziskati dojemanje tega med slovenskimi
porabniki in tako prispevati k razumevanju, kako deluje tovrstno oglaSevanje, kaksne so
vsebinske lastnosti, ki jih mora imeti viralni oglas, in kako lahko preko viralnega
oglasevanja prispevamo k uspe$ni gradnji blagovnih znamk. Namen raziskave je torej
prispevati k bazi znanja o viralnem oglaSevanju in gradnji blagovnih znamk preko tega
trzenjskega instrumenta, ki je v vse ve¢jem porastu in predstavlja vse bolj u€inkovito
metodo oglasevanja.

Cilj raziskave je ugotoviti, kako se uporabniki spleta odzivajo na viralne kampanje, preko
katerega internetnega medija oziroma aplikacije so te najbolj uc¢inkovite in kako vplivajo
na zavedanje blagovne znamke. Z raziskavo zelim ugotoviti tudi, katere so znacilnosti
viralnih kampanj in kak$ni druzbeni dejavniki vplivajo na deljenje virusnih kampanj ter ali
se dojemanje kampanj razlikuje med »laiki« in tistimi, ki se z oglaSevanjem ukvarjajo
profesionalno.

Temeljna teza, ki jo zelim z raziskavo dokazati, je, da se prihodnost grajenja blagovnih

znamk skriva v viralnem oglasevanju, saj to zagotavlja u€inkovite rezultate, ki porabnika
mocno povezejo z blagovno znamko.

4.2 Raziskovalna vpraSanja

Teoreti¢na izhodis¢a na vprasanje, kateri dejavniki vplivajo na uspeSno gradnjo blagovnih
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znamk preko viralnega oglasevanja na spletu, Ze obstajajo, sama pa zelim preveriti, ali so ti
dejavniki tudi dejansko upoStevani in vkljuéeni pri najuspes$nejSih kampanjah in ali jih
posamezniki prepoznajo.

Spodaj izpostavljam nekatera raziskovalna izhodisca, ki so mi v pomoc¢ pri analiziranju in
preverjanju temeljne raziskovalne teze. Naslednja raziskovalna izhodisCa zelim preveriti
tako s pomoc¢jo analiz uspes$nih primerov kot izvedbe dveh fokusnih skupin:

Uspesna viralna kampanja mora pri porabnikih vzbuditi moc¢na Custva.
Najuspesnejse kampanje so se razsirile preko druzbenih omrezij.

Viralna kampanja je lahko uspe$na ne glede na izdel¢no skupino.

Odli¢nega uspeha viralne kampanje ni mogoce zagotoviti vnapre;j.

Za uspesno sejanje kampanje potrebujemo pomoc¢ medijev ali znanih oseb.

Viralni oglas mora pri porabnikih pritegniti in nato ohraniti pozornost in zanimanje.

© gk wbdE

4.3 Metodologija raziskave

Temeljno tezo poskuSam preveriti s pomocjo analize Stirih najuspesnejsih viralnih kampan;
v zadnjem casu in izvedbe dveh skupinskih pogovorov. Analiza bo temeljila predvsem na
ugotavljanju skupnih znacilnosti, vzrokov za viralni u¢inek in analizi uspesnosti. Za izbor
slednjih sem se odlocila zaradi njihove uspesnosti, pri ¢emer sem upoStevala, da so bile
kampanje ustvarjene za razli¢ne izdel¢ne skupine, je namen komuniciranja drugacen in so
bile globalno prepoznavne.

Po analizi viralnih kampanj izvedem $e dva skupinska pogovora, preko katerih preverim,
kako so viralne kampanje vplivale na prepoznavnost in zavedanje blagovne znamke med
mlajSo generacijo in ali se dojemanje kampanje razlikuje med »laiki« in tistimi, ki se s
trzenjem srecujejo vsakodnevno pri svojem delu. Pri tej skupini sem pozorna tudi na to, ali
delo svojih kolegov spremljajo z navdusenjem in zeljo po tem, da bi tudi oni enkrat
ustvarili tako uspesne kampanje, ali so do njih pretirano kriti¢ni.

Za skupinski pogovor kot obliko raziskovalne metode sem se odlocila, ker sem lahko
neposredno merila in zapisovala odzive udelezencev pogovora in ker interakcija med
udeleZenci izzove vecji spekter informacij, ki bi v kak§nem drugem primeru lahko ostale
zamolcane (Malhotra, 2012, str. 157). Skupinski pogovor mi je tako omogocil, da sem
dobila ¢im boljsi vpogled v tematike, ki so povezane s staliS¢i, Custvi, prepricanji, Z
izku$njami in reakcijami udelezencev (Morgan in Kreuger, v Gibbs, 1997). Skupinski
pogovor se navadno izvaja v skupini od Sest do osem udelezencev. Skupina naj bi bila ¢im
bolj homogena glede na demografske in socioekonomske znacilnosti. Poleg tega morajo
imeti udelezenci posamezne skupine tudi podobne izkusnje s prouc¢evano tematiko (Kotler,
2004). Skupinski pogovor vodi moderator, ki mora imeti izkusnje z vodenjem skupinske
diskusije. Moderator pogovora spodbuja udelezence in skrbi za ¢im boljSo interakcijo med

42



¢lani skupine (Kreuger, v Gibbs 1997). Na koncu se mora narediti Se kvalitativna analiza in
spisati kon¢no poroé¢ilo. Najbolje je, ¢e to izpelje izvedenec sam, saj je poro¢ilo na ta nacin
najbolj dosledno. Izvedenec navadno naprej organizira vse vire podatkov s sreanja, nato
analizira podatke in jih oblikuje v temeljne ugotovitve, spiSe poro¢ilo in na koncu predstavi
rezultate. Kon¢no porocilo je najbolje organizirati tako, da sledi sosledju vprasanj, in pri
tem razmiSljati, zakaj smo skupinski pogovor sploh izpeljali, saj je treba v porocilu
sporociti, katere klju¢ne stvari smo izvedeli (Klemenci¢ & Hlebec, 2007).

4.4 Analiza viralnih kampanj

V svojo analizo sem vkljucila Stiri svetovno znane viralne kampanje, in sicer: Ice bucket
challenge, Dove — Real beauty sketches, WestJet — Christmas miracle in Dumb ways to
die. Izbrala sem jih med tistimi, ki so bile v zadnjih letih najbolj uspesne, se razlikujejo
glede na izdel¢no skupino, je njihov namen komuniciranja nekoliko drugacen, obenem pa
je vsem skupno, da je blagovna znamka, za katero je bila kampanja ustvarjena, dozivela
veliko prepoznavnost.

4.4.1 Ice bucket challenge

Konec poletja 2014 smo lahko na spletu spremljali odli¢no viralno akcijo Ice Bucket
Challenge organizacije ALS Association, ki je namenjena zbiranju sredstev za raziskave
zdravila za amiotroficno lateralno sklerozo kot tudi skrbi za tiste, ki imajo to bolezen.
Akcija, ki je potekala preko druzbenih omrezij, je v okviru izziva spodbujala nominirane
udeleZence, da se posnamejo med tem, ko si ¢ez glavo polijejo vedro ledene vode, in s tem
Sirijjo ozaveSCenost o bolezni (ALS) in spodbujajo k donacijam za raziskave (Salem
Baskin, 2014).

Odlicna kampanja je potekala na druzbenih omreZjih s pomocjo videoposnetkov
posameznikov, ki so se polivali z vedrom ledene vode. Vsak, ki se je polil z vedrom, je
moral naprej nominirati najmanj 3 svoje prijatelje, ki so morali v naslednjih 24 urah
opraviti izziv in nominirati naprej ali pa donirati sredstva organizaciji ALS. Eden prvih, ki
je izziv opravil in s tem zacel kampanjo, je bil gostitelj ameriske oddaje Today — Matt
Lauren, ki je izziv izvedel kar med prenosom oddaje. 1zziv se je zacel pocasi Siriti naprej,
ko je v njem sodeloval golfist Chris Kennedy in kot naslednjo nominiral necakinjo Jeanette
Senerchia, katere moz se bori z boleznijo ALS. Od tam se je akcija razsirila do 31-letnega
ALS pacienta Pata Quinna in kasneje do bostonskega igralca bejzbola Petea Frata, ki je
prav tako diagnosticiran z ALS. Ko je akcija dosegala Fratova druZzbena omrezja, pa je
kampanja dokon¢no postala viralna (Murphy Kelly, 2014).

Akcija Ice Bucket Challenge je postala viralna zaradi ve¢ klju¢nih dejavnikov. Kot prvo je
imela zelo dobro opredeljen cilj, ki je vsekakor presegel prvotna pricakovanja. Ta je bil
Siriti ozaveScenost in zbiranje sredstev za raziskave ALS. Cilj te kampanje je bil preprost
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in jasen izziv in ni zahteval veliko napora udelezencev. Razen fizi¢nega polivanja se je
dogajanje preko videoposnetkov odvijalo na spletu, ki je zaradi hitrega Sirjenja informacij
najprimernej$i medij za tovrstne akcije, poleg tega pa omogoca deljenje vsebine brez
visokih finan¢nih vlozkov (Boko, 2014).

Ker je videovsebina veliko bolj privla¢na in pove mnogo ve¢ kot slika, ima video velik
vpliv na to, ali dolocena kampanja postane viralna. Video je tako moc¢no viralno orodje, Se
posebej, ¢e za njegovo posredovanje zdruzimo druzbeni omrezji Facebook in YouTube
(Tuchman, 2014). Ob hitrem tempu zivljenja si ljudje ne bodo vzeli ¢asa, da preberejo
celoten Clanek, glasilo ali pogledajo spletno stran, da bodo razumeli sporocilo, ki ga zelijo
blagovne znamke komunicirati. Zato je preprosto sporocilo, ki je uporabnikom
posredovano na hiter in jasen nacin, cilj danaSnjih trZznikov, Se posebej, ¢e ga lahko
dosezejo s pomocjo videovsebin.

Danasnjim porabnikom so vS$e¢ kampanje, ki nosijo preprosto, jasno sporocilo, s katerim se
lahko poistovetijo in v njih vzbudi ¢ustva. Doti¢na akcija v nas prebuja Custva, ki jih lahko
pogledamo z dveh vidikov. Z vidika organizacije, ki je izziv pripravila, in dejstva, da bomo
storili nekaj dobrega in druzbeno koristnega, na drugi strani pa se v nas porajajo razli¢na
custva, ko vidimo znano osebo ali znanca, ki se za dober namen polije z vodo.

Ljudje se radi zabavamo in prav na to noto so igrali pri kreiranju akcije, saj so druzbena
omreZja preplavili zabavni videoposnetki in slike tistih, ki so se udelezili izziva. Prisotna
so Custva radosti in veselja, ko iz varnega objema naslonjaca gledamo, kako se je na$
prijatelj soocCil z dobronamernim izzivom, in nekoliko strahu, saj nikoli ne vemo, kdaj
bomo nominirani prav mi. Kljub dobremu namenu nam ni vseeno, saj si bomo navsezadnje
morali ¢ez glavo politi ledeno vodo. Glede na izbrana Custva, ki so prisotna ob kampanji,
tako porabniki organizacijo sedaj povezujejo s pozitivnimi Custvi veselja in zabave.

Kampanja Ice Bucket Challenge, ki je zbirala sredstva za raziskavo bolezni, daje ljudem ne
glede na velikost darovanja moZznost, da se pocutijo dobro, saj so pomagali ljudem v stiski.
Obenem pa je izziv povezoval ljudi, saj je dajal obCutek pripadnosti in enotnosti. Delili so
svojo izku$njo polivanja, poleg tega pa sodelovali v dobrodelni akciji, ki je bila zapeljana v
trzenjsko akcijo. Ne glede na raso, starost, socialni status, vsi so bili na enak nacin
udelezeni pri akciji z dobrim namenom. Vecina ljudi verjetno pri izzivu in kampanji ne bi
sodelovala, ¢e ne bi §lo za dober namen.

Kampanja se je razsirila v tako velikem obsegu predvsem zaradi pravila, da mora vsak, ki

je opravil izziv, k dejanju spodbuditi 3 svoje prijatelje. S tem se je ustvaril muliplikativen

ucinek. Kampanje imajo veliko ve¢je moznosti za viralno Sirjenje, ¢e posameznik pozove

in k sodelovanju spodbudi svoje znance. Ti se akcije udelezijo bolj verjetno, kot ¢e bi bili

pozvani s strani neznane osebe. Prav to pa je koristno tudi za blagovno znamko, saj se

zaupanje do nje v primeru, da nam jo omeni ali priporoCi prijatelj, veCinoma drasti¢no
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poveca. Za uspesno Sirjenje viralnega sporocila, ki od porabnikov zahteva akcijo, je zelo
pomemben tudi kratek Casovni okvir, saj tako Se dodatno spodbudimo ljudi, da videno
sporocilo ¢im prej delijo naprej. V akciji Ice Bucket Challenge so imeli delezniki 24 ur
Casa, da postanejo akterji in opravijo postavljeni izziv.

K visoki prepoznavnosti kampanje, s katero je organizacija zbrala vek kot 100 milijonov
dolarjev, so mo¢no pripomogle tudi zelo prepoznavne osebe (politiki, pevci, igralci,
oblikovalci, pisatelji, $portniki itd.), ki so sodelovale pri izzivu (Rickman, 2014). Ce bi §lo
za klasi¢no oglasevalsko kampanjo, bi moralo podjetje placati nepredstavljive vsote
znanim, ki so sodelovali v akciji. Z dobrim namenom in akcijo pa so se zvezdniki v
virusnem sporocilu povezali med seboj in na ta nacin pridobili nesSteto znanih oseb, ki so
sodelovale in s tem zagotovile, da je kampanja veliko pridobila na prepoznavnosti in
zaupanju.

Ozavescanje o bolezni in kampanja sta potekala na ve¢ druzbenih omrezjih — Facebook,
Twitter, Instagram in YouTube. Med 1. junijem in 13. avgustom 2014 je vec kot
1,2 milijona uporabnikov delilo svoj video preko Facebooka, kampanja oziroma fenomen
pa je bil na omrezju Twitter omenjen ve¢ kot 2,2 milijonkrat (Steel, 2014). Prav
kombinacija razlicnih druzbenih omrezij je klju¢na, da se porabniki seznanijo z njo in
kampanja postane viralna.

Tudi obisk njihove spletne strani in strani na Wikipediji je bil zavidanja vreden. V 12
mesecih pred akcijo so zabelezili 1.662.842 ogledov ALS strani na Wikipediji, od 1. do 27.
avgusta pa so zabelezili kar 2.717.754 ogledov. Povpre¢ni dnevni obisk spletne strani ALS
je bil priblizno 17.500 pred akcijo, po njej (20. avgusta) pa si je stran ogledalo kar
4,5 milijona uporabnikov, od tega jih je 83% stran obiskalo prvi¢ (Townsend, 2014). Od
29. julija do 28. avgusta je organizacija ALS prejela 98,2 milijona dolarjev, v enakem
obdobju lani pa le 2,7 milijona dolarjev (Townsend, 2014).

4.4.2 Dove — Real beauty sketches

Blagovna znamka Dove, ki je del korporacije Unilever, se nanasa na izdelke za osebno
nego, Kkjer je konkurenca zares velika, saj se skupaj z mnogo drugimi blagovnimi
znamkami, ki se prodajajo v velikih supermarketih, bori za ¢im ve¢ji trzni delez. Izdelki so
si med seboj zelo podobni, zato morajo podjetja svoje blagovne znamke diferencirati na
drugacne nacine kot le po ceni in kakovosti. Odnos in blagovno znamko morajo graditi
zelo skrbno, saj lahko le s tem doseZejo zvestobo porabnikov (Salvador, 2014). Znamka
Jim mora predstavljati reSitev za doloceno potrebo oziroma teZavo in jim ponuditi odlicno
uporabniSko izkusnjo. Blagovna znamka Dove je tako odli¢en primer, kako se je podjetje
na zelo ¢ustven nacin povezalo s svojimi porabniki, predvsem z Zensko populacijo.

Filozofija blagovne znamke Dove je »prava lepota« (angl. Real beauty), s katero ciljajo na
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vse zenske in jim sporocajo, da realna lepotna ni ideal z velikih panojev. S tem sloganom
so vstopili na trg in vse od takrat te strategije niso opustili, saj so upravljavci blagovne
znamke ugotovili, da se samo 4 % Zensk po vsem svetu smatra za lepe in da je kar 54 %
zensk najbolj kritiénih ravno do sebe. Poslanstvo blagovne znamke je zato krepiti vliogo
zenske in jih prepricati, da lepota je in vedno bo vir zaupanja in ne tesnobe (Our mission in
action, 2015). Po vseh uspehih, ki jih je kampanja pozela, se je izbrana strategija
komuniciranja izkazala za ve¢ kot odli¢no. K odli¢nosti je prispevala predvsem doslednost
sporocila, ki ostaja enako od vsega zacetka. Ljudje tako sedaj povezujejo blagovno znamko
z zdravim telesom in videzom ter mo¢no in samozavestno zensko.

V kampanje so vedno vkljuéili »realne« Zenske. Zenske z oblinami, gubami, aknami itd. in
s tem Zeleli krepiti samopodobo deklet in Zensk, kar izpostavljajo za svoje poslanstvo. Do
sedaj so s svojim komuniciranjem in kampanjami dosegli Ze ve¢ kot 14 milijonov mladih
deklet in jim pomagali pri dvigu lastne vrednosti (Dove, 2015). Leta 2013 so tako v skladu
s tem poslanstvom pripravili videokampanjo Real Beauty Sketches, ki je viralno zaokrozila
in pozela mocne, predvsem pozitivne odzive. Zeleli so poudariti, kako smo ljudje pod
vplivom medijev in sami sebe vidimo veliko gr$e in bolj kriti¢no kot ljudje okoli nas. V
videu forenzi¢ni umetnik, ki je skrit za zaveso, po opisu Zensk riSe njihove obraze. Nato
iste obraze nari$e Se po opisu tujcev, ki so zenske srecali prej$nji dan. Obe skici nato
obsesijo skupaj in poklicejo risoce se Zenske, naj pogledajo, kaksna razlika je nastala.
Odzivi Zensk so neverjetni, saj vidijo, da so njihove skice po opisu tujcev povsem
drugacne, predvsem veliko lepSe. Prav zato se slogan kampanje glasi: »Lepsa si, kot si
mislis«.

Kampanja je postala viralna zaradi ¢udovite zgodbe, ki v sebi nosi moc¢na Custva, saj je
zgrajena na realnem problemu, s katerim se vsakodnevno sreCujemo. Vecina oglasov
navaja in komunicira le gola dejstva in koristi doti¢nega izdelka, ta kampanja pa je vodena
v smer socialnega eksperimenta, s ¢imer zabriSejo obCutek oglasa, predstavijo jasno in
preprosto sporocilo, s katerim se lahko porabnik identificira, kar je Se dodaten razlog za
njeno deljenje. Z deljenjem te kampanje ima gledalec obCutek, da s prijatelji deli svoje
osebno sporocilo, zgodbo, ki prinasa neko globlje sporocCilo in s katero lahko ljudem
povemo nekaj, cesar mu v pogovoru na $tiri o¢i sicer ne bi. Akcija v Zenski vzbudi bolj$o
samopodobo, saj se po ogledu posnetka dejansko pocutimo bolje. Poistovetimo se z
osebami na posnetku in vidimo, da smo preve¢ kriti¢ne, saj ljudje okoli nas sploh ne vidijo
gube ali mozolja, ki se je pojavil zjutraj.

Video skozi zgodbo ustvari dovolj zanimanja, da posnetek pogledamo do konca. Na
zaCetku nas v zgodbo zapelje z nevsakdanjim likom in nas pusti v napetosti in
pricakovanju vse do konca. Blagovno znamko predstavi kot znamko z osebnostjo, ki gradi
zaupanje pri porabniku, saj predstavlja pristnost. Tako podjetje ne prodaja zgolj izdelkov
za 0sebno nego, ampak idejo, kako se lahko Zenska pocuti dobro v svoji kozi, kar pozitivno
vpliva na ugled in poveca prepoznavnost blagovne znamke.
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Zaradi lazje strategije sejanja in distribucije se je Dove ob lansiranju videa povezal s
kanaloma YouTube in Unruly. Odnosi z javnostmi so sluzili kot klju¢ni kanal za umestitev
kampanje v medije. S pomocjo tega so pridobili prve objave v medijih, kot so Today
Show, Mashable, Huffington Post in Channel 7 Morning Show v Avstraliji. Video so tako
razposlali najvidnejSim medijem po vsem svetu, nato pa se je zacel hitro Siriti s pomocjo
viralnega ucinka, ki so ga sprozili povsem navadni ljudje in celo ostale blagovne znamke
preko druzbenih omrezij (MSLGROUP, 2015).

Kampanja se je viralno Sirila preko ve¢ druzbenih omreZij. Poleg kanala YouTube, na
katerem so zabelezili ve¢ kot 65 milijonov ogledov v 25 razli¢nih jezikih in kar 17.000
komentarjev, ki so ve€inoma zelo pozitivni, je bila kampanja ve¢ kot 4 milijonkrat deljena
tudi preko omrezja Facebook, porabniki pa so o njej posredovali ve¢ kot 115.000 mnenj
tudi preko Twitterja, kjer so za komunikacijo in povezovanje ter interakcijo z uporabniki
uporabljali hastag #WeAreBeautiful. S tem je postala tretja najbolj deljena kampanja vseh
¢asov (Viral video chart, 2015). Ljudje pa so o njej vsekakor govorili tudi na ulici, a
razseznosti tega ne moremo natan¢no ovrednotiti.

Pogostost sodelovanja in deljenja je bila tako zelo visoka in pozitivna. To je mocno
vplivalo na pozitiven ugled blagovne znamke in povecalo njeno prepoznavnost.

4.4.3 WestJet — Christmas miracle

Kanadska letalska druzba WestJet je decembra 2013 svojo trzenjsko komunikacijo odli¢no
speljala preko internetnega Flash moba za izpolnitev boZi¢nih Zelja. Izvedba kampanje je
mogoce na prvi vtis precej zapletena in draga, vendar pa sta uspeh in ucinek te
neprecenljiva in jim je v primerjavi s klasi¢nim oglaSevanjem prinesla mnogo vec.
Blagovna znamka WestJet se je z odli¢no idejo Zelela v o¢eh porabnikov pozicionirati kot
blagovna znamka, ki lahko izpolni Se tako nemogo&o porabnikovo Zeljo. Zeleli so
sporociti, da se z njimi lahko uresnicijo nase sanje.

Potniki letalske druzbe WestJet so imeli na treh letalis¢ih priloznost, da so lahko z
odcitanjem svoje letalske karte v digitalnem kiosku govorili s »pravim« Bozickom in mu
zaupali svoje bozi¢ne zelje. Nato je v akcijo stopilo 175 prostovoljcev, ki so v ¢asu od
vkrcanja potnikov in vse do njihovega pristanka nakupili darila za vseh 250 potnikov, ki so
Bozi¢ku zaupali svoje zelje. Vrhunec vsega preseneCanja je nato sledil pri prevzemu
prtljage, saj so potnikom namesto kovckov na trak za prtljago zacela prihajati darila z
vsebino, ki so jo zaupali bozi¢ku ob vkrcavanju na letalo (McCready, 2013).

V kampanji so povezali super zgodbo s Se boljSo izvedbo. Gre za akcijo, ki dejansko
poveze internetno in realno dogajanje. Vse se dogaja z realnimi ljudmi, ki so doziveli
mocan Custveni ucinek, predvsem veselje in preseneCenje. Nato so to odli¢no izvedbo
strnili v preprost in simpati¢en videoposnetek, ki je zaradi prisr¢nosti in ¢udovite ideje
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preplavil svet.

Kot Ze veckrat omenjeno, igrajo Custva enega 0d kljuénih dejavnikov pri uspe$nih viralnih
kampanjah, saj prav ta vplivajo na to, kako hitro se bo kampanja razsirila. Ob ogledu
posnetka kampanje se nekako poistovetimo z akterji. Tako kot se veselijo potniki ob
prejemu nepri¢akovanega darila, tako tudi vecino gledalcev posnetka prevzamejo obcutki
srece in veselja.

Za trenutek ob gledanju zaplavamo v deZelo sanj in si zelimo, da bi Bozicek zares obstajal
in nam izpolnil nase zelje. Upamo, da prostovoljcem uspe v tako kratkem Casu nabrati vsa
darila in potnikom izpolniti njihove Zelje. Ceprav se zavedamo, da jim bo po vsej
verjetnosti uspelo, saj drugace verjetno ne bi objavili posnetka, smo ob gledanju nekoliko
napeti in zaradi odli¢ne ideje drzimo pesti, da potnikom dostavijo izbrana darila. Prav tukaj
se povezemo z blagovno znamko in zgradimo pozitiven odnos do nje.

Ker si vsak od nas zeli, da bi bil del zgodbe, se z akterji poistovetimo. Navdusijo nas
skromnost nekaterih, solze sre€e, preseneceni obrazi in neizmerno veselje otrok, ki so kljub
vsemu doziveli Bozi¢ka v pravem pomenu. Z akcijo so pri porabnikih Zeleli vzbuditi
zaupanje in domacnost. BozZi¢, darila, vse to nas spominja na dom, ljubezen, toplino. S tem
so si zagotovili, da bodo vsi potniki postali njihovi zvesti porabniki, prav tako pa dvigniti
prepoznavnost letalskega podjetja pri ostalih, ki so posnetek videli.

Kampanja, ki znamko predstavi kot pozitivno, privlacno, veselo in radodarno, sledi
filozofiji podjetja, ki je ze dvakrat osvojilo Randstad Award. Randstad Award vsako leto
podeli nagrado najprivla¢nejSim delodajalcem v razli¢nih drzavah sveta. Ta nagrada je
podeljena na podlagi Siroke raziskave in dejansko nagrajuje najboljSe. Po Randstadu je
WestJet podjetje, ki ponuja najbolj prijetno delovno vzdusje, najbolj zanimiva delovna
mesta, ima najbolj$i management in ponuja dobre moznosti za usposabljanje (Randstad
Award 2013, 2013).

Slogan in s tem glavno poslanstvo blagovne znamke WestJet je »Owners Care. Kultura
podjetja je zasnovana tako, da je njihova glavna naloga skrb za zadovoljstvo svojih
potnikov in posledi¢no njihovo odli¢no izkusnjo. Zelijo obogatiti Zivljenje vsakogar, ki je v
WestJet svetu, mu zagotoviti varno, prijazno in zabavno potovanje z letalom (About
Wetlet, 2015). Viralna kampanja odli¢no predstavlja ravno to, saj prikaze celotno storitev
druzbe, ne da bi neposredno omenila doloceno storitev. Vidimo, kako se potniki
pripravljajo na let, izkuSnjo med letom, prihod, ¢akanje na prtljago itd. Kot svojo
konkurenéno prednost pa predstavijo tudi odli¢no uporabnisko izkusnjo, Ki v tem primeru
1z skoraj nemogocega naredi nepozabno izkusnjo.

Kampanjo so zaceli aktivno pripravljati v avgustu leta 2013. Da bi dosegli pravo viralnost,
so jim pri lansiranju kampanje pomagali Stevilni mediji in blogerji. Whoopi Goldberg je o
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kampanji govorila v oddaji The View, o njej se je govorilo tudi v oddaji Good Morning
America in podobnih zelo gledanih oddajah (McCready, 2013).

WestJet je objavil videoposnetek na svojem YouTube kanalu 9. decembra 2013 in v nekaj
dneh je bil, tudi s pomocjo sponzoriranih objav na Facebooku in Twitterju, to najbolj
deljeni kanadski viralni oglas v letu 2013 in med prvimi petimi v svetu. The WestJet
Christmas Miracle video je moc¢no povecal zavedanje in zvestobo do blagovne znamke
tako v Severni Ameriki kot tudi drugod po svetu. Video so si ogledali kar v 235 drzavah,
najbolj mnozi¢no v ZdruZzenih drzavah Amerike, Veliki Britaniji, Braziliji, na Japonskem,
v Savdski Arabiji, na Finskem, v Nem¢iji, Rusiji, na Filipinih, v Franciji, Mehiki, na
Nizozemskem in v Avstraliji (WestJet Christmas Miracle: Real -Time Giving, 2015).

Sam viralni video je na YouTube kanalu zabelezil ve¢ kot 40 milijonov ogledov in ve¢ kot
24.000 komentarjev, od katerih je vecina polna pohval in obcudovanja odlicne trzenjske
ideje, in kar 30.747 novih sledilcev (Viral Video Chart, 2015). Kampanja se je uspesno
Sirila tudi preko Facebooka in Twitterja. Na slednjem so pod kljuéno besedo
#WestJetChristmas zabelezZili ve¢ kot 62.457 komentarjev, na Facebooku pa je bila
kampanja deljenja kar 2.157.085 (Viral Video Chart, 2015). Pred objavo videoposnetka je
blagovna znamka na druzbenem omrezju Facebook zabeleZila priblizno 15 objav njihovih
privrZzencev na dan, po objavi kampanje pa kar okoli 900 (Bysani, 2013).

Zgodba o njihovi kampanji je bila 1.600-krat omenjena v medijih po vsem svetu. 8.
decembra zjutraj, ko je video izSel, je bil Stevilka ena med w»trending« novicami na
Twitterju. Klicni center letalske druzbe je bil preplavljen s klici ljudi, ki so Zeleli le vos¢iti
vesel bozi¢ zaposlenim v podjetju WestJet. O kampanji so govorili celo v informativni
oddaji CNN (WestJet’s social Christmas campaign: ‘nothing short of astounding’, 2014).

Brez kakr$negakoli poziva k dejanju (angl. call to action) so zabelezili 100 % povecanje
obiska na spletni strani, 77 % povecanje rezervacij letalskih kart, 86 % povecéanje prihodka
v primerjavi z enakim obdobjem lani (WestJet’s social Christmas campaign: ‘nothing short
of astounding’, 2014). WestJet bi moral investirati milijone v tradicionalno oglasevanje, da
bi dosegel enak ucinek kot z viralno kampanjo »Christmas Miracle«. Blagovno znamko so
tako priblizali ve¢ kot 30 milijonom ljudem, s tem da so 250 potnikom uresnicili bozi¢no
zeljo. WestJet ni ustvaril dozivetja samo za obdarovance, ampak je osvojil srca, misli in
druZbena omreZja ciljnih porabnikov po vsem svetu.

Blagovni znamki WestJet komunikacija preko vsebinsko odli¢nih posnetkov vsekakor ni
tuja, saj so posneli ze kar nekaj Flash mobov, med drugim tudi aprilsko $alo, ki sporoca, da
bodo lansirali lete, na katerih bodo otroci potovali lo¢eno od ostalih potnikov. Zasnova,
kreiranje in izvedba tak$nih kampanj omogocajo projektni ekipi, da izpopolni proces
nacrtovanja, svoje znanje o tem, kaj deluje in kaj ne, izpili pomanjkljivosti in kon¢ni
rezultat tega je lahko zelo uspeS$na viralna kampanja, kot je bila Zze omenjena (Bysani,
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2013).
4.4.4 Dumb ways to die

Viralna kampanja »Dumb ways to die« je nekoliko drugacna od prej opisanih, saj je
narejena z rahlo drugatnim namenom. Gre za kampanjo, preko katere je precej
neprepoznavna blagovna znamka, katere prvotni namen ni bil globalna prepoznavnost,
kljub temu postala razpoznavna po vsem svetu.

Mladi v Melbournu se pogosto raztreseno in nespametno obnasajo v bliZini vlakov, katerih
posledice so poskodbe in celo smrt, zato so v podjetju Metro Trains prisli v stik z agencijo
McCann Melbourne, ki je zasnovala kampanjo o ozavescanju ljudi o varnem obnaSanju v
okolici vlakov (Case Study: Metro Trains’ Dumb Ways to Die, 2015). Osnovna naloga je
pravzaprav precej tezka, saj vemo, da klasi¢na metoda v stilu »Ne pocni tega!« pri ciljni
javnosti (mladi Avstralci) ne deluje dovolj u€inkovito. Poleg tega je to obcinstvo nekako
imuno na tovrstno oglasevanje, a kljub temu so nasli pravo pot za doseg mladih, ki se na
tradicionalno oglasevanje ne odzivajo ve¢. Strategija kampanje je bila tako zelo preprosta —
sporocilo, ki ga mladi morajo slisati, spremeniti v sporocilo, ki ga Zelijo sliSati.

Kampanja je osredotoCena na melodi¢ni glasbeni video, v katerem nastopajo animirana
bitja, ki umrejo na komi&en in precej nespameten nacin. Sele na koncu triminutnega videa
je poudarjen namen kampanje — da je zaradi predvidljivosti vlaka res precej neumno, da
umremo prav zaradi trka z njim. IzvrS$ni kreativni direktor pri McCann Melbournu je
povedal, da so se skupaj z naro¢nikom najprej odlocili, da morajo narediti dober vsebinski
kontekst. Odloceni so bili narediti tako dobro vsebino, da bodo ljudje pripravljeni za njo
placati — tako kot za vsebine na iTunes (Case Study: Metro Trains’ Dumb Ways to Die,
2015).

V poplavi oglasevanja nasi mozgani selektivno izbirajo, kateremu sporo¢ilu bodo namenili
pozornost, zato je Se kako pomembno, da sporocila, kot je ta od Metroja, predstavimo na
zanimiv in inovativen nacin, da porabnike sploh pritegne. »Neumni nacini« (angl. Dumb
ways) je nekaj, s ¢imer se Zelijo ljudje povezati in to tudi deliti naprej. Skozi besedilo in
ocarljivo animacijo sporocilo pride do porabnika. Na nek nacin bi lahko rekli, da se mladi
ne bojijo toliko smrti kot tega, da bi pred sovrstniki izpadli neumni.

Obstajata vsaj dva razloga, da je animacija postala tako uspesna in deljenja. Je privlacna ter
na zabaven in spro$¢en nacin sporoca zelo neprijetna dejstva. V ozadju te vlada moc
pozitivnosti. Akcija »Dumb Ways to Die« je zato v pretezni meri zasnovana tako, da
pritegne pozornost in navdihuje. Skrivnost vSe¢ne kampanje je v glasbi — v dokaj
neumnem besedilu in privla¢ni melodiji, ki gre takoj v uho in odmeva $e nekaj ¢asa. Poleg
tega vse do konca, ko je prikazan namen posnetka, ne daje obCutka oglaSevalske akcije, saj
je izobrazevalni del predstavljen Sele na koncu videa z jedrnatim sporo¢ilom »Be Safe
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Around Trains — Metro«. To bi lahko imenovali inspirativno-izobrazevalna kombinacija.

Poleg tega je ustvarjena tako, da je vSeC€ prav vsem kulturam po svetu. Ni osebno, saj nihce
ne ve, koliko so liki stari, katerega spola so, ali so bogati, revni, izobraZeni. Neumno
obnaSanje ne razlikuje, zato ta oglas ne izpostavlja nobenega, a vseeno se lahko vsak z
njim poistoveti. Poleg tega animirani liki v kampanji sploh niso domorodci Avstralije, v
videoposnetku namerno nastopajo severnoameriske zivali, saj so zeleli, da se video najprej
raz§iri globalno, Sele nato pritegne pozornost ciljne publike (Case Study: Metro Trains’
Dumb Ways to Die, 2015). Internet je zabrisal geografske meje. Ce Zelimo, da postane
nekaj priljubljeno na lokalnem trgu, je tako najbolje, da je priljubljeno v svetu. Na ta nacin
porabniki sedaj vsrkavajo spletne vsebine. Tako je za mladostnika v Melbournu najboljse,
¢e so vsebine, ki so nastale tam, postale popularne po vsem svetu. V¢asih je veljalo »Misli
globalno, delaj lokalno«, a danes to ni ve¢ tako, saj moramo tako razmisljati kot delati
globalno.

Berger in Milkman (2012) v svoji raziskavi pravita, da je vsebina, v kateri prevladuje
zalost, manj verjetno uspeSno deljena naprej. To dejstvo je Metro postavila v nekoliko
manj primeren poloZaj, saj Zelezniske nesrece povezujemo z zalostjo. To slabost oziroma
pomanjkljivost so v agenciji McCann premostili tako, da so v video vkljucili simpati¢ne
like, nesreCe pa so prikazali na Saljiv nac¢in. Tudi na koncu posnetka zadnji slogan ne
temelji na strahu, ampak na opozorilu za varno ravnanje.

Ce zelimo, da sporo¢ilo postane viralno, ga moramo »spustiti«. Zivimo v obdobju, ko
imajo trzniki veliko mo¢. Druzbena omrezja so jim dala veliko mo¢ vpliva, vendar jo lahko
izkoristijo le, ¢e so se pripravljeni odreci nadzoru. Svojo idejo moramo vzeti kot zaletek
necesa novega in porabnikom omogociti, da jo uporabijo na svoj nacin, Sele nato dobijo
blagovne znamke mo¢ vpliva kot $e nikoli, zato so v agenciji trdo delali, da so ustvarili
veliko povezane vsebine. Razvijali so veliko orodji, ki so ljudem omogocala enostavnejse
deljenje. Na isti dan, kot so lansirali videoposnetek, so objavili tudi karaoke razli¢ico in s
tem spodbudili, da so porabniki na enako melodijo naredili parodije akcije. Metro tako ni
nad videom nikoli zahteval avtorskih pravic, saj je posameznike spodbujal, da z melodijo
naredijo nekaj svojega. Za ta korak mora biti podjetje samozavestno, a obenem naredijo
veliko za blagovno znamko, saj se s tem $e bolj vtisne v spomin porabnika.

Spremne vsebine v videu so bile igrica za pametni telefon, otroSka slikanica, spletna stran,
kjer so ljudje sprejeli zaobljubo, da ne bodo nespametni okoli Zeleznic, karaoke razli¢ica
pesmi itd. Celo radijske postaje so pesem iz kampanje predvajale v svojem programu. Za
kampanjo je bilo miSljeno, da bi redno ozaveSc¢ala v omejenem ¢asovnem obdobju. Zaradi
izjemnega odziva pa je bila akcija raztegnjena na daljSe ¢asovno obdobje in posledi¢no
povzrocila veliko prepoznavnost med ljudmi. Prav zato so se liki iz videa pojavili tudi na
jopicah, majicah, hlacah itd. (Bin, 2013). Tudi to podaljsa viralni ucinek, predvsem pa se
sporocilo na tak nacin posredno Siri napre;j.
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Video je bil prvotno posredovan samo enemu novinarju, in sicer novinarju prometnih
novic enega od melbournskih vodilnih ¢asopisov. Predvidevali so, da bo to najboljsi vir
glede na kontekst kampanje, saj so v tem uredniStvu razumeli, kaj pomeni varnost v
zelezniSkem prometu. Vedeli so, da bo to najboljsi vir za zacetek kampanje, in izkazalo se
je, da je tudi bil. V okviru akcije so uporabili tudi nekaj tradicionalnega medijskega zakupa
v srediScu Zelezniskega sistema v Melbournu. Tudi ¢e akcija ne bi postala viralna, bi z
akcijo dosegli lokalni trg, ki mu je bila kampanja prvenstveno namenjena (Case Study:
Metro Trains’ Dumb Ways to Die, 2015).

Tudi ta kampanja je dozivela pravi uspeh na druzbenih omrezjih. Na omreZju YouTube so
zabelezili 59,9 milijona ogledov, na omrezju Facebook je bila deljena kar 4.719.481-krat,
na Twitterju pa so zabelezili 148.956 deljenj. Na video pa je bilo v tem €asu posnetih tudi
7e 6 parodij (Viral video chart, 2015). Kot receno, so video in glasbeni posnetek na
razpolago dali tudi v Applovo iTunes trgovino, Kjer je bilo do novembra 2013 zabelezenih
preko 100.000 prenosov, da o piratskih prenosih ne govorimo. »Dumb ways to die« igrico
pa igra preko 15 milijonov uporabnikov (Pathak, 2013). Animacijski video je bil zasnovan
kot ozaveSCanje za prepreCevanje Zelezniskih nesre. Tri mesece za tem, ko je bila
kampanja lansirana, je ZelezniSki sistem zabelezil 21 % manj nesre¢ in smrtnih Zrtev v
primerjavi z enakim obdobjem lani, s ¢imer so ve¢ kot presegli svoj nacrt, ki je bil 10 %
(Brustein, 2013).

Kljub temu da sta se viralni u¢inek in deljenje videa Ze nekoliko polegla, pa so ustvarjalci
poskrbeli, da Zivi dalje. Kot omenjeno, so naredili karaoke razli¢ico pesmi, parodije,
plakate, igrice, knjigo, ostali drobni material (majice, kape) itd. in tako podaljsali uc¢inek
kampanije.

V tem Casu so nastale tudi vsaj tri parodije tega videa, kar kaze na to, da so se ljudje
dejansko zelo veliko ukvarjali z njim, tudi v kreativnem smislu.

445 Kljucne ugotovitve analize viralnih kampanj

Po opravljeni analizi vseh §tirih viralnih kampanj, ki sem jih izbrala, lahko strnem in
izpostavim nekaj skupnih znacilnosti. Cilj vseh kampanj je bil na drugacen in inovativen
nacin pritegniti porabnike in opozoriti nase kot na blagovno znamko, ki je v koraku s
¢asom, zato so za primarni komunikacijski medij vsi izbrali splet.

V okviru medija so uporabili raznovrstna komunikacijska orodja, a vsem je bil primaren
videoposnetek, ki so ga nato po najboljSih moceh poskusali viralno razsiriti. Za viralnost so
v okviru spleta vsi uporabili druzbena omrezja (Facebook, Twitter, YouTube), ki so bila
tudi najbolj ucinkovita, a najava kampanje ni bila dovolj, saj so za pravo viralno $iritev vsi
vpletli tudi tradicionalne medije in vplivne osebe, ki so mo¢no pripomogle k temu.
Predhodne raziskave glede odnosov med blagovnimi znamkami so ze pokazale, kako
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pomembno je tudi zaupanje v oglasevalca, ki komunicira blagovno znamko (Chaudhuri &
Holbrook, 2001). To se lepo vidi tudi pri izbranih viralnih kampanjah, saj so vsi izbrali
tradicionalni medij, ki mu ciljna skupina zaupa. Pri Ice Bucket Challengeu je k viralnosti
pripomogel igralec bejzbola Pete Frat, ki je na svojih druzbenih omrezjih objavil svoj
posnetek polivanja z ledom, k viralnosti kampanje Dove so veliko prispevali najvidnejsi
svetovni mediji, kot so Today Show, Mashable itd., prav tako pri WestJetu. O bozi¢nem
presenecenju podjetja WestJet so porocali celo na CNN.

Tako kot sta zapisala ze Burnett in Hutton (2007, str. 344), je najvec, kar lahko podjetje
doseze, da so porabniki pripravljeni vlagati svoj prosti Cas, energijo in denar v stranske
dejavnosti blagovne znamke, ki niso povezane z direktnim nakupom. Sem sodita
soustvarjanje blagovne znamke in posredovanje lastnih vsebin. Ob analizi vseh Stirih
kampanj lahko zaklju¢im, da so vse Stiri blagovne znamke to ve¢ kot odli¢no dosegle.
Najbolj ocitno je to vsekakor pri dveh — pri Ice Bucket_Challengeu so vkljuceni akterji kar
nekaj svojega prostega ¢asa posvetili soustvarjanju akcije s snemanjem svojega polivanja;
animirani junaki oglasa Dumb ways to die pa so porabnike navdusili do te mere, da so
pripravljali parodije na oglas, soustvarjali like in podobno.

Preprosta, jasna in Custvena vsebina kampanj pa je odigrala eno od najpomembne;jsih vlog
pri tem, da so upravljavci blagovnih znamk lahko tako uspes$no razsirili sporoc€ilo in se
povezali z razli¢nimi in tako vplivnimi mediji. Prav tak$na vsebina namre¢ poskrbi za to,
da se posameznik z njo poistoveti in je motiviran, da jo Siri naprej. Poleg tega vse $tiri
viralne akcije pritegnejo dovolj pozornosti in zanimanja, da porabnik videoposnetek
pogleda do konca. Prav tako je glavno sporocilo, ki v posamezniku vzbudi najmocnejSa
Custva, praviloma na koncu, kar $e pove¢a moznost, da porabnik poseze po gumbu »deli«.

Ceprav se akcije velikokrat viralno razsirijo prav zaradi poziva k deljenju ali neke koristi,
Ki jo to prinese posamezniku, pa so se vsaj tri od $tirih analiziranih kampanj razsirile
povsem brez tega. Ice Bucket Challenge je v veliki meri uspel prav zaradi poziva k
deljenju, saj je to za seboj prineslo dolo¢eno mero odgovornosti in dobrodelnosti, medtem
ko ostale tri niso, razen zelo Custvene, kreativne in sporocilne vsebine, posredovale
nobenega dodatnega sporodila, ki bi porabnika spodbudilo k deljenju.

Vse stiri kampanje so dosegle globalni trg, saj so uporabile tematiko, ki je aktualno po
vsem svetu. Se videoposnetek Dumb ways to die, ki je bil primarno narejen za avstralski
trg, se je najprej razsiril drugje po svetu. Poleg tega so zajeta tudi Custva, ki so globalno
podobno obravnavana, kar je pri viralnih akcijah takSnega obsega Se kako pomembno
(Dobele et al., 2007).

Primarni cilj vseh tak$nih kampanj je poleg povecanja prepoznavnosti blagovne znamke
tudi vecja prodaja. Ker je Slo pri moji analizi za izdel¢no zelo razli¢ne kampanje, lahko
reCem, da je bila ve¢ja prodaja cilj predvsem blagovnih znamk Dove in WestJet, medtem
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ko sta blagovni znamki preko kampanj Ice Bucket Challenge in Dumb ways to die gradili
predvsem identiteto (model CBBE). Glede na rezultate lahko re¢em, da so bili cilji ve¢ kot
dosezeni.

4.5 Analiza skupinskih pogovorov

Svoja raziskovalna vprasanja sem Zzelela preveriti Se z izvedbo dveh fokusnih skupin.
Fokusni skupini sta se glede na strukturo nekoliko razlikovali, saj sem v prvo vkljucila
nepoznavalce, v drugo pa poznavalce digitalnega komuniciranja. Zelela sem preveriti, ali
se dojemanje viralnega oglasevanja razlikuje tudi glede na poklicno usmerjenost oziroma
ali snovalci kampanj drugace dojemajo najbolj uspesne viralne akcije na spletu kot ostali.

45.1 Prva fokusna skupina

V prvi fokusni skupini je bilo 10 naklju¢no izbranih udelezencev (4 moski in 6 Zensk),
starih med 20 in 35 let. Vsi imajo dokoncano vsaj srednjo Soli, so zaposleni in zivijo v
urbanem okolju. Za zacetek pogovora sem jim bolj podrobno opisala, kaj se skriva pod
terminom viralno oglasevanje, saj sem ugotovila, da je poznavanje termina dokaj slabo, kar
me je nekoliko presenetilo.

Pogovor smo zaceli z mojim vprasanjem, ali so v zadnjem Casu videli, delili ali vSeckali
kaks$no viralno kampanjo na spletu. Razen enega udeleZenca, ki se je spomnil kar dveh (za
Volvo in kampanjo First kiss), se nih¢e ni spomnil nobene kampanje. Menili so sicer, da so
verjetno vsaj eno videli, vendar si je v tem trenutku ne morejo priklicati v spomin. To je bil
zame znak, da kampanje, ki so jih videli, niso bile narejene dovolj dobro, da bi si jih
zapomnili ali celo priklicali v spomin blagovno znamko, za katero so bile narejene. Glede
na to, da se razen enega niso spomnili kampanj, pogovora nismo mogli nadaljevati z
vprasanjem, zakaj jim je bila kampanja vSec, zakaj so jo vSeckali ali delili. Nadaljevali smo
z ogledom videoposnetkov mojih treh analiziranih kampanj (Dove, WestJet in Dumb ways
to die). Zaceli smo s kampanjo Dove.

Preden sem jim zavrtela posnetek, sem jih prosila, naj tisti, ki so kampanjo ze videli, takoj
dvignejo roko in mi povedo, za katero blagovno znamko gre — seveda, ¢e vedo. V prvih
nekaj sekundah so roko dvignili trije, a le dva sta tudi takoj vedela, za katero blagovno
znamko gre. Posnetek smo si ogledali do konca, nato pa je sledilo moje vprasanje tistim, ki
so kampanjo Ze videli, kje so jo videli, zakaj jim je bila vSec, ali so jo delili in vSeckali.

Vsi so kampanjo videli na druzbenem omrezju Facebook — delili so jo njihovi prijatelji ali
blagovne znamke, Ki jim sledijo. Kampanja jim je bila zelo vsec, saj ti da misliti, delili pa
je niso. Zanimalo me je, zakaj ne, in dobila sem enoznacen odgovor »Ker zelo redko
delimo vsebine preko druzbenih omrezij«, jih pa redno spremljamo. Blagovna znamka
Dove je po tej kampanji pridobila v njihovih o¢eh dodatne »tocke«, saj zeli dekletom in
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zenskam dvigniti samopodobo. Povedali so tudi, da jim ob omembi blagovne znamke
Dove na misel pride ravno ta asociacija. Glede na to tudi njihove izdelke razlikujejo od
ostalih blagovnih znamk v tej izdel¢ni kategoriji.

Zanimiv je bil odgovor tistih, ki so kampanjo prvi¢ videli Sele med mojim predvajanjem.
Njim kampanja ni bila vSec, niti jih ni ganila. Bili so mnenja, da je dolgocasna. Samo eno
od deklet je kampanja pritegnila in jo je opisalo kot odlicen primer trzenjskega
komuniciranja. Takemu rezultatu sem pripisala skupinski ogled videoposnetka, ki ga
vsekakor drugace dozivljas, kot ¢e posnetek pogledas sam.

Sledil je ogled kampanje Christmas miracle podjetja WestJet. To kampanjo je prepoznalo
pet udelezencev skupine. Nobeden sicer ni vedel, za katero blagovno znamko gre, a §tirje
so vedeli, da je komunikacija namenjena letalski druzbi, eno dekle je bilo mnenja, da gre
za supermarket. Do ugotovitve, zakaj je bila takega mnenja, smo prisli zelo hitro, saj je v
posnetku prikazan supermarket, v katerem so kupovali bozi¢na darila. Na tej tocki bi lahko
rekli, da gre za super co-branding, le da je ta glede na zavedanje blagovne znamke WestJet
malo tvegan.

Tudi tistim, ki kampanje predhodno $e niso videli, je bila ta vSe¢. Predvsem zato, ker je
drugacna, jih je popeljala v stanje fantaziranja in so si zazeleli, da bi se tudi njim kdaj na
takSen nacin izpolnila Zelja. Navduseni so bili nad idejo in vsi so bili mnenja, da so na
relativno poceni nacin prisli do odli¢ne akcije, s katero gradijo na zavedanju blagovne
znamke. Ob ogledu so obcutili predvsem veselje, vSe¢ jim je bilo tudi, da so skozi celotno
zgodbo ustavili napetost, ki jih je drzala pokonci. Zeleli so si vedeti, kaj bo rezultat
njihovega udejstvovanja.

Kljub temu da letalska druZba ni prisotna na evropskem trgu, so bili vsi mnenja, da bi
preverili, kaksne lete ponuja. Strinjali so se tudi s trditvijo, da bi v primeru, da bi dve
letalski druzbi ponujali enaki vozovnici, raje izbrali WestJet zaradi kampanje, ki so jo
videli. Osebno me je nekoliko presenetilo dejstvo, da je kampanja v ve¢ji meri kot
kampanja Dove navdusila tudi dekleta.

Po kampanji Westlet sem jim zavrtela e posnetek Dumb ways to die. To kampanjo je
prepoznalo sedem udelezencev fokusne skupine, torej najveé od vseh treh. Eden od njih je
risane junake prepoznal v drugacnem kontekstu — kontekstu videoigrice in ne same
kampanje — torej ni prepoznal kampanje, je pa poznal video igrico z junaki. Kampanja je
bila udelezencem vsec, saj je tako »odstekana«, da je ne mores$ spregledati. Po njihovem
mnenju sta k viralnosti pripomogli predvsem odstekana ideja in glasba, ki ti ostane v usesu.
Glede sporocila so si bili enotni, da je zapomljivo, kar se je potrdilo tudi z njihovim
poznavanjem naroc¢nika kampanje.

Za konec nasega pogovora smo se osredotocili Se na kampanjo Ice Bucket Challenge, za
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katero so vsi zatrdili, da je bila »neumna«. So se sicer strinjali, da so premisljeno zapeljali
kampanjo, saj so jo vsi videli na druzbenih omrezjih in obenem vedeli, da so uspeli z njo
zbrati veliko denarja, a sama ideja o polivanju z ledom jim ni bila vSec, prav tako nihce v
izzivu ni sodeloval ali bil nominiran. Bili so mnenja, da kljub dobrodelnemu namenu ne bi
v nobenem primeru sodelovali, saj bi bili na nek nacin prisiljeni darovati denar.

4.5.2 Druga fokusna skupina

V drugi fokusni skupini je bilo osem udelezencev (Stirje moski in §tiri zenske), starih med
20 in 40 let, vsi so zaposleni v digitalni oglasevalski agenciji. Taks$no fokusno skupino sem
izbrala, saj me je zanimalo, ali se bodo njihova videnja glede na to, da dnevno soustvarjajo
blagovne znamke, kaj razlikovala. V primerjavi s prvo fokusno skupino mi termina viralno
oglasevanje ni bilo treba dodatno pojasnjevati.

Tako kot pri prvi skupini smo pogovor zaceli z vprasanjem, katero viralno kampanjo so
videli v zadnjem ¢asu. Moski predstavniki so videli kampanjo za blagovni znamki Volvo
in BMW, ena od deklet kampanjo za Pedigre, druga za Love has no labels. Pri tej skupini
je bilo opazno, da so tocno vedeli, katero kampanjo so videli in tudi za katero blagovno
znamkao je §lo. V primerjavi s prvo skupino so kampanje tudi vSeckali in delili. Kot vzroke
za delitev in vSeckanje pa so navajali predvsem originalno idejo, ¢ustveno zgodbo, odli¢no
kreativno in vsebinsko izvedbo. Vse kampanje so zasledili preko druZzbenih omrezij —
Facebooka in YouTubea.

Tudi v tej skupini smo si skupaj ogledali vse tri posnetke kampanj. Vrstni red predvajanja
je bil enak kot pri prvi fokusni skupini. Najprej kampanja za blagovno znamko Dove z
naslovom Sketches, ki so jo takoj prepoznali vsi razen enega. Od teh jih je kar Sest tudi
takoj vedelo, za katero blagovno znamko gre. Dekleta so bila navdusena nad kampanjo,
strinjala so se, da je kreativna ideja odlicna. Razlog za uspeh vidijo predvsem v
pomanjkanju resni¢nosti v »tradicionalnih« oglasih in tu je Dove dale¢ za seboj pustil
ostale tekmece. Dekleta so Se poudarila, da se je prav vsaka kdaj videla kot grdo,
zapusceno, nesre¢no, in Dove tukaj da neko iskro upanja. Izpostavila so tudi dejstvo, da je
Dove zelo konsistenten v svojih sporocilih, kar Se dodatno vpliva na prepoznavnost in
ucinkovitost v trzenjskem komuniciranju. Komuniciranje znamke Dove je bilo sicer v§ec¢
tudi moskemu delu skupine, a jih kampanja ni toliko ganila kot dekleta. So se pa strinjali z
razlogi uspesnosti te znamke, ki so jih opredelila dekleta.

Uspesnost je moski del populacije pripisal tudi vzdrzevanju napetosti v posnetku, saj Sele
na koncu razkrijejo poanto in sporocilo. Sicer je minilo nekaj ¢asa od objave te kampanje,
a vsi so zatrdili, da so jo vsaj vSeckali, ¢e ne celo delili. Vsekakor pa so jo videli preko
druzbenih omreZij — ve¢inoma Facebooka.

WestJet kampanja je bila naslednja, ki smo si jo ogledali. Kampanjo je znova prepoznalo
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sedem od osmih udelezencev fokusne skupine, a prepoznavanje blagovne znamke je bilo v
tem primeru slabSe. V prvih nekaj trenutkih so vsi razmisljali, da gre za supermarket
oziroma distribucijsko podjetje. Ko je posnetek nekoliko bolj nazorno prikazal letalo in
napis na njem, pa so se vsi strinjali, da gre za letalsko druzbo WestJet. Kampanja jim je
bila vSe€, saj gre za odlicno idejo in dovrSeno izvedbo. Izpostavili so tudi obdobje, v
katerem so jo objavili, torej Cas bozi¢nih praznikov, ki po njihovem mnenju deluje
najboljSe, saj vsi zapademo v nekoliko bolj Custveno vzdusje. Kampanja po njihovem
mnenju v drugem letnem ¢asu ne bi postala viralna. Eno izmed deklet je izpostavilo tudi
zanimivo dejstvo, da naj bi imelo izpolnjevanje Zelja celo vecjo Custveno moc kot
reSevanje zivljenja. Prav to naj bi po njenem igralo kljuéno vlogo, da so posamezniki
kampanjo delili, ne samo na druzbenih omreZjih, ampak celo direktno posameznikom.

Zanimivo razmiSljanje, ki so ga izpostavili, je bilo tudi to, da je bozi¢ni Cas izpolnil Se en
pogoj, in to je: deliti v tem trenutku — ne se vracati, saj je bistvo viralnosti, da delim tukaj
in zdaj, porabniki se ne vracajo nazaj ¢ez par dni in takrat delijo. BoZi¢ni ¢as je omogo¢il
prav to, saj je tu le par dni in nato ni ve¢ aktualen.

Tudi to kampanjo so prav vsi, ki so jo ze videli, opazili na druzbenih omreZjih in prav vsi
naj bi jo vSeckali. Glede deljenja pa niso bili prepricani. Tako kot prva fokusna skupina so
tudi tukaj navedli, da bi si tudi sami Zeleli biti del tega presenecenja.

Dumb ways to die je po mnenju skupine najbolj »$pasna, tako je odbita, da je bil to razlog
za takSen uspeh. Je enostavna in zelo zunaj varnih okvirjev ter na igriv nacin nagovori
ciljno skupino. Kampanjo so videli vsi udelezenci skupine, a le pet jih je prepoznalo tudi
podjetje, katerega del trzenjske akcije je. VeCina se je s kampanjo seznanila preko
druzbenih omrezij, dva sta jo videla na eni od oglasevalskih konferenc. Kampanjo so
vSeckali, niso pa je delili.

Tako kot v prvi fokusni skupini so tudi tukaj nekateri kampanjo povezali z videoigrico,
sicer pa so bili mnenja, da je uspela predvsem zaradi glasbe in besedila, ki gre hitro v uho.
Sami so bili menja, da si verjetno ne bi upali napovedati, da bo dozivela viralen uspeh, a
videti je bila tako drugacna, da ji je to uspelo. Kampanja, razen nekega veselja, v njih ni
vzbudila Custev.

Kot zadnjo smo pokomentirali kampanjo Ice Bucket Challenge, nad katero posamezniki
niso bili najbolj navdusSeni. Najbolj jih je motilo dejstvo, da so dobrodelno noto zapeljali v
taksen izziv. Nih¢e od njih se izziva ni udelezil, so ga pa spremljali preko objav prijateljev,
predvsem na druZbenem omreZju Facebook. Omenili so, da so ga verjetno Stevilni
spremljali predvsem zaradi strahu, da bodo tudi sami nominirani.

Glede prepoznavnosti je bila kampanja po njihovem mnenju uspe$na, saj SO prav Vsi
vedeli, za kakSen namen je bila ustvarjena in za koga se je zbiral dobrodelni prispevek. S
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tem so snovalci kampanje po njihovem mnenju dosegli svoj cilj. Tudi zaposleni v digitalni
oglasevalski agenciji so potrdili moje domneve, da sta za njen uspeh zasluzna verizno
nominiranje in udelezba znanih oseb, ki je mo¢no pripomogla k Siritvi.

Za konec sem jim zastavila Se dve vpraSanji: »Ali lahko kampanja postane viralna brez
pomoci klasiénega PR-ja?« in »Ali lahko napovemo, katera kampanja se bo viralno
raz$irila?«. Pri prvem vpraSanju so bili deljenega mnenja, a so se strinjali, da potrebuje
prav vsaka vsaj pomoc¢ prepoznavnih kanalov ali znanih oseb na druzbenih omrezjih. Pri
drugem vpraSanju pa so bili enotni, da viralno kampanjo sicer lahko nacrtujes, a njenega
uspeha ne mores z gotovostjo napovedati.

4.5.3 Kljuéne ugotovitve skupinskih pogovorov

Z izvedbo dveh skupinskih pogovorov so se pokazale o€itne razlike med tistimi, ki se z
oglasevanjem in gradnjo blagovnih znamk srecujejo vsakodnevno, in tistimi, ki jim lahko
nekako posploseno re¢emo »povprecni porabniki«. Zaposleni v digitalni agenciji na viralne
kampanje gledajo drugace, jih bolje prepoznavajo, spostujejo, navdusenost nad njimi pa je
posledi¢no vecja. Mogoce malo presenetljivo, a vendar so do njih bolj prizanesljivi, saj
vedo, koliko truda je treba vloziti, da posamezna kampanja doseze tako dobre rezultate kot
zgornje Stiri.

Videoposnetki sicer v udelezencih obeh skupin vzbujajo podobo navduSenost, a so
digitalni strokovnjaki v vecji meri pripravljeni vSe¢no vsebino deliti. Tej ugotovitvi lahko
pripiSemo dejstvo, da so slednji mnenja, da si ustvarjalci tako dobrih kampanj zasluZijo biti
vidni, saj si prav vsak v oglaSevalskem okolju Zeli biti del tima, ki ustvarja tako dobre
vsebine. Posledi¢no lahko potrdimo, da so za pravi viralni uspeh res potrebni »trend setter;ji
— ustvarjalci trendov«, saj so oni tisti, ki Sirjjo vsebino, saj so ostali za to Se nekoliko
sramezljivi in le opazujejo dogajanja okoli sebe.

Tudi prepoznavanje kampanj je zelo razli¢no. Glede na to, da so vecino akcij vsi videli na
druZbenem omrezju Facebook, lahko re¢emo, da velik del k temu prispeva tudi to, katerim
kanalom posameznik sledi. De Bruyn in Lilien (2008) sta ugotovila, da podobnost
interesov med posiljateljem in prejemnikom sproZi zanimanje za posredovano sporocilo.
Tu vsekakor lahko vleGemo vzporednice s tem, da so oglasevalci zaradi specifike svojega
dela bolj izpostavljeni tak$Snim kanalom, ne samo na druzbenith omrezjih (sledijo
oglasevalskim kanalom), ampak tudi na konferencah, kjer se predstavljajo dobre prakse.

Kljub temu da je poznavanje kampanj razlicno, pa se v obeh skupinah ob njihovem ogledu
prebujajo podobna Custva. Prav tako sporocilo, ki ga zeli komunicirati blagovna znamka,
razumejo enako.

Prav zaradi razlicne vpletenosti porabnikov Vv blagovne znamke in njihovega
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komuniciranja so tako, kot so pokazale analize vseh S§tirih kampanj, potrebna zacetna
semena vplivnih in tistih, ki svoje mnenje brez zadrzkov Sirijo med svoje prijatelje, da
postanejo kampanje viralne. Ce bi se zanagali samo na povpreénega porabnika, bi, kot je
razvidno iz analiz, dosegli zelo malo.

4.6 Rezultati preverjanja raziskovalnih izhodis¢

V magistrskem delu sem obravnavala pomen viralnega oglasevanja na spletu za gradnjo
uspesnih blagovnih znamk. Po pregledu znanstvene literature, analize primerov uspesnih
viralnih kampanj in izvedbe dveh fokusnih skupin v nadaljevanju predstavljam rezultate
preverjanja postavljenih raziskovalnih izhodis¢, ki so mi bila v pomo¢ pri preverjanju
glavne teze magistrskega dela.

1. Uspesna viralna kampanja mora pri porabnikih vzbuditi mocna Custva.

Z analizo Stirih zares uspesnih viralnih kampanj in izvedbo dveh fokusnih skupin lahko
raziskovalno izhodis¢e potrdim. Prav vse kampanje so ustvarjene z namenom vzbujanja
mo¢nih Gustev. Custva in njihova intenziteta se sicer od kampanje do kampanje malo
razlikujejo, a vseeno so prisotna. Tako kot omenja Jones (2012), so vsebine, ki pricarajo
porabniku nasmeh na obraz, bolj deljene. To potrjuje tudi analiza izbranih kampanj in
skupinskega pogovora. Lahko reCemo, da najmoc¢nejsa Custva vzbuja kampanja Dove, saj
¢loveka najbolj gane in predvsem v Zenskah pusti sled. Nekoliko manj Custev je prisotnih v
kampanji Dumb ways to die, a so ta usmerjena predvsem na veselje in zabavo, s ¢imer
lahko potrdim trditev Dobele et al. (2007), ki so na osnovi svojega raziskovalnega dela
zapisali, da je veselje tisto Custvo, s katerim lahko zelo dobro dosezemo predvsem mlajse
porabnike. V primerjavi s kampanjo Dove ta sicer vzbuja Custva, a v ljudeh ne pusti
takSnega Custvenega pecata. Veselje v kampanji Dumb ways to die vseeno ni tako
intenzivno. Tudi ostali dve kampanji vsebujeta in prebujata pri gledalcih Custva, kar je tudi
po mnenju udeleZzencev fokusnih skupin klju¢nega pomena za uspe$nost viralne akcije.
Prav zaradi custev, ki so jih v udelezencih fokusnih skupin prebudile kampanje, so si
slednje zapomnili in jih delili naprej. Prav tako pa se porabniki prav preko ¢ustvene zgodbe
kampanje posredno povezejo tudi z blagovno znamko, za katero je narejena.

2. Najbolj uspesne kampanje so se razsirile preko druzbenih omrezij.

Najve¢ porabnikov spremlja blagovne znamke preko druzbenih omrezij Facebook,
YouTube, Twitter in Instagram in prav preko teh kanalov so se razsirile tudi vse Stiri
analizirane kampanje. Analiza teh je pokazala, da so dosegle zavidljive oglede video
posnetkov preko YouTube kanala, stevilne vSecke in delitve preko Twitterja, Facebooka in
Instagrama.

Na druzbenih omreZzjih se povezujemo s prijatelji, Z druzino, znanci in prav to ima mocan
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vpliv na deljenje in pridobivanje novih privrzencev blagovni znamki (Trusov et al., 2009).
To so potrdili tudi sodelujo¢i v dveh fokusnih skupinah, saj So prav za vse kampanje
izvedeli preko druzbenih omrezij, najpogosteje Facebooka, ki Se vedno ostaja vodilno
omrezje. Druzbena omrezja so tudi glede na svoje znacilnosti za podjetja najcenejsi medij
za Siritev viralnih akcij. Poleg tega so prav druzbena omrezja s svojo strukturo in na¢inom
delovanja (deljenjem in vSeckanjem objav, spremljanjem prijateljev in blagovnih znamk)
najprimernejsi spletni medij za viralno oglasevanje.

3. Viralna kampanja je lahko uspesna ne glede na izdel¢no skupino.

Ze pri izbiri §tirih analiziranih kampanj sem bila pozorna, da sem izbrala kampanje, ki so
bile delane za razli¢ne izdelke oziroma drugo izdel¢no skupino. Posledicno sem ugotovila,
da ni pomembno, v katero izdel¢no skupino sodi izdelek — naj gre za dobrodelno akcijo,
kozmetiko, izdelek hitre potros$nje, javno ustanovo ali luksuzno dobrino. Pomembni so
predvsem dobra kreativna ideja, zgodba, dobro ciljanje in dobra vpletenost porabnika, da
kampanja postane viralna (Dobele et al., 2005). Po pregledu teoreti¢nega dela in nato
analize viralnih akcij sem ugotovila, da je viralna kampanja lahko uspesna ne glede na
izdel¢no skupino.

4. Odli¢nega uspeha viralne kampanje ni mogoce z gotovostjo napovedati, saj je e vedno
preve¢ neznank, ki bi zagotovile uspeh.

Prepri¢ana sem, da si prav vsak nacrtovalec in snovalec kampanje Zeli, da bi ta postala
viralna. Nekateri so Ze vnaprej odloceni, da je njihov cilj viralnost, drugi dosezejo viralnost
povsem po naklju¢ju. Glede na rezultate lahko reCemo, da se viralna kampanja lahko
nacrtuje. Lahko smo pozorni in ob njenem snovanju vkljucujemo in upostevamo vse dobre
prakse in elemente viralnosti, ki so jih opredelili ze Dobele et al. (2005) — dobra vsebina,
dobro ciljanje, zdruzitev tehnologij in verodostojen vir, vendar pa vnaprej ne moremo z
gotovostjo trditi, da bo kampanja postala viralna. Od vseh Stirih kampan;j je bila viralnost
prvotni, najocitnej$i namen predvsem v prvi kampanji — Ice Bucket Challenge, saj je bila
koli¢ina zbranih donacij odvisna predvsem od tega. Pri ostalih treh pa je Slo predvsem za
znamdenje, viralnost pa je bila ucinek, ki so ga Zeleli doseci, saj so s tem blagovno znamko
v o¢eh porabnikov predstavili v ¢isto drugaéni luci — bolj pristni, kot ¢e bi akcijo objavljali
preko placljivih medijev.

5. Zauspesno sejanje kampanje potrebujemo pomo¢ medijev ali znanih oseb.

Verjetno bi si vsi Zeleli, da bi najbolj uspeSne kampanje lahko postale viralne brez
predhodne pomoci tradicionalnih medijev in znanih oseb, a glede na rezultate analize prav
vseh Stirih kampan;j lahko potrdim svojo tezo, da za res dober uspeh kampanje Se vedno
potrebujemo medije in znane osebe. Z njihovo pomocjo lahko kampanjo veliko hitreje in v
precej vecjem obsegu razsirimo. Tako je pri Ice Bucket Challengeu akcija postala viralna
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Sele, ko je dosegla druzbena omrezja bostonskega igralca bejzbola Peta Frata (Murphy
Kelly, 2014), ustvarjalci kampanje Dove so oglas najprej razposlali najvidnejsim medijem
po vsem svetu, Sele nato pa se je zacel hitro Siriti s pomoc¢jo viralnega ucinka, Ki so ga
sprozili povsem navadni ljudje (MSLGROUP, 2015). Enako je bilo pri WestJetu, saj so pri
lansiranju kampanje pomagali $tevilni mediji in blogerji (McCready, 2013).

Ce pri Sirjenju sodelujejo tudi znane osebnosti, ki jim porabniki zaupajo, se z njimi
poistovetijo ali jim predstavljajo ideal, je to odli¢na strategija za hitrejSe in boljSe Sirjenje
kampanj. Kampanje se sicer lahko viralno §irijo tudi brez pomo¢i medijev in znanih oseb, a
je proces dalj$i, manj uc¢inkovit, kampanja pa posledi¢no zajame naj ciljne skupine.

6. Viralni oglas mora pri porabnikih pritegniti in nato ohraniti pozornost in zanimanje za
ogled oglasa do konca.

Tezo lahko v celoti potrdim, saj so vsi $tirje oglasi grajeni na ta nacin. Pri oglasu Dove
porabnik do konca ne ve, kaj Zelijo sporociti. Pri blagovni znaki WestJet so ustvarjalci
porabnike do konca pustili v prijetnem pri¢akovanju, saj ¢akajo, ali bodo vsi potniki dobili
tisto, kar so si zazeleli. Prav tako se ne ve, zakaj smeSne in nenavadne animirane zivali
umirajo na neumen nacin, a na koncu si porabniki preko zelo zapomnljive pesmi
zapomnijo, kaj so zeleli sporo¢iti. Malo drugace je sicer pri Ice Bucket Challengeu, a tudi
tu lahko re¢em, da je pozornost usmerjena v spremljanje nominacij — spremljanje, ali bomo
tudi mi nominirani za opravljanje izziva. Ce potegnemo neko vzporednico, lahko potrdimo
tezo, da je za uspeh viralnih akcij pomemben element presenecenja (Jones, 2012).

4.7 Priporodila, omejitve raziskave in priloZnosti za prihodnje
raziskovanje

Moje ugotovitve se nana$ajo tako na analizo dveh fokusnih skupin na vzorcu slovenskih
porabnikov kot na analizo Stirih svetovno uspes$nih viralnih akcij. Preko tega sem
posledi¢no vlekla vzporednice in preverjala, ali se analiza sklada z razmiSljanjem fokusne
skupine.

Glede na rezultate kvalitativne raziskave upravljavcem blagovnih znamk priporo¢am, da v
svoje trzenjske strategije vsekakor vkljucijo viralne kampanje. Naj gre za manjSe kampanje
ali za kampanje vecjih razseznosti, ki se lahko postavijo ob bok Stirim analiziranim. Ker
100 % zagotovila za uspeh in nacrtovanje teh ni, naj na vsakem koraku spremljajo
dogajanje okoli blagovnih znamk in v vsaki situaciji i§¢ejo moznost za povezave tega Z
viralnostjo, saj lahko iz vsakdanje situacije izvleGemo dobro idejo. Pri vsem tem pa naj
bodo pozorni na to, kaksen cilj in ciljno skupino Zelijo s tem dose¢i. Kampanja kot taka ni
dovolj, ¢e ne zasleduje komunikacijskih ciljev. Prav tako bi bilo nesmiselno preko
spletnega viralnega oglaSevanja graditi blagovno znamko, ki je namenjena starejSi
generaciji, ki po ve¢ini v manjSem odstotku uporablja druzbena omrezja. Moje priporocilo
61



je tudi, da se trzenjske aktivnosti ne smejo ustaviti samo pri eni viralni kampanji, ampak
morajo s tega potegniti nekaj vec¢, neko nadaljevanje. Blagovna znamka bo postala moc¢na
samo, ¢e bomo trzenjske aktivnosti nadaljevali in jih v enako dobri meri gradili napre;j.
Lahko se navezemo na viralno kampanjo ali pa iz nje gradimo nadaljevanje. Pomembno je
vzdrzevanje dolgoro¢nih odnosov med blagovno znamko in porabnikom.

Raziskava v magistrskem delu ima tudi nekaj pomanjkljivosti. Glede na to, da je slovenski
trg nekoliko specificnem, kar se tice oglasevanja, bi lahko pri primerjavi prislo do rahlih
odstopanj. Ameriski trg je za takSne vsebine bolj odprt in mogoce je ravno tu prislo do
meni presenetljivih spoznanj, da slovenski porabniki viralnih akcij ne poznajo tako dobro.
Zanimivo bi bilo fokusno skupino izvesti na vzorcu tujcev, ki zivijo v Sloveniji, in
primerjati, ali se med njimi zaznave viralnih kampanj kaj razlikujejo.

Glede na to, da je bila analiza narejena na samo dveh fokusnih skupinah, lahko sklepam, da
bi verjetno pri ve¢jem vzorcu pri§lo tudi do drugac¢nih rezultatov. V raziskavo bi bilo
zanimivo vkljuditi tudi starejSo populacijo, ki vse ve¢ uporablja druzbena omrezja. Ob
vsem navedenem pa ne smemo pozabiti, da gre za raziskavo, ki je bila izvedena na
neverjetnostnem vzorcu, zato sklepanje na populacijo ni mogoce. Da bi lahko sprejeli
relevantne zaklju¢ke o populaciji ter priporocila za delovanje podjetij, bi morali izvesti
raziskavo na vecjem in reprezentativnem vzorcu.

Kvalitativna raziskava je bila narejena na $tirih svetovno najbolj uspes$nih viralnih
kampanjah in blagovnih znamkah, ki jih porabniki vefinoma zelo dobro poznajo. V
prihodnje bi lahko analizirali tudi kaksno akcijo, ki je bila razpoznavna samo v Sloveniji,
in preverili, ali je tudi ta uspela zaradi enakih predpostavk in elementov, ki jih vsebujejo
svetovne viralne kampanje. Smiselno bi bilo analizirati tudi oglase, ki so za svoj cilj imele
viralnost, a ta cilj ni bil uresni¢en. Smiselno bi bilo analizirati, ali so v kreiranje oglasa
vkljucili vse priporo¢ene in znane elemente, ki prispevajo k viralnosti (Custva, kanale,
vsebine, tehnologije itd.), in &e so, kaj bi lahko potem bil vzrok neuspeha. Ce naredim $e
korak naprej, bi lahko na podlagi ugotovljenega kreirali lastno viralno kampanjo ob
predpostavki, da bi se upostevalo vse elemente, ki k temu pripomorejo, potem pa opazovali
in merili, kaj bi se zgodilo. Na podlagi tega bi lahko s Se vecjo verjetnostjo trdili, ali se
viralna akcija lahko naértuje ali ne. Ce bi se lotili tega eksperimenta, bi svetovala dva
preizkusa. Prvega, pri katerem za zaCetno seme ne bi uporabili tradicionalnih medijev in
vplivnih oseb, in drugega, pri katerem bi v kampanjo vkljucili tudi to. Zanimivo bi bilo
spremljati in analizirati razlike, ki bi se pri tem pojavile.

K omejitvi raziskave lahko Stejem tudi analizo kampanj samo preko objavljenih vsebin na
spletu. Ce bi mi bilo omogo&eno, da vzpostavim osebni stik z upravljavci blagovnih znamk
in s snovalci kampanj, bi verjetno pridobila Se kak$no dodatno informacijo, ki bi
pripomogla k jasnejSemu razumevanju vzrokov in dejavnikov viralnih oglasov.

62



SKLEP

Tako kot se je spremenila vloga porabnika, se spreminjajo tudi najbolj u¢inkovite tehnike
trzenjskega komuniciranja, s katerimi blagovno znamko priblizamo porabniku. Pri tem se
vse vecji pomen pripisuje viralnemu oglaSevanju preko internetnih komunikacijskih orodij.

Viralno oglasevanje je postalo zanimivo s hitrim razvojem spleta, saj ta omogoca, da se
porabniki vkljucujejo v aktivnosti, povezane z blagovno znamko, jo soustvarjajo in sami
izberejo, koliko in ¢e sploh kaj komercialne vsebine si Zelijo ogledati. Glavna znacilnost
internetnega oglasevanja je tako aktivho povezovanje porabnikov in blagovnih znamk.
Porabnik lahko na nek nacin sodeluje pri ustvarjanju in oblikovanju te s predlogi in
komentarji, z videom, s sliko ali z viralnim posredovanjem vsebine, ki jo komunicira.
Velik pomen pri tem igrajo tudi druzbena omreZja, saj porabnikom omogoc¢ajo, da so
dnevno v navezi z blagovnimi znamkami, jih spremljajo in soustvarjajo. Druzbena omrezja
so tako idealen medij, saj omogocajo povezovanje in Sirjenje odli¢no zasnovanih kampanj.

Viralno oglasevanje je vedno bolj prisotno in priljubljeno trzenjsko orodje. Tako kot je na
eni strani zelo zanimivo porabnikom, se tudi podjetja in oglaSevalske agencije na vso mo¢
trudijo, da bi kampanje za blagovne znamke postale viralne, saj bi s tem dvignili tako
prepoznavnost blagovne znamke, ustvarili oglasevalski presezek, poleg tega pa tudi
nekoliko okrnili stroSke zakupa tradicionalnega medijskega prostora.

Viralno trzenje predstavlja predvsem pomembno orodje za gradnjo prepoznavnosti
blagovne znamke in izdelka. Znamko, ki jo porabniki zaznajo preko viralne kampanje,
veliko bolj vtisnejo v spomin in za to ne potrebujejo neSteto ponovitev. V primerjavi s
tradicionalnim oglasom, ki ga vidijo na televiziji in za njegovo pomnjenje potrebujejo kar
nekaj ponovitev, si kampanjo, ki nosi globlje sporoc¢ilo oziroma v njih vzbudi Custva in
zanimanje, zaradi katerega so jo pripravljeni deliti naprej, zapomnijo Ze samo z enim
ogledom.

Kljub temu da kampanji ne moremo vnaprej pripisati viralnosti in uspeha, pa sem skozi
nalogo dobila dober vpogled v to, kateri so elementi, ki pripomorejo k uspesnosti, in
katerim kriterijem je treba zadostiti, da porabniki kampanjo sprejmejo za svojo, jo
posledi¢no vseckajo in delijo naprej, blagovno znamko pa vzamejo za svojo in Si jO
vtisnejo v spomin. Ti dejavniki so predvsem privlacna vsebina, ki je druga¢na in s katero
se lahko gledalec poistoveti, zapomljivost vsebine, dober kreativni koncept viralnega
oglasa, ki mora najprej pritegniti naSo pozornost in jo nato ohraniti, ¢ustvena zgodba, ki
nam da misliti, spektakularni ucinek, ki si zelimo ponovno ogledati, in sporocilo, ki nosi
golobji pomen. Velik uspeh belezijo tudi kampanje, ki so zapeljane v smer socialnega
eksperimenta, saj prav te same po sebi nosijo udarno sporocilo, nas pustijo v pri¢akovanju
in velikokrat temeljijo na moc¢nih custvih. V mnogih primerih igra pomembno vlogo tudi
udarna glasbena podlaga ali glasba, ki nam ostane v usesu.
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Mlajse in srednje generacije porabnikov so zaradi znacilnosti viralnega oglaSevanja temu
zelo naklonjene, saj na nevsiljiv na¢in komunicira oglasno sporocilo, poleg tega pa je
navadno zapakirano v vsebino, ki nosi globlji pomen. Ceprav si ve¢ina blagovnih znak Zeli
ustvariti akcije, ki bi se Sirile viralno, pa recepta za njihovo kreiranje Se niso nasli. Sicer so
skozi raziskave, kakr$na je predstavljena tudi v mojem magistrskem delu, postavljene neke
smernice oblikovanja kampanj, a pravega recepta prav zaradi specifik porabnikov Se ni in
verjetno Se nekaj ¢asa ne bo.

Namen mojega magistrskega dela je tako bil raziskati dojemanje spletnih viralnih vsebin
med slovenskimi porabniki in tako tudi preko analize Stirih svetovno uspesnih akcij
prispevati k razumevanju, kako deluje tovrstno oglasevanje, kakSne so vsebinske lastnosti,
ki jih mora imeti viralni oglas, in kako lahko preko viralnega oglasevanja prispevamo k
uspesni gradnji blagovnih znamk.

Zaradi zgoraj omenjenih vsebin, ki sem jih analizirala, lahko trdim, da se prihodnost
trzenjskega komuniciranja v veliki meri skriva v viralnem oglasevanju. Ker pa, kot receno,
ostaja kancéek skrivnosti, kaj kampanjo naredi viralno, pa lahko prav to predstavlja velik
izziv upravljavcem blagovnih znamk in snovalcem oglasevalskih kampanj. Moje
priporo¢ilo upravljavcem blagovnih znamk in snovalcem kampanj bi tako bilo, da naj na
vsakem koraku spremljajo odzive uporabnikov in so pozorni na vsako pozornost, ki bi
lahko pripomogla k temu, da bi se sporocilo blagovne znamke razsirilo brez precej$njega
medijskega zakupa, saj bo tako sporocilo doseglo boljsi rezultat.
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