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UuvOoD

Porabniki so danes zasiceni z raznoraznimi oglasi in so tako reko¢ postali ze odporni na
tradicionalne metode oglasevanja. Zaradi tega je zelo pomembno, kako bo podjetje svoj
izdelek ali storitev predstavilo svoji ciljni publiki, ga uspesno prodalo in tako ustvarilo
dobicek. Potrebno je oglasevati na inovativen in zanimiv nacin, to pa je moc¢ doseci tudi z
gverilskim oglasevanjem, s pomoc¢jo katerega se lahko z minimalnimi stroski doseze
maksimalen dobic¢ek. Za razliko od tradicionalnega oglaSevanja, gverilsko oglasevanje
laZje pritegne pozornost porabnikov, saj gre za izvirno idejo in si je tako oglas lazje
zapomniti.

Gverilsko oglasevanje ima bistveno drugacen pristop od tradicionalnega oglasevanja.
Glavna razlika je v tem, da podjetje s tradicionalnim oglaSevanjem porabi veliko denarnih
sredstev za oglasevanje s konvencionalnimi mediji. Gverilsko oglasevanje pa oglasuje z
nekonvencionalnimi mediji in tako nadomesti porabo denarnih sredstev s ¢asom, energijo
tujini, zanima pa me, v kolik$ni meri so s tovrstnim oglaSevanjem seznanjeni porabniki v
Sloveniji in ali so med porabniki v Sloveniji gverilski oglasi sploh prepoznavni ter kakSen
ucinek imajo na njih.

Na podlagi tega je namen zakljuéne strokovne naloge podrobneje analizirati koncept
prepoznavnosti gverilskih oglasevalskih kampanj s teoreti¢nega in empiri¢nega vidika.

Cilj naloge je raziskati, kaj je koncept gverilskega oglaSevanja in kako se je skozi leta ta
metoda oglasevanja razvijala ter katere vrste tovrstnega oglasevanja obstajajo. Zanimalo
me bo, kateri dejavniki vplivajo na prepoznavnost gverilskih oglaSevalskih kampanj
nasploh, kako prepoznavni so gverilski oglasi v Sloveniji, ki so se pojavili med letoma
2012 in 2014.

Zakljucna strokovna naloga je sestavljena iz uvoda in Stirih poglavij. V prvem poglavju
opredelim oglaSevanje od ust do ust ter prikazem primerjavo ucinkov oglasevanja od ust
do ust v primerjavi s tradicionalnim oglasevanjem. V drugem poglavju se osredoto¢im na
gverilsko oglaSevanje, njegovo zgodovino in razvoj. Nadaljujem s cilji in ucniki
gverilskega oglaSevanja, nato pa opredelim vrste tovrstnega oglaSevanja. Tretje poglavje je
namenjeno analizi gverilskih oglasevalskih kampanj, ki so se pojavile v Sloveniji med
letoma 2012 in 2014. Tu s slikovnim gradivom ponazorim izbrane gverilske kampanje,
katerim sledi analiza vizualnih elementov. Cetrto poglavie pa se nana$a na empiriéno
raziskavo dejavnikov, ki vplivajo na prepoznavnost gverilskih oglasevalskih kampanj med
porabniki v Sloveniji.



1 OGLASEVANJE OD UST DO UST

Trzenje od ust do ust (angl. word of mouth marketing) zajema ustno, pisno ali elektronsko
komunikacijo, skozi katero porabniki izrazajo svoje pretekle izkuSnje z izdelkom ali
storitvijo. Priporocila in svarila se $irijo tudi prek virov, ki niso neposredno povezani s
samim izdelkom ali storitvijo, vendar pa so porabniki o lastnostih obve$feni s strani
ostalih. Zaradi pomembnosti posredovane lastnosti tudi sami posredujejo informacije
naprej (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 233).

Kodrin, Kregar Brus in Suster Erjavec (2013, str. 211) pravijo, da so govorice od ust do ust
eden najstarej$ih nacinov Sirjenja informacij o izdelkih ali storitvah. Gre za informacije,
katerih vir je nekomercialen in jim porabniki bolj zaupajo kot drugim informacijam.

V tem poglavju opredelim oglasevanje od ust do ust, navedem njegove znacilnosti in
oblike ter prikazem primerjavo u€inkov med oglasevanjem od ust do ust in tradicionalnim
oglasevanjem.

1.1 Opredelitev in znacilnosti oglasevanja od ust do ust

Prva pisna pojavitev izraza »od ust do ust« seze v leto 1533, ko je bil izraz opredeljen zgolj
kot »ustna komunikacija«. Z vidika trznikov, je izmenjava informacij omejena in nekako
povezana s podjetjem, blagovno znamko, izdelkom ali storitvijo (Nyilasy, 2006, str. 163).
Arndt (1967) definira oglasevanje od ust do ust kot »ustno komunikacijo med
sprejemnikom in posredovalcem, katero sprejemnik zaznava kot nekomercialno
komunikacijo, ki je povezana z blagovno znamko, izdelkom ali storitvijo«.

Nedavna opredelitev American Marketing Association (2012) definira komunikacijo od ust
do ust (angl. word of mouth communication) kot »informacijo, ki je posredovana s strani
porabnika ali posameznika, vendar ne s strani sponzorja. Gre za izmenjavo informacije, Ki
se navezuje na izdelek, promocijo ipd., med porabnikom in prijateljem, sodelavcem ali
drugo bliznjo osebo«. Ljudje pridobijo informacije iz svojega fizi¢nega okolja, prek
mnozi¢nih medijev in prek zvez z drugimi osebami. V trZenju se ustno izrocilo obi¢ajno
opisuje kot nasveti, pridobljeni s strani ostalih porabnikov. Interaktivnost, hitrost in
odsotnost komercialne pristranskosti naredijo ustno izrocilo zelo uéinkovit vir informacij
za prihodnje odlo¢anje porabnikov (East, Hammond, & Wright, 2007, str. 175).

Porabnikov trg, na katerem poslujejo podjetja, je kompleksen in dinamicen. Oglasevanje
od ust do ust pa igra pomembno vlogo na tem trgu. Uspesnost podjetja je odvisna od tega,
kako si bo zgradilo vezi (poznavanja, priljubljenosti, zvestobe ipd.) s svojo interesno
skupino, predvsem pa s svojimi strankami. Posamezne interesne skupine v zameno
sodelujejo na ve¢ druzbenih omreZzjih, Kjer vplivajo na ostale (prek ustnega izrocila), na
njihova staliSa in vedenja, kar lahko okrepi ali pa tudi oslabi te vezi. To je klju¢nega
pomena za podjetja, da razumejo druzbena omrezja, katerim pripada njihova interesna
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skupina, saj tako lahko vplivajo na Sirjenje pozitivnega ustnega izro€ila in zmanjsajo Skodo
negativnega ustnega izrocila (Allsop, Bassett, & Hoskins, 2007, str. 399). Ena izmed Studij
je pokazala, da ima negativno ustno izro¢ilo celo mocnejsi vpliv kot pozitivno ustno
izrocilo, saj negativne informacije o samo enem izdelku predstavljajo moc¢nej$o sodbo kot
pa Stevilne pozitivne informacije (Wilde, 2014, str. 10). Da bi podjetja sprejemala boljse
odlo¢itve v okviru ustnega izrocila, Allsop et al. (2007, str. 399) predlagajo upoStevanje
naslednjih opredeljenih nacel.

Niso vsa druzbena omreZja enaka. Prav tako nimajo vsi posamezniki, v dolo¢enem
druzbenem omreZju, enakega vpliva.

Pomembno je razumeti, kako doloceno druzbeno omrezje v doloceni kategoriji izdelkov ali
storitev deluje. Se posebej kateri posamezniki znotraj tega omreZja so najbolj aktivni pri
ustvarjanju in $irjenju sporocil o izdelku ali storitvi. Allsop et al. (2007, str. 399-401) so
opazili, da so posamezniki, za katere ne bi pri¢akovali, najbolj vplivni v dolo¢eni kategoriji
izdelkov ali storitev. Dejansko vsak od nas pripada $tevilnim druZbenim omreZjim.
Velikost in sestava naSega druZzbenega omrezja se razlikuje od kategorije do kategorije.
Nekatera so vecja, v katerih je udeleZena vecéina porabnikov, nekatera pa so manjsa in SO
bolj specializirana. Rezultati raziskave so pokazali, da porabniki najbolj Sirijo govorice o
restavracijah in ra¢unalnikih (94 %), najmanj pa o Sportni obutvi (45 %).

Ustno izrocilo se zgodi v kontekstu specifi¢ne situacije ali priloZnosti.

Ustno izro¢ilo ima $tevilne dimenzije, ki vplivajo na to, kako se $iri dolo¢ena kategorija
izdelkov ali dolo¢ena blagovna znamka. Na primer, koliko ljudi in kako pogosto
komunicirajo o dolo¢eni tematiki, kako ustrezno je za njih to sporocilo ter ali je govora o
pozitivnih ali negativnih sporocilih. Te in ostale dimenzije dolo¢ajo, ¢e se bo ustno izrocilo
Sirilo hitro ali pocasi, v Siroki ali ozki skupini. Da bi razumeli, kako ustno izro¢ilo deluje,
je treba interepretirati te razli¢ne dimenzije in njihovo medsebojno povezanost. Kljucne
dimenzije medsebojne povezanosti so: lastnosti virov, velikost in gostota druzbenega
omreZja, stopnja aktivnosti v druZbenem omreZju, osebni pomen, znacilnosti sporocila,
ucinkovitost izmenjave, polarnost sporocila in vloga udelezenca (Allsop et al., 2007, str.
402-403).

Porabniki sprejemajo odlocitve, ki temeljijo na kompleksnem prepletanju spoznavnih
preferenc in ¢ustvenih koristi.

Veliko izkusenj kaze, da se porabniki odlocajo o izdelkih na podlagi treh ravni: lastnosti
izdelka, funkcionalne koristi in Custvene posledice, ki izhajajo iz teh lastnosti ter osebne
vrednote, ki te posledice krepijo. Vrednote so po definiciji nadvse Custvene, osebne in
mocno motivirane. Torej, ¢e zelimo nekoga v nekaj prepricati, je najboljsi nacin, da
apeliramo na njegove vrednote. Na primer, porabnik bo kupil ¢istilo blagovne znamke X,
ker naj bi cistilo bolje in bo puscalo manj mikrobov v hisi - tako bodo otroci imeli manj
moznosti, da zbolijo. S tem ima porabnik obéutek, da je boljsi stars. Ce Zelijo podjetja
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prodati izdelek X, jim ni potrebno poudariti lastnosti, da cisti bolje, ampak morajo samo
apelirati na dolo¢eno vrednoto — v tem primeru na Zeljo, da bi bil dober star$ (Allsop et al.,
2007, str. 403-404).

Porabnikovo okolje, v katerem je prisotno ustno izroéilo, se nenehno spreminja.

Porabnikov trg je dinami¢en in kompleksen. Pri ustnem izroc¢ilu se lahko izmenjava
informacij na trgu hitro spremeni in zaradi tega je pomembno, da se neprestano spremlja in
meri, kaj se na trgu dogaja. Tako bodo podjetja lahko hitro popravila svoje napake in
sprejela ustrezne ukrepe, ki bodo pozitivno vplivali na sistem. Na primer, veliko podjetij
redno spremlja bloge o svojih izdelkih, storitvah in ugledu. Za to imajo zaposlene blogerje,
ki aktivno spremljajo negativna sporocila in jih poskuSajo nevtralizirati (Allsop et al.,
2007, str. 404-405).

Difuzija in vpliv sporo¢il znotraj druzbenih omrezij se razlikuje glede na polarnost
(pozitivno/negativno) posredovanih sporodil.

Poslovni nadrt ne sme vsebovati le, kako vplivati in povecati pozitivno ustno izrocilo,
ampak tudi kako nevtralizirati negativno ustno izrocilo. Prepoznavanje razlik, kako se
druzbena omrezja ukvarjajo s pozitivnimi in negativnimi sporocili, je pomembno. Na
splo$no je znano, da se negativna sporocila hitreje Sirijo znotraj druzbenih omrezji. Glede
na izvor, obstajajo razlicne vrste negativnih ustnih izroc¢il (Allsop et al., 2007, str. 405):

e kjer negativno ustno izrocilo izhaja iz nezadovoljne stranke, ocene ali izdelka, ki ni
izpolnil pri¢akovanj — potrebno je odpraviti teZave in izboljsati izdelke;

e negativno ustno izrocilo, ki so ga povzroc¢ili napadi kritikov ali konkurentov, ki v€asih
vsebujejo preplahe, delne resnice ali Ciste lazi;

e negativno ustno izroc€ilo se hitro §iri, ¢e je nepricakovana napaka na izdelku.

1.2 Oblike oglasevanja od ust do ust

K oblikam oglasevanja od ust do ust se priSteva virusno oglasevanje, oglasevanje prek
pozitivnih vznemirjenj, oglasevanje prek druzbenih omrezij in gverilsko oglasevanje. V
nadaljevanju vsako obliko posebej bolj podrobno opredelim.

1.2.1 Virusno oglasevanje

Virusno oglasevanje se navezuje na Sirjenje govoric prek interneta, kjer se kot sredstvo za
Sirjenje glasu o izdelku ali storitvi uporabi komunikacija med porabniki. Pri tej metodi
oglasevanja je pomembna strategija, s katero je potrebno pridobiti ¢im vecje Stevilo
obiskovalcev na spletni strani, na kateri so informacije, ki jih Zeli podjetje posredovati
ciljni publiki. Da bi strategija bila ucinkovita, mora biti zanimiva, Sokantna in imeti mora
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informativno idejo, ki jo lahko podjetje Siri s pomocjo pesmi, iger, novic ipd. Prav tako
mora vsebovati zanimivo sporocilo, saj bo le tako omogofeno mnozi¢no sejanje.
Uspesnost virusnega oglasevanja se meri glede na Stevilo posredovanih sporocil (Kone¢nik
Ruzzier, 2011, str. 234).

1.2.2 Oglasevanje prek pozitivnih vznemirjenj

OglaSevanje prek pozitivnih vznemirjenj je usmerjeno na konkreten dogodek, ki je
namenjen izdelku ali storitvi, z namenom, da se §irijo govorice o predstavljenem izdelku
ali storitvi ter da se vzpostavijo odnosi z javnostmi. Prav tako se zeli spodbuditi
vznemirjenje med porabniki. Podjetje na dogodek povabi manjse Stevilo porabnikov in t.i.
buzz agente, ki lahko izdelke ali storitve tudi preizkusijo. Podjetje kasneje agente poslje
med ostale ljudi, da Sirjjo govorice o novem izdelku ali storitvi. Gre za ucinkovito
oglasevanje, saj lahko agenti, za razliko od oglasevalcev in trznikov, s svojo kredibilnostjo,
uc¢inkoviteje vplivajo na ostale porabnike (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 235).

1.2.3 Spletna oz. druzbena omrezja

V danasnjem ¢asu je oglaSevanje prek druzbenih omrezij mo¢no pridobilo na pomenu, saj
SO ta omreZja postala najbolj mnozi¢no rasto¢ medij na svetu. Druzbeno omrezje je spletna
storitev, ki omogoca posameznikom, da ustvarijo javne profile v omejenem sistemu, kjer
izoblikujejo seznam drugih porabnikov, s katerimi so povezani. Tako lahko pregledujejo
povezave, ki so jih ustvarili sami ali pa drugi porabniki (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 237—
238).

Poleg druzbenih omrezij, med spletna omrezja priStevamo tudi (Kone¢nik Ruzzier, 2011,
str. 238):

e Kklepetalnice — te so ena izmed prvih spletnin mest, ki so omogocila druzbeno
interakcijo na spletu. Pri klepetalnicah so porabniki usmerjeni na to¢no dolo¢eno temo,
0 kateri dobijo veliko informacij, zato predstavljajo dober nacin za Sirjenje znanja;

e Dloge ali spletne dnevnike, ki so namenjeni porabnikom, ki radi piSejo ¢lanke in tako
delijo svoje misli z ostalimi. Bloge lahko delimo na osebne in namenjene to¢no
doloceni tematiki;

e mikrobloge, v katerih porabniki porocajo, kaj se dogaja v dolocenem trenutku.
Namenjeni so za sporocanje o osebnih kratkih novicah in aktualnih globalnih novicah.
Najbolj znano mesto, ki omogoc¢a mikrobloganje je Twitter;

e spletna mesta, namenjena objavljanju fotografij, omogocajo porabnikom, da na spletno
mesto nalozijo svoje fotografije in namesto njihovega posiljanja ostalim porabnikom,
posljejo le povezavo do spletnega albuma. Najbolj priljubljeni spletni mesti sta Flickr
in Picasa;



e spletna mesta, namenjena objavljanju posnetkov, katerim lahko dodamo klju¢ne besede
in ob privolitvi avtorja, tudi komentarje in ocene. Najbolj znano spletno mesto je
YouTube;

e poslovna omreZja, ki SO hamenjena poslovnem povezovanju med posazmeniki. Najbolj
popularno poslovno omrezje je LinkedIn.

1.2.4 Gyverilsko oglaSevanje

Pri gverilskem oglasevanju je poudarek na tem, da podjetje dosega dobi¢ek ob majhnih
vlozenih denarnih sredstvih. Oglasuje se na kreativen, zanimiv in inovativen nacin.
Potrebno je ustvarjati sveze in edinstvene ideje, s pomocjo katerih trzniki reSujejo
komunikacijske probleme. Sprva je bilo gverilsko oglasevanje namenjeno manj$im
podjetjem, ki niso imela na razpolago veliko finan¢nih sredstev, da bi lahko z
oglasevanjem pritegnila pozornost porabnikov in ustvarila zavedanje o svojih izdelkih ali
storitvah. Danes pa to vrsto oglasevanja uporabljajo tudi ve¢ja podjetja, saj so ugotovila, da
lahko na stroskovno ucinkovit na¢in dosezejo svojo ciljno publiko (Kone¢nik Ruzzier,
2011, str. 235-236).

1.3 Primerjava ucinkov oglaSevanja od ust to ust in tradicionalnega
oglaSevanja

Izraz oglasevanje od ust do ust je pred kratkim pritegnil veliko pozornosti med praktiki. Se
posebej so za razumevanje ustnega izroCila zainteresirani trzniki, saj so tradicionalne
oblike komuniciranja za¢ele izgubljati u¢inkovitost. Ze med letoma 2002 in 2004 je odnos
porabnika do oglasevanja upadel: 40 % manj porabnikov se je strinjalo, da so oglasi dober
nacin za spoznavanje novih izdelkov, 59 % manj porabnikov je porocalo, da kupujejo
izdelke zaradi oglasov ter 49 % manj porabnikov je menilo, da so oglasi zabavni (Nail,
2005). Komunikacijske strategije ustnega izroCila so privla¢ne, saj zdruzujejo moznost
premagovanja odpora porabnikov, z bistveno niZjimi stroski in hitro dostavo, zlasti prek
tehnologije, kot je internet. Oglasevanje od ust do ust ima posebej pomembno funkcijo na
internetu, saj ponuja Stevilna prizoris¢a za porabnike, da delijo svoja mnenja, zelje in
izkuSnje z drugimi. Prav tako je to tudi priloznost za podjetja, da izkoristijo tovrstno
oglasevanje (Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009, str. 90).

Raziskava, ki jo je izvedlo Zdruzenje za trzenje od ust do ust (angl. Word of Mouth
Marketing Association — WOMMA), pravi, da okoli 64 % trznih vodij verjame, da je
oglasevanje prek ustnega izrocila ucinkovitejSe od tradicionalnega oglasevanja. Porabniki
so bolj pripravljeni zaupati priporocilom s strani poznanih oseb, kot pa katerikoli obliki
placanih medijev (Marketers Say Word-of-Mouth Marketing More Effective Than
Traditional Marketing, 2013).



Torej so priporocila s strani prijateljev in druzine $e vedno najbolj vplivna. Sode¢ po
spletni anketni raziskavi, ki jo je izvedla raziskovalna druzba Nielsen, je 84 %
anketirancev dejalo, da je ta vir najbolj zaupanja vreden (Under the Influence: Consumer
Trust in Advertising, 2013). V Tabeli 1 je prikazana primerjava zaupanja v razli¢ne oblike
oglasevanja v letu 2007 in letu 2013.

Tabela 1: Zaupanje porabnikov (v %) v razlicne oblike oglasevanja v letu 2007 in 2013

Oblika oglasevanja 2013 (%0) 2007 (%) Razlika med letoma
2013 in 2007 (%o)

Priporocila s strani oseb, ki jih poznamo 84 78 6

Spletne strani blagovnih znamk 69 60 9

Mnenja porabnikov, objavljena na spletu 68 61 7
Oglasina TV 62 56 6
Sponzoriranje blagovnih znamk 61 49 12

Oglasi v ¢asopisih 61 63 -2

Oglasi v revijah 60 56 4

Oglasni panoji 57 / /

Oglasi na radiu 57 54 3

E-posta 56 49 7

Oglasi, predvajani pred filmom 56 38 18
Oglasi, ki so prikazani med rezultati v 48 34 14
iskalniku

Spletni video oglasi 48 / /

Oglasi na druzbenih omreZjih 48 / /
Prikazovanje oglasov ha mobilnih napravah 45 / /

Spletne pasice 42 26 16

Vir: Under the Influence: Consumer Trust in Advertising, 2013.

Iz tabele je razvidno, da porabniki v letu 2013 bolj zaupajo oglasevanju nasploh kot v letu
2007. Ceprav so najbolj vplivna priporo¢ila s strani prijateljev in druZine, se je povedalo
tudi zaupanje v placane oblike oglasevanja (izjema so ¢asopisni oglasi).

Televizijski oglasi, oglasi v ¢asopisih in revijah so Se vedno med najbolj zaupanja vrednimi
oblikami placanega oglasevanja. V letu 2013 je televizijskim oglasom zaupalo 62 %
porabnikov, kar je ve¢ kot v letu 2007, ko jim je zaupalo 56 % porabnikov. Zaupanje
oglasom v Casopisih, se je v Sestih letih zmanjSalo za dve odstotni tocki (61 %), vendar je
Se vedno vecje od zaupanja oglasom v revijah (60 %). Oglasi na radiu (57 %) in oglasi
predvajani pred filmom (56 %), so si prav tako pridobili zaupanje med porabniki, saj se je
zaupanje od leta 2007 povecalo za 3 oz. 18 odstotnih tock (Under the Influence: Consumer
Trust in Advertising, 2013).

Keller in Fay (2012, str. 6) sta mnenja, da je najbolj ucinkovito oglasevanje tisto, Ki Si
pridobi porabnike za Sirjenje informacij. Klju¢ za uspesno oglasevanje od ust do ust je v
tem, da morajo trzniki razmisljati predvsem o druzbenih porabnikih, namesto o druzbenih




medijih. Poslovanje je potrebno preusmeriti na ljudi in ne na tehnologijo, saj se podjetja
danes preve¢ osredotoc¢ajo na »Facebook strategijo« ali »Twitter strategijo«, Ceprav bi
morala pozornost nameniti »strategiji ljudi«. Strategija ljudi pomeni, da se je potrebno
pozanimati, kak$ne so govorice, ki jih porabniki delijo naprej o dolo¢eni blagovni znamki
ali kategoriji izdelkov oz. storitev. Ce se zgodba o blagovni znamki ujema z govoricami, Ki
jih je posredoval porabnik, potem se bodo tudi govorice $irile dalje.

Veliko raziskav je pokazalo, da je ustno izroCilo bolj ucinkovito od ostalih oblik
oglasevanja. V primerjavi s tradicionalnim oglasevanjem, je ustno izrocilo bolj uporabno
pri ustvarjanju novih porabnikov in kupcev. Dva razloga, zakaj je ustno izro¢ilo bolj
ucinkovito, sta (Berger, 2013):

e zaupanje: porabniki bolj zaupajo svojim prijateljem kot oglasom. Oglasi vedno
poudarjajo, da je izdelek odli¢en. Zaradi tega so porabniki nagnjeni k temu, da oglasom
ne verjamejo. Prijatelji pa bodo mnenje o izdelku ali storitvi povedali neposredno, zato
bodo porabniki verjeli njihovim priporoc¢ilom;

e Doljse ciljanje: ustno izrocilo je tudi bolj ciljno usmerjeno. Na primer, nih¢e ne bo $iril
govoric o spletni strani podjetja z otroskimi obladili, ¢e ne bo imel otrok. Porabniki
Sirijjo govorice le o stvareh, ki ustrezajo njihovim interesom. Z ustnim izro¢ilom pa
lahko podjetje prek druzbenih omrezij pois¢e najbolj ustrezne in zainteresirane
sprejemnike za posredovano informacijo.

Vendar oglasevanje prek ustnega izrocila ni vedno najboljsa izbira. Lahko je pocasnejse.
Res je, da so druzbeni mediji in spletno komuniciranje pospesili Sirjenje informacij, ampak
ustno izrocilo se Se vedno giblje od osebe do osebe, tako da je potreben cCas, da se
informacija Siri naprej. Tradicionalno glaSevanje pa je obicajno socasno. Gre za prenos
informacij, ki doseze vse porabnike naenkrat. Je manj prepri¢ljivo kot ustno izrocilo,
vendar, Ce je cilj hitro povecanje ozavesCenosti blagovne znamke, je ta oblika oglaSevanja
boljsa. Druga slabost pa je ta, da je uéinkovitost ustnega izrocila odvisna od pridobivanja
porabnikov za pogovor. Oglasevanje prek ustnega izrocila je lahko zelo u¢inkovito, vendar
je odvisno od tega, ali bodo porabniki sploh $irili informacije naprej. Ni dovolj le, da je
podjetje na druzbenem omrezju ali, da na vsake toliko ¢asa nekaj objavi. Da bi porabniki
govorili o podjetju ali ideji, je potrebno razumeti, zakaj sploh Sirijo informacije naprej
(Berger, 2013).

2 GVERILSKO OGLASEVANJE

Richard (2005, str. 8) pravi, da si lahko podjetja s pomocjo gverilskega oglasevanja,
opredeljenega kot sredstva za pridobivanje maksimalnih rezultatov ob minimalnem
prora¢unu povecajo znesek prometa, brez da bi porabila veliko denarnih sredstev za
oglasevanje. S tem gverilsko oglaSevanje manjSim podjetjem omogoca, da ucinkoviteje
konkurirajo ve¢jim podjetjem.



V nadaljevanju opredelim gverilsko oglasevanje, njegovo zgodovino in razvoj, navedem
cilje in ucinke ter vrste gverilskega oglasevanja.

2.1 Zgodovina in razvoj

Leta 1960 je Ernesto Che Guevara, vodja kubanske revolucije, opisal gverilske taktike v
svoji znani knjigi Guerilla Warfare. Predstavil jih je kot nacin bojevanja, ki temeljijo na
raciji in napadih iz zasede. Trzniki so med letom 1960 prilagodili koncept v poslovnem
kontekstu kot sredstvo za ustvarjanje velikih u¢inkov, ob nizkih stroskih. Se posebej v
zadnjih letih, priljubljenost gverilskega koncepta naras¢a, saj se ucinkovitost
tradicionalnega oglasevanja dramati¢no zmanjSuje zaradi dveh razlogov. Prvi razlog je ta,
da je povprecni porabnik dnevno izpostavljen priblizno 3.000 oglasnim sporocilom. Zaradi
stalnega ponavljanja oglasov in poskusov prepric¢evanja se porabniki pocutijo utesnjene in
imajo obcutek pomanjkanje svobode pri nakupnih odlo¢itvah. Drugi razlog pa je ta, da se
porabniki veckrat sooCajo z isto vrsto oglasevanja in se tako na oglaSevalska sporocila ze
navadijo, zaradi Cesar ta sporocila nanje nimajo ve¢ vpliva. Iz tega razloga predvsem
tradicionalne oblike oglasevanja izgubljajo svojo moc, da pritegnejo pozornost porabnikov
(Hutter & Hoffmann, 2011, str. 39).

Ta oblika oglaSevanja je postala popularna Sele konec 70. let 20. stoletja. Pred tem je
oglaSevanje zahtevalo visoke proracune, visoko izpostavljenost in ustvarjanje zanimivih
sloganov, ki so zlahka §li v uho (Delana, 2008a). Leta 1984 pa se je zacela revolucija, ko je
Levinson (v Behal & Sareen, 2014, str. 1-2) opredelil originalni izraz gverile v svoji knjigi
Guerilla Marketing. Izraz je znan kot filozofija za manjs$a in novoustanovljena podjetja, za
uspesno trzenje svojega poslovanja, ob majhni koli¢ini proracuna. Koncept gverilskega
oglaSevanja je bil izumiti nepri¢akovani in neobicajni sistem promocije, ki je odvisen od
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nac¢in ob majhnem proracunu.

2.2 Opredelitev gverilskega oglaSevanja

Koncept gverilskega oglasevanja zajema sklop razli¢nih inovativnih orodij oglasevanja,
katerih cilj je pridobiti velik u¢inek, z majhnim proracunom (Hutter & Hoffmann, 2011,
str. 39). lzraz »gverilsko« izvira iz vojske in je pomanjSevalnica Spanske besede, katere
pomen je majhna vojna. Temeljni dejavnik pri opredelitvi gverilskega oglaSevanja je
njegova neobicajnost, s katero se dosega dobicek z minimalnimi stroski. Torej, filozofija je
sestavljena tako, da se z neobi¢ajnimi metodami, dosegajo obicajni cilji (Nufer, 2013, str.
1-2).

Gverilsko oglasevanje je zacvetelo in pridobilo navdusence iz naslednjih desetih razlogov,
ki gverilcem dejansko pomagajo ustvariti visje dobicke (Levinson & Levinson, 2011, str.
24).



e je preprosto in ni zapleteno;

e deluje vsaki¢, ¢e je pravilno izvedeno;

e ima mikavno ime, ki privablja eksperimentiranje;

e je primerno za manjsa podjetja, ki rastejo z rekordno hitrostjo;
e je dostopno ne glede na to, kako slabo je gospodarstvo;

e zajema nove oblike oglaSevanja,

e 0dpravlja vecino stresa, ki je povezan z oglasevanjem;

e idealno je za splet;

e pomaga tako velikim kot majhnim podjetjem;

e povecuje dobicek vsem podjetjem, po celem svetu.

Razli¢ne definicije gverilskega oglasevanja opredeljujejo le tri glavne elemente gverilske
komunikacije: nepri¢akovanost, drastiCnost in cenovna ugodnost. Alexander Reidl,
nekdanji direktor trZzenja druzbe Volvo Cars na Bliznjem vzhodu, pa je opredelil gverilsko
oglasevanje s Sestimi kljucnimi elementi: nepri¢akovanost, drasticnost, cenovna ugodnost,
duhovitost, igra enega poskusa in dobro ime. Po njegovem mnenju, mora vsaka gverilska
kampanja izpolniti niz teh Sestih elementov (Horky, 2009). V nadaljevanju omenjene
elemente podrobneje opiSem.

Rezultat popolnoma nepri¢akovane situacije je presenecenje — trenutek, ko situacija ni
pri¢akovana in udelezenci dogodka niso bili pripravljeni biti prica samemu dogodku oz.
situaciji. Obstaja ve¢ nacinov, kako ujeti zanimanje ljudi. Prva moznost je s postavljanjem
obicajnih predmetov na neobiCajna mesta, druga moznost pa je uporaba obicajnih
predmetov v neobi¢ajnem casu. Nepri¢akovanost se lahko uporabi kot prednost. Zaradi
presenetljive situacije oz. dogodkov se pove¢a pozornost porabnikov, zato lahko trzniki
izkoristijo takSne razmere, da bi pritegnili obiskovalce in jim na ta nain posredovali
oglasevalsko sporocilo. Pomembno dejstvo je, da lahko nepricakovana kampanja deluje
tudi negativno na ciljno publiko. 1z tega razloga morajo trzniki graditi kampanjo na tak
nacin, da bodo zmanjsali negativne ucinke elementa presenecenja (Horky, 2009).

Vsaka gverilska oglasevalska kampanja bi morala vkljucevati drasti¢nost, z namenom, da
se doseze najvecja ustrezna ciljna publika. Element drasticnosti omogoca, da oglasevalsko
sporocilo doseze vecje Stevilo prejemnikov, z majhnim oglasevalskim proracunom. To je
element, ki lahko obcutno pomaga oglasevalski kampanji (stroskovna ucinkovitost z
visoko stopnjo pozornosti in zanimanja). Drasticno vedenje lahko povzroci tudi negativni
vidik, saj lahko ciljna publika oglasevalsko sporocilo zazna kot nevljudno, na podlagi ¢esa
ga bo tudi zavrnilo (Horky, 2009).

Duhovit ucinek v trzenjskem komuniciranju pomaga zmanjsati ovire med oddajnikom in
sprejemnikom o0z. podjetjem in stranko. Poleg tega lahko duhovit ucinek poveca
ucinkovitost oglasevalske kampanje, z doseganjem vecjega Stevila prejemnikov. V
promociji in trzenjskem komuniciranju je duhovit ucinek tezko ustvariti, vendar se v
gverilskih kampanjah vseeno pogosto uporablja. Duhovit vidik je tudi eden izmed tistih, ki
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razlikuje oglaSevalsko kampanjo od ostalih. Gverilske kampanje, ki vsebujejo ucinek
duhovitosti, so dosegle ve¢ prejemnikov in pomagajo ustvariti zanimanje (Horky, 2009).

Igra enega poskusa pomeni, da je gverilska oglasevalska kampanja izvedena v strogo
omejenem cCasovnem obdobju, prejemniki oglaSevalskih sporoCil pa razumejo, da je
kampanja le zaCasen koncept, ki se ne sme ponovno uporabiti na istem mestu (Horky,
2009).

Nizki stroski gverilske kampanje so lahko pogosto privlacni za podjetja. Cilj je ustvariti
buzz ucinek in takojSen vpliv na ciljno publiko, pri majhni porabi denarnih sredstev. To
pomeni, da morajo biti nacela, kot so ustvarjalnost, inovativnost in varcevanje, nujno
vKkljucena pri nacrtovanju oglasevanja. Vpliv gverilske oglasevalske kampanje je lahko
velik, zaradi Cesar so lahko stroski kampanje odvisni od nacrtovanih ciljnih segmentov, ki
jih zelimo doseci, ter od vrste gverilske oglasevalske kampanje. Vendar pa je potrebno
prepoznati razliko med prorac¢unom, Ki je potreben za gverilsko kampanjo, in proraunom
za tradicionalno oglaSevalsko kampanjo, z isto ciljno publiko (Horky, 2009).

Dobro ime je mogoce opredeliti kot pogoj za prijaznost in socutje ali natancneje kot
neopredmeteno sredstvo, ki zagotavlja konkurencno prednost (moc¢na blagovna znamka,
ugled ali visoka morala zaposlenih). V trzenjski dejavnosti je korist za kupca najteze
doseci. Gverilska oglasevalska kampanja bi morala vsaki ciljni publiki dati nekaj, kar jo bo
naredilo bogatejSo ali zadovoljnejSo. Kampanje, ki uporabljajo ustvarjalnost in
inovativnost (naceli, ki gradita zaupanje in zadovoljstvo kupcev), veljajo za bolj u¢inkovite
(Horky, 2009).

2.3 Cilji in u¢inki gverilskega oglasevanja

Cilj gverilskega oglasevanja je relativno preprost: uporabiti nekonvencionalne taktike, z
namenom oglaSevati ob majhnem proracunu. Potrebno je ustvariti kampanjo, ki bo
Sokantna, zabavna, edinstvena in ustvarjalna, tako, da porabniki ne bodo mogli nehati
govoriti o njej (Delana, 2008b).

Hutter in Hoffmann (2011, str. 42) podrobneje razlagata ucinek presenecenja, ucinek
difuzije in ucinek nizkih stroskov. Zelita prikazati, kako razli¢na gverilska orodja
poskusajo priklicati te u¢inke. Ceprav je vsako orodje sestavljeno iz vseh treh u¢inkov, se
nekatera orodja uporabljajo predvsem, da bi povecala ucinek presenecenja, nekatera, da bi
spodbudila u¢inek difuzije, nekatera pa So usmerjena v zmanjSevanje stroSkov oglasevanja.

Levinson (v Hutter & Hoffmann, 2011, str. 41) trdi, da vse vrste inovativnih in zanimivih
oglasov spadajo v koncept gverilskega oglaSevanja. Gverilsko oglaSevanje je namreé
opredeljeno kot posebno, netipi¢no, neobicajno, izvirno, izzivalno, prilagodljivo,
dinami¢no, inovativno in ustvarjalno. Prednost gverilske kampanje je predvsem povecanje
porabnikove pozornosti. Razmerje med stroski in koristmi je mozno izboljsati z okrepitvijo
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pritegnitve pozornosti ciljne publike na oglasevalsko sporocilo. Da bi dosegle ta cilj,
morajo gverilske kampanje vzbuditi ucinek presenecenja, zaradi Cesar morajo biti
inovativne in nekonvencionalne. Poleg tega, da se doseze ucinkovito razmerje, mora biti
relativno visoko Stevilo prejemnikov izpostavljeno gverilski kampanji. Zato gverilske
kampanje oblikujejo na difuzijskem uc¢inku, ki se uresniCuje na medoseben nacin.
Gverilske kampanje so namenjene spodbujanju porabnikov in medijev za Sirjenje
oglasevalskega sporocila. Cim ve¢ ljudi je naslovljenih, ve&ji je udinek presenedenja in
nizji so relativni stroski na osebo kampanje (Hutter & Hofmann, 2011, str. 41-42). Na
Sliki 1 je prikazan diagram osnovnih gverilskih u¢inkov, ki jih vzbudi nekonvencionalna
oglasevalska kampanja in s katerimi se doseze gverilski u¢inek (visoka pozornost ob
relativno nizkih stroskih).

Slika 1: Osnovni gverilski ucinki

1 2
MNekonvencionalna ~ Utinek ~| Gerilski
oplafevalska presenefenja 3 4 uéinek  (visoka
kampanja Utinek difuzije [ ~| pozorost ob
6 . Utinek  nizkih relativno  nizkih
>| stroikov | strofkih)

Vir: K. Hutter & S. Hoffmann, Guerrilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions for Further
Research, 2011, str. 42.

Uc¢inek presenecenja

Osnovno nacelo gverilskega pristopa je presenetiti porabnike z nepri¢akovanimi
dejavnostmi, z namenom, da oglaSevalsko sporocilo pritegne njihovo pozornost.
PreseneCenje je rezultat odstopanja med zaznavanjem in pri¢akovanjem. Na podlagi
preteklih izkuSenj posamezniki razvijejo sheme in pricakovanja o dolocenih dogodkih.
Neskladnost med drazljaji (nekonvencionalni oglas) in shemo (nepri¢akovano oglasno
sporocilo na dolo¢enem mestu), lahko vzbudi uc¢inek presenecenja. Trzniki lahko uporabijo
razli¢ne metode, da presenetijo porabnike, kot so na primer absurdnost, humor in Sokantna
sporoCila. Druga mozZnost, da se vzbudi ucinek presenecenja, je izvedba oglasov na
neobicajnih lokacijah, z uporabo neobic¢ajnih medijev in nacini oglaSevanja (na primer
svetlobne projekcije na znanih mestnih znamenitostih in veleplakati s sporocili na
zgradbah). Porabniki, ki so preseneceni zaradi nepri¢akovanih oglasov, tezko spregledajo
oglas (Hutter & Hoffman, 2011, str. 42-43).

U¢inek difuzije

V tradicionalnem oglaSevanju ceno kampanje dolofa Stevilo prejemnikov sporocila
(stroSek na tiso¢ prejemnikov za oglasevanje na televiziji, radiu ali v tiskanih medijih).
Gverilsko oglasevanje pa zagotavlja razli¢ne nacine za povecanje Stevila posameznikov, ki
so izpostavljeni oglasevalskemu sporocilu, ne da bi se povecali stroski kampanje. Zato je
potrebno Sirjenje oglaSevalskega sporocila usmeriti k cilju oglasevalske kampanje. Za
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delitev svojih izkuSenj so motivirani predvsem porabniki, ki imajo mocna custva, zato
morajo trzniki v oglasevalskih sporocilih apelirati na to, saj bodo le tako dosegli, da se bo
sporocilo Sirilo naprej (Hutter & Hoffman, 2011, str. 44).

Uc¢inek nizkih stroS§kov

Dve znacilnosti gverilskih kampanj vzbujata ucinek nizkih stroSkov. Prva je, da ucinek
difuzije pomaga doseci Siroko obcinstvo, z minimalnimi stroski, saj porabniki (virusno
oglasevanje) ali mediji (gverilski odnosi z javnostmi) posredujejo oglaSevalsko sporocilo.
Druga je, da se gverilske kampanje izvajajo na tak nacin, da ne zahtevajo veliko denarnih
sredstev. Mnogi trzniki uporabljajo brezplaéni pristop, s katerim znizujejo strosSke in
povecujejo Stevilo prejemnikov, hkrati pa povecujejo ucinek nizkih stroskov, na primer,
postavitev oglasov na vecjih dogodkih - Sportne prireditve, katere ni potrebno placati
(Hutter & Hoffman, 2011, str. 45).

V Tabeli 2 so kategozirani u¢inki gverilskega oglasevanja in orodja, ki se osredoto¢ajo na
doloc¢en ucinek.

Tabela 2: Ucinek presenecenja, difuzije in nizkih stroskov ter pripadajoca orodja

U¢inek Opredelitev Orodje, ki se
osredotoca na ta uinek
Presenecenja Porabniki usmerijo svojo pozornost na oglasevalsko | Ambientalno oglasevanje
sporo¢ilo, saj so preseneCeni zaradi gverilske | Senzacionalno
kampanje. oglasevanje
Difuzije Porabniki prostovoljno S$irijo oglasevalsko sporocilo, | Virusno oglasevanje

ker so preseneceni nad ali zainteresirani za gverilsko
kampanjo.

Oglasevanje prek
pozitivnih vznemirjenj

Nizkih stroSkov

Gverilska kampanja zahteva relativno malo stroskov,

Trzenje iz zasede

saj je oglasevalsko sporocilo postavljeno in razsirjeno
na prilagodljiv in neobicajen nacin, ki se izogiba

tipi¢nim stroSkom oglasevanja.

Vir: K. Hutter & S. Hoffmann, Guerrilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions for Further
Research, 2011, str. 43.

Gverilsko oglasevanje ima lahko tudi negativne ucinke. Ti ucinki lahko ustvarijo obcutke
jeze, strahu, Zalosti, duSevne motnje, ki pa lahko vodijo do dolgotrajnega odpora do
blagovne znamke. To se lahko zgodi v primeru, ko oglasevalska kampanja ni moralno in
eticno sprejemljiva, ali je politicno nedopustna. Na primer, oglasevalske kampanje, ki so
postavljene na sredini ceste, zamotijo voznike, kar posledi¢no vodi do nesre¢. Negativnim
uéinkom se je seveda mozno izogniti z nepotrebnim tveganjem (Smith, 2014).
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2.4 Vrste gverilskega oglaSevanja

Porabniki so danes zasi¢eni z raznoraznimi oglasi, na katere so postali ze imuni. To je
razlog, zakaj oglaSevalci poskuSajo najti nove, alternativne nacine, da bi dosegli ciljno
publiko, v konceptu nekonvencionalnega oglasevanja (Jurca, 2010, str. 323).
Nekonvencionalno oglasevanje kaze svojo prednost v tem, da je nepricakovano in ujame
porabnike nepripravljene, s ¢imer povzroci custveni odziv: smeh, Sok ali Zalost. Ti odzivi
so odliéni prodajalci (Delana, 2008b). Za razliko od tradicionalnega oglaSevanja,
nekonvencionalni oglasi ne vsebujejo prepricljivih sporocil, ki poskusSajo prepricati
porabnike za nakup, temve¢ so osredotoeni na porabnikovo podzavest in poskusajo
ustvariti nepozabno podobo o blagovni znamki, izdelku ali storitvi, ki bo trajala v mislih
porabnika (Jurca, 2010, str. 331). V nadaljevanju bom predstavila obstojeée oblike
nekonvencionalnega oz. gverilskega oglasevanja: ambientalno oglasevanje, oglasevanje
navzocnosti, oglaSevanje z uporabo slavnih oseb, agresivno ulicno oglaSevanje, prikrito
oglasevanje, izkustveno oglasevanje in oglasevanje prek promocijskih materialov.

2.4.1 Ambientalno oglasevanje

Ambientalno oz. okoljsko oglasevanje (angl. ambient advertising) omogoc¢a podjetjem, da
gradijo prepoznavnost blagovne znamke, brez potiskanja svojih izdelkov porabnikom
(Delana, 2008b). Gre za eno najpomembnejsih oblik nekonvencionalnega oglasevanja.
Ambientalno oglasevanje je zunanja oblika promocije, ki uporablja alternativne in
nekonvencialne medije, ki se imenujejo ambientalni mediji, z namenom, da posreduje
sporoc€ilo. Tovrstni oglasi so u€inkovito sredstvo za izgradnjo prepoznavnosti blagovne
znamke. So nepri¢akovani in ustvarijo neposreden stik med porabnikom in blagovno
znamko. Mlajsi porabniki se bolje odzovejo na tovrstno oglasevanje, saj so najprimernej$a
ciljna publika zunanjega oglasevanja (Pavel & Catoiu, 2009, str. 144). Ambientalno
oglaSevanje poskusSa presenetiti porabnike tako, da se postavljajo oglasi na lokacijah, kjer
jih porabniki ne pri¢akujejo. Je gverilska varianta tradicionalnega oglasevanja na prostem.
Prav tako zagotavlja Sirok spekter moznosti promocije, od nizkocenovnih letakov, nalepk
in grafitov do oglasevanja na javnih stranis¢ih (Hutter & Hoffmann, 2011, str. 43).

2.4.2 Oglasevanje navzocnosti

Oglasevanje navzocnosti (angl. presence advertising) je podobno ambientalnem
oglasevanju. Gre za to, da se gradi prepoznavnost blagovne znamke, ki bo poznana in
vedno prisotna. Ta vrsta oglaSevanja je namenjena izdelkom, ki niso vsakodnevno
izpostavljeni javnosti. Njihovo prepoznavnost lahko dosezemo s promocijskim
prikazovanjem izdelkov v filmih in televizijskih oddajah, na stojnicah na lokalnih
festivalih in trgih, z rednimi posodobitvami na Twitterju ali pa s ¢emer koli, kar bo
pripomoglo, da je proizvod viden vsakodnevno. Manjsa podjetja in podjetja z manjs$imi
proracuni za trzenje SO ugotovila, da oglasevanje navzocnosti zagotavlja odli¢no povracilo
v njihove nalozbe (Delana, 2008b).
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2.4.3 Oglasevanje z uporabo slavnih oseb

Oglasevanja z uporabo slavnih oseb (angl. celebrity advertising) je prikrita oglasevalska
taktika, ki postaja vse bolj prodorna in zajema tudi nekatere sporne nacine. Kritiki trdijo,
da je farmacevtska industrija ena izmed takih, ki je s svojo strategijo Sla predalec.
Predvsem v televizijskih oddajah se pojavljajo promocije njihovih izdelkov. Zvezdnikom
namre¢ placajo, da se pojavijo v oddaji in med intervjujem priporoc¢ijo izdelek ciljni
publiki. Toda gledalci v tem primeru ne vedo, da gre za placano obliko oglasevanja in
verjamejo pogovoru med zvezdnikom in gostitelju pogovorne oddaje (Kaikati & Kaikati,
2004, str. 12).

2.4.4 Agresivno uli¢no oglasevanje

Agresivno uli¢no oglasevanje (angl. wild posting advertising) je poceni oblika oglasevanja,
z visoko stopnjo pridobljene izpostavljenosti. Tovrstni oglasi so veliko bolj u¢inkoviti v
vecjih mestih, kjer je vecje Stevilo peScev oz. mimoidoc¢ih. Agresivni uli¢ni oglasi
obvescajo porabnike predvsem o prihajajo¢ih prireditvah, koncertih, festivalih, novih
filmih ipd. Plakati se pogosto lepijo po stavbah in ostalih razpolozljivih javnih prostorih,
namenjenim za oglaSevanje. Vendar tako oglasevanje ni ucinkovito, ¢e je velikost oglasa
majhna oz. je prostor za oglasevanje omejen. Zato se tovrstno oglasevanje uporablja le kot
dodatni element marketinskih kampanj (Sharma & Sharma, 2014, str. 87).

2.4.5 Prikrito oglasevanje (pod krinko)

Prikrito oglasevanje oz. oglasevanje pod krinko (angl. undercover advertising) predstavlja
najbolj zahrbten nacin oglasevanja, ki je namenjen mnozici. Gre za oglasevalsko tehniko,
Ki poveca ozavescenost in privla¢nost nakupa izdelka (Delana, 2008b). Vkljucuje lahko
1zobraZevanje in oblikovanje mnenjskih voditeljev, ki jih pridobimo za §irjenje informacij
0 izdelku ali storitvi ljudem v svoji skupnosti (Horky, 2009). Strategija prikritega
oglaSevanja vkljuCuje predstavitev izdelka ali storitve na nacin, ki ne deluje kot
oglasevanje. Gre za strategijo, kjer se agenti predstavljajo kot obicajni ljudje in poskusajo
izdelek ali storitev prikazati ostalim, ki se ne zavedajo, da gre za oglasevalski pritisk (Pol,
2012).

2.4.6 lzkustveno oglasevanje

Izkustveno oglasevanje (angl. experiential advertising) je neka vrsta gverilskega
oglasevanja, ki povezuje ljudi z izdelkom prek izkusSenj. Kljucni element izkustvenega
oglaSevanja je omogociti interakcijo ciljne publike z izdelkom, ki jim omogoca da bolje
spoznajo sam izdelek pred morebitnim nakupom (Horky, 2009). Osebne izku$nje
pomagajo ljudem, da se povezejo z blagovno znamko, hkrati pa, da izvedejo pametne in
premisljene nakupne odlocitve. Izkustveno oglasevanje se nanaSa na dejansko porabnikovo
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izkusnjo z blagovno znamko, izdelkom ali storitvijo, ki poganjajo prodajo in povecujejo
ugled blagovne znamke in njihovo ozavescenost (Rubin, 2010). Enkrat, ko porabnik
resni¢no izkusi izdelek ali storitev in je zmozen neposredno videti ali mu le ta ustreza, ne
samo, da obstaja verjetnost, da bo izdelek ali storitev kupil, ampak obstaja moznost, da bo
jasno izrazil drugacnost in s tem povecal word of mouth (obi¢ajno prek socialnih medijev)
(Pol, 2012).

Izkustveno oglaSevanje na internetu Se uporablja za izdelke, ki se lahko kupijo in
uporabljajo s pomocjo racunalnika. S ponudbo poskusne razli¢ice za brezpla¢no uporabo
izdelka (predvsem programska oprema in internetne storitve), brez obveznosti za prihodnji
nakup, lahko trzniki dosezejo veéji odziv ciljne publike in poveCanje prodaje. Vedji
proizvajalci programske opreme, kot sta Microsoft in Apple, ponujajo prenose preizkusnih
razliic svoje programske opreme oz. aplikacij, v zameno za informacije za nadaljnjo
moznost trzenjskega komuniciranja (Horky, 2009).

2.4.7 OglaSevanje prek promocijskih materialov

Danes je Cedalje ve¢ oglasevanja izdelkov z umestitvijo blagovne znamke ali logotipa v
elektronskih igrah, filmih ali glasbenih video spotih. Promocijsko prikazovanje izdelkov
lahko razvrstimo v dve kategoriji: v video igricah in video spotih ter v televizijskih oddajah
in filmih. V zadnjih letih je tehnika umestitve izdelkov v televizijske oddaje in filme
¢edalje manj ucinkovita, medtem ko je tehnika umestitve v igre in glasbene video spote
postala bolj priljubljena, saj zanimanje mlajSe populacije za racunalni$ke igre in glasbo
nara$¢a (Kaikati & Kaikati, 2004, str. 13-15).

3 ANALIZA GVERILSKIH OGLASEVALSKIH KAMPANJ V
SLOVENIJI V OBDOBJU OD 2012 DO 2014

V zakljuéni strokovni nalogi zelim raziskati, kateri so klju¢ni dejavniki prepoznavnosti
gverilskih oglasevalskih kampanj, ki so se pojavile med letoma 2012 in 2014, med
porabniki v Sloveniji. V nadaljevanju predstavim in naredim analizo izbranih gverilskih
oglasevalskih kampanj, ki so se pojavile v Sloveniji v tem ¢asovnem obdobju. Vsako
oglasevalsko kampanjo opiSem, ponazorim S slikovnim gradivom ter analiziram vizualne
elemente. lIzbrala sem Sest gverilskih kampanj za: Alpsko mleko, Orto, Itak, Fructal,
Cockto in Citroén.

3.1 Gyverilska kampanja »Zmagovit okus« za blagovno znamko Alpsko
mleko

Za blagovno znamko Alpsko mleko je agencija Studio Marketing JWT leta 2012 pripravila
novo kampanjo Zmagovit okus, ki je nadgradila kampanjo Vsak dan naredi veliko.
Pripravili so tiskane oglase, gigantske plakate, TV oglase in POS gradivo. S kampanjo
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pivcem mleka v Sloveniji sporo¢ajo, da Alpsko mleko pomaga s svojo energijo in okusom
do novih zmag (Zmagovit okus!, 2012). Na Sliki 2 je prikazan gigantski plakat za
gverilsko kampanjo »Zmagovit okus« za blagovno znamko Alpsko mleko.

Slika 2: Gigantski plakat za gverilsko kampanjo »Zmagovit okus« za blagovno znamko
Alpsko mleko

V novi embalazi.

Vir: Zmagovit okus!, 2012.

Analiza vizualnih elementov kampanje: veleplekat za oglaSevalsko kampanjo Zmagovit
okus je prikazan na malo drugacen nacin. S plakatom so ponazorili gore in mladenica, Ki se
je odlocil »prestaviti« gore v mesto. Plakat je dodelan z novo embalazo Alpskega mleka.
Tako so sam izdelek neposredno povezali z Alpami (simbol Slovenije in Alpskega mleka).
Na desni strani je zapisan slogan kampanje in sporocilo, da se bo Alpsko mleko pojavilo v
novi embalazi (kampanjo so predvsem namenili promociji nove embalaze). Kot je
razvidno, je prenovljena osnovna ploskev kvadratne oblike, kvader pa je bolj pokonéen.
Prav tako so pokrovéek zamenjali z zamaSkom. Kampanja je predstavljena na zanimiv
nacin in zaradi odstopanja pritegne porabnikovo pozornost.

3.2 Gyverilska kampanja »Orto Vihar bus«

Ortova kampanja Vihar je bila udejanjena na ve¢ na¢inov oz. prek razli¢nih oglasevalskih
kanalov. Med njimi je bil inovativen pristop Orto bus, ki je tako reko¢ popestril »sive poti«
dolgocasnih vozenj. Na Orto busih so doloc¢ene osebe citirale poezijo, s ¢emer S0 dosegli
virusno trzenje, saj so ljudje na avtobusih dogodek posneli, kar je sprozilo govorice o novi
Orto kampanji. Na Sliki 3 je prikazana »Orto Vihar bus« gverilska kampanja.
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Slika 3. Prikaz Orto gverilske kampanje »Orto Vihar bus«

Vir: Orto Vihar bus, 2013.

Analiza vizualnih elementov kampanje: mestni avtobusi, ki peljejo po poteh Ljubljane,
so bili prekriti s fotografijami Orto kampanje, na katerih so bile zapisane pesnitve oz.
misli. Fotografije so temacne, saj so ponazorjene v slogu viharja, in ravno zaradi te
temacne nenavadnosti pritegnejo pozornost mimoidoc¢ih. Pesnitve in misli pa prikazujejo
bolj prijeten, zabaven in navdu$ojo¢ vihar, s ¢imer misli mimoido¢ih »mrSi« v nasmeh
(primer pesnitve: »Odpri srce, upesni svoj svet in ubesedi svoje sanje!«) (Pisar, 2012).
Uporaba tovrstnega oglaSevanja je dobra ideja, saj lahko tako zajame vecjo ciljno publiko.

3.3 Gyverilska kampanja »Itak Cut«

Gre za projekt Itak Cut, ki je mladim omogocal brezplacno strizenje v Itak Cut frizerskih
salonih, po celi Sloveniji. Na zabaven in zanimiv nacin so Zeleli vplesti mlade v sam
projekt. Projekt je bil podprt s Facebook aplikacijo Bad Hair Day, s pomo¢jo katere so
mladi nalozili na Facebook fotografije svoje najbolj neurejene frizure. V aplikaciji je bila
ustvarjena fotogalerija, v kateri so ostali porabniki imeli moznost pregledati nalozene
fotografije in jih tudi deliti ter ocenjevati. Tako so vsak dan izzrebali sedem uporabnikov,
ki so bili nagrajeni z brezplaénim strizenjem (Itak Cut, 2012). Na Sliki 4 je prikazano
gverilsko oglasSevanje »lItak Cut«.
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Slika 4. Gverilsko oglasevanje »itak Cut«

Vir: Itak Cut, 2013.

Analiza vizualnih elementov kampanje: Oglas so prekrivali dolgi lasje (ki so ponazarjali
dolge in neurejene lase) in tako prekrivali samo vsebino oglasa. Sami lasje Ze pritegnejo
pozornost mimoidocega, saj v njem vzbudijo obcutek radovednosti in Zeljo po
wraziskovanju«, Kaj se za njimi skriva. Ko si odstranil pramene las, pa si si lahko prebral
sporocilo, ki je pozivalo vse mlade na brezpla¢no strizenje v izbranih salonih.

3.4 Gverilska kampanja »OsveZi vse« za blagovno znamko Fructal

Gre za kampanjo, katere sporoCilo je bilo naglasiti, da gre za osveZilno pijaco, ki je
prinasala tudi najbolj osveZene rezultate vsem koSarkaskim navduSencem, ki pa si tekme
niso mogli ogledati v zivo. Na Sliki 5 je prikazan gverilski oglaSevalski pano »Osvezi vse«
za blagovno znamko Fructal.

Slika 5. Gverilska kampanja »Osvezi vse«

PR S
\

| Osvezi vse. 1
Tudi rezultate:

Vir: Osvezi vse, 2014.

Analiza vizualnih elementov kampanje: kampanja je predstavljena tako, da so na panojih

avtobusnih postaj postavili oglas za osvezilno pijaco Ice Tea — Zeleni ¢aj. Kot je vidno z

zgornje slike, so poleg prikazanega oglasevanega izdelka prikazani tudi rezultati

kosarkarskih tekem. Poleg Caja je tudi kosarkarska zoga, saj so tako mimoidoci bolje
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seznanjeni o tematiki oglasevanja. Medtem ko se mimoido¢i ustavijo in Si ogledajo
rezultate tekem, namenijo pozornost tudi oglaSevanemu izdelku, kar je dober nacin za
pridobitev kupcev. Pano je prikazan na zanimiv nacin, zivih barv in z razsvetljavami, s
pomocjo katerih se tudi zveCer lahko ujame porabnikova pozornost.

3.5 Gverilska kampanja »Cockta vrt« - zbiranje deZevnice s pomocjo
veleplakatov

Gre za kampanjo/projekt, kjer so po Ljubljani postavili veleplakate, s katerimi Cockta zbira
dezevnico. S pomocjo zbrane dezevnice so nato v nakupovalnem sredis¢u City Park
naredili 0azo v obliki urbanega Cockta vrta. Okolju prijazno namenjena kampanja, zeli
spodbuditi mimoidoce k recikliranju, vrtnarjenju in samooskrbi. Cockta vrt je bil izdelan iz
plastenk Cockte, iz 50 % reciklirane plastike. Rastline so zalivali s pomoc¢jo zbrane
dezevnice, ki so jo zbrali prek veleplakatov (Cockta — ustvarjena z mislijo na prihodnost,
2014). Na Sliki 6 je prikazan gverilski veleplakat za gverilsko kampanjo »Cockta vrt«, s
pomocjo katerega so zbirali dezevnico.

Slika 6: Gverilski veleplakat za gverilsko kampanjo » Cockta vrt« - zbiranje dezevnice s
pomocjo veleplakatov

Vir: Cockta vrt, 2015.

Analiza vizualnih elementov kampanje: veleplakat za kampanjo Cockta vrt je bil tokrat
predstavljen na edinstven in kreativen nacin. Na plakatu je z ogromnimi zelenimi
slamicami ponazorjeno drevo, na sredini katerega je bila postavljena cev, ki je bila
napeljana do zbiralnika deZevnice in je vodila do vrha plakata, kamor je pritekala voda.
Plakat je kreiran predvsem v zeleni barvi, saj s tem ponazarja ekoloSko osvescenost in
druzbeno odgovorno znamko, ki skrbi za okolje. Prav tako lahko razberemo logotip Cockte
in sporoCilo kampanje (cilj kampanje je informirati porabnike, da je Cockta sedaj
drugacna, kajti narejena je iz 50% reciklirane plastike).
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3.6 Gyverilska kampanja »Jumper prenese vse«

V Ljubljani, na Trgu osvobodilne fronte, so postavili plakat za novo vozilo Citroén
Jumper. Gre za inovativen plakat, ki sporofa prednosti samega vozila (prostornost in
vzdrzljivost). Na Sliki 7 je prikazan gverilski plakat »Jumper prenese vse«, s posebnim
teko¢im trakom.

Slika 7: Gverilska kampanja »Jumper prenese vse« - plakat s posebnim tekocim trakom

Vir: Jumper prenese vse, 2015.

Analiza vizualnih elementov kampanje: gre za inovativen plakat, na katerem je
postavljen tekoci trak, ki v vozilo posilja razno pohistvo. Gre za premikajoci billboard, pri
katerem v ozadju stoji poseben mehanizem, ki omogoca, da se v Citroénov Jumper
konstantno nalaga pohiStvo. S tem so zeleli na uéinkovit nadin pokazati njegovo
vsestranskost. Plakat je veCje velikosti Ze zaradi samega tekoCega traka. Zaradi uporabe
posebnega mehanizma je pozornost mimoido¢ih preprosto ujeti, saj gre za premikajo¢
plakat, ki bi v vsakemu porabniku vzbudil zanimanje in navdusenje.

4 EMPIRICNA RAZISKAVA — PREPOZNAVNOST GVERILSKIH
OGLASEVASLKIH KAMPANJ V SLOVENIJI

V prvem delu zaklju¢ne strokovne naloge predstavim oglasevanje od ust do ust, gverilsko
oglaSevanje in naredim analizo gverilskih oglasevalskih kampanj, ki so se pojavile v
Sloveniji med letoma 2012 in 2014. V tem poglavju pa na podlagi predstavljenih gverilskih
oglasevalskih kampanj izvedem raziskavo, ki temelji na poglobljenih intervjujih, s
pomocjo katerih ugotavljam kljucne dejavnike prepoznavnosti gverilskih oglaSevalskih
kampanj med porabniki v Sloveniji.

Sprva opredelim namen in cilje raziskave ter metodologijo. Nato sledi analiza pridobljenih
rezultatov in povzetek glavnih ugotovitev.
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4.1 Namen in cilji

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je s pomocjo empiriCne raziskave ugotoviti
prepoznavnost gverilskih oglasevalskih kampanj med porabniki v Sloveniji. V teoreticnem
delu naloge podrobneje preu¢im koncept gverilskega oglasevanja, v empiriénem delu pa
izvedem raziskavo s pomocjo poglobljenih intervjujev s porabniki v Sloveniji.

Cilji empiri¢ne raziskave so:

e ugotoviti, kateri so kljuéni dejavniki, ki wvplivajo na prepoznavnost gverilskih
oglasevalskih kampanj nasploh;

e raziskati, kako prepoznavni so med Slovenci gverilski oglasi, ki so se pojavili med
letoma 2012 in 2014;

o analizirati dejavnike prepoznavnosti konkretne oglasevalske kampanje v Sloveniji;

e ugotoviti vSe¢nost tovrstnega oglasevanja;

e pridobiti predloge porabnikov za izboljSanje prepoznavnosti gverilskega oglasevanja v
Sloveniji.

4.2 Metodologija

V' zakljucni strokovni nalogi v teoretiénem delu uporabim opisno metodo, s Studijo
domace in tuje literature ter virov. V empiri¢nem delu pa s pomocjo primerov dobrih
praks, naredim analizo poglobljenih intervjujev, ki jih izvedem s porabniki, da bi
ugotovila, kateri so kljuéni dejavniki prepoznavnosti gverilskih oglasevalskih kampanj.

Raziskovalna metoda, ki sem si jo izbrala za pridobitev primarnih podatkov, so poglobljeni
intervjuji. S pomoc¢jo izbrane raziskovalne metode se bom lahko individualno pogovorila z
vsakim udelezencem posebej in tako poskusala pridobiti ¢im ve¢ podrobnih informacij o
njihovem razmisljanju in pogledu na gverilsko oglaSevanje. Predvsem Zelim ugotoviti,
kateri so klju¢ni dejavniki, ki vplivajo na prepoznavnost gverilskih oglasevalskih kampan;.
Zaradi laZjega opazovanja neverbalne komunikacije in poglobljenega iskanja informacij je
izbrana raziskovalna metoda najbolj primerna.

Poglobljeni intervju je kvalitativna raziskovalna tehnika, ki vkljucuje izvajanje intenzivnih
individualnih razgovorov z majhnim stevilom intervjuvancev, z namenom, da se raziscejo
njihovi pogledi na dolo¢eno idejo, program ali situacijo. Poglobljeni intervjuji so uporabni,
¢e zelimo pridobiti podrobnejse informacije glede misli in vedenja dolocene osebe. Prav
tako lahko bolj poglobljeno razis¢emo problematiko (Boyce & Neale, 2006, str. 3).

Glavna prednost poglobljenih intervjujev je, da zagotavljajo pridobitev bolj podrobnih

informacij, za razliko od ostalih raziskovalnih metod, kot so npr. ankete. Prav tako
zagotavljajo bolj sproscujoce vzdusje v okolju, v katerem se zbirajo informacije. Tako se
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intervjuvanci pocutijo bolj udobno in so pripravljeni zaupati ve¢ informacij. Obstaja pa
tudi nekaj omejitev in pasti (Boyce & Neale, 2006, str. 3):

e nagnjenost k pristranskosti zbranih podatkov;

e lahko vzame veliko ¢asa;

e intervjuvar mora biti usposobljen za opravljanje in vodenje intervjuja;
e ugotovitev ni mozno posplosevati.

Pri poglobljenih intervjujih si pomagam z opomnikom, ki je sestavljen iz treh sklopov, v
katerih so zajeta vprasanja glede obravnavane teme. Prvi sklop zajema vpraSanja o
gverilskem oglaSevanju na splos$no. Tu predstavim gverilsko oglasevanje in ugotavljam, ali
so porabniki seznanjeni s samim izrazom. Drugi sklop je namenjen gverilskemu
oglaSevanju oz. oglaSevalskim kampanjam v Sloveniji, ki so se pojavile med letoma 2012
in 2014. V tem sklopu pokazem slikovno gradivo izbranih oglasevalskih kampanj in
razi$¢em vsecnost ter prepoznavnost teh kampanj. Tretji sklop pa je namenjen konkretni
oglasevalski kampanji za Frutabelo, ki se je leta 2012 pojavila v Sloveniji. Tu ugotavljam
kljuéne dejavnike prepoznavnosti oglasevalske kampanje. Opomnik je prilozen v Prilogi 1.

Poglobljene intervjuje sem izvedla s petimi porabniki, med katerimi sta bila dva moska in
tri zenske. Iskala sem porabnike razli¢nih starosti, v starostnem razponu od 18 do 30 let.
Dva intervjuvanca sta redno zaposlena, eden je dijak, ostali dve pa sta Studentki.
Intervjuvance sem izbirala tako, da sem poskusala najti porabnike, ki so Ze bili seznanjeni
z gverilskim oglasevanjem in porabnike, ki $e nikoli niso sliali za tovrsten izraz. Prav tako
sem iskala porabnike na podlagi statusa. Na primer, dva intervjuvanca sta redno zaposlena
kot prodajalca v trgovini (eden je seznanjen z gverilskim oglaSevanjem, eden pa ne) in me
je zanimalo kakSen pogled imata na tako oglaSevanje. Pri dijakih in Studentih pa me je
zanimalo v kolik$ni meri opazijo gverilske oglasevalske kampanje, saj se vozijo predvsem
z javnim prevozom in so tako bolj izpostavljeni oglasevalskih kampanjam. Poleg tega me
je zanimalo kako prepoznavni so oglasi med Zenskami, ki v povprecju namenijo vec ¢asa
nakupovanju in zbiranju informacij pred nakupno odlocitvijo, v primerjavi z moskimi, ki
temu ne namenjajo toliko pozornosti. Prepisi pogovorov s petimi intervjuvanci se nahajajo
v Prilogah 2 — 6.

4.3 Analiza kvalitativnih podatkov
V nadaljevanju analiziram podatke, ki sem jih pridobila s pomocjo poglobljenih

intervjujev. Rezultati so predstavljeni po sklopih, v katerih so zajeta vpraSanja glede na
tematiko. V Tabeli 3 je na kratko predstavljen profil intervjuvancev.
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Tabela 3: Profil intervjuvancev

Porabnik Spol Starost Status Podrocje
delovanja
#1 M 24 Redno zaposlen Prodajalec
pohistva
#2 M 18 Dijak /
#3 Z 30 Redno Prodajalka
zaposlena oblacil
#4 Z 26 Studentka /
#5 Z 22 Studentka /

4.3.1 Splosno o gverilskem oglaSevanju

V tem sklopu sem ugotavljala, v kolik§ni meri so porabniki v Sloveniji seznanjeni z
gverilskim oglasevanjem. Na vpraSanje, ali so Ze kdaj slisali za izraz gverilsko oglasevanje
oz. trzenje, SO trije od petih vprasanih odgovorili pritrdilno. Zelela sem izvedeti, kaj si pod
tem izrazom predstavljajo. Odgovorili so mi, da si predvsem predstavljajo oglasevanje, ki
je zanimivo, ustvarjalno, nenavadno in kreativno ter Zeli pridobiti pozornost in zanimanje
mimoidoc¢ih 0z. porabnikov. Sledilo je vprasanje o prepoznavnosti gverilskih kampanj v
tujini. Prikazala sem dva primera oglaSevalskih kampanj (McDonald's in Nivea) in
zanimalo me je, ¢e so jih porabniki Ze kdaj opazili. Eden izmed vprasanih je odgovoril, da
je opazil samo oglas za McDonald's, ena izmed vpraSanih pa je prepoznala oba oglasa
(McDonald's in Nivea). Ostali trije niso nikoli opazili nobenega izmed prikazanih oglasov.

4.3.2 Gverilsko oglasevanje v Sloveniji 2012-2014

V nadaljevanju se podrobneje osredoto¢am na gverilske oglasevalske kampanje, ki so se
pojavile v Sloveniji v obdobju od leta 2012 do leta 2014. V tem sklopu sem zelela izvedeti,
kako prepoznavni so tovrstni oglasi med porabniki v Sloveniji oz. kateri so kljuc¢ni
dejavniki prepoznavnosti teh kampanj. Vprasanim sem sprva prikazala izbrane kampanje,
saj sem Zelela izvedeti, e so katero izmed kampanj ze opazili oz. ali jo prepoznajo. Trije
izmed petih vprasanih so odgovorili, da so nekatere izmed kampanj opazili (Alpsko mleko,
Fructal in Jumper). Oglasevalske kampanje so predvsem opazili med voznjo z avtobusi oz.
na avtobusnih in Zelezniskih postajah. Nato sem Zzelela izvedeti, kaj jih je pri posamezni
kampanji pritegnilo (v primeru, da kampanje niso opazili) 0z. po ¢em so si kampanjo
zapomnili (v primeru, da so kampanjo opazili). »Alpsko mleko« so si zapomnili predvsem
po velikosti in izstopanju plakata oz. embalaze. »Orto Vihar bus« se porabnikom ni zdel
ni¢ posebnega. Zdel se jim je temacen, kar je nekaterim bilo vSe¢, drugim ne. »ltak Cut«
jih je pritegnil po laseh, ki so skrivali sporo¢ilo oglasa (poziv na brezpla¢no strizenje) in SO
tako vzbujali radovednost. Dva sta celo omenila, da je vprasanje, koliko mimoidoc¢ih bi se
dotaknilo las in tako videli oglas. »Cockto« si bodo zapomnili po slamicah, ki ponazarjajo
drevo in s tem promoviranje narave ter recikliranje oz. ekolosko osvescenost. Eden izmed

24




vprasanih pa je odgovoril, da ga oglas sploh ni pritegnil, saj se preve¢ zliva z okolico in se
ga spregleda. »Fructal« oglas pri porabnikih ni pritegnil veliko pozornosti. Edino, po
¢emer bi si oglas zapomnili, so digitalno objavljeni rezultati. »Jumper prenese vse« pa bi si
vsi vprasani zapomnili po pohistvu, ki se premika v vozilo. Nad oglasom so bili navduseni,
saj so na dober nacin prikazali prednost vozila (prostornost in vzdrzljivost), prav tako je
premikajoC plakat tezko spregledati. Ta oglas je bil vsem, razen enemu vpraSanemu najbolj
zanimiv — slednji intervjuvanec je bil bolj navduSen nad oglasom za »Alpsko mleko«.
Zelela sem tudi izvedeti, kaj je vsem oglasom skupnega. Najbolj pogosti izrazi so bili
naslednji: drugacnost, zanimivost, inovativnost, domiselnost.

Iz pridobljenih odgovorov sem tudi izvedela, da veliko vlogo igra prepoznavnost
oglasevane blagovne znamke. Porabniki predvsem sprva namenijo pozornost blagovni
znamki, Sele nato kampanji. Eden izmed vprasanih je rekel, da izdelka, ki se oglaSuje sam,
ni tezko prodati. Zato se je za manj znane blagovne znamke treba toliko bolj potruditi in
nameniti ve¢ energije ter Casa, da bi se sestavila kampanja, ki bi pritegnila pozornost.
Porabniki ne marajo, da jim kdo vsiljuje izdelke. Ce si nek izdelek Zelijo oz. ga
potrebujejo, potem bodo tudi oglas prej zaznali in mu namenili ve¢jo pozornost. Zaradi
tega je potrebno kampanje prilagoditi potrebam in Zeljam kupcem.

4.3.3 Gverilska kampanja za Frutabelo

V zadnjem sklopu pa se Se bolj poglobim v tematiko in se osredotoim na konkretno
oglasevalsko kampanjo za Frutabelo, ki se je leta 2012 pojavila v Sloveniji. Zelela sem
ugotoviti, koliko izmed vprasanih je kampanjo opazilo oz. prepoznalo in kaj jim je bilo pri
kampanji najbolj vSeC. Poleg tega sem Zelela ugotoviti, kateri so klju¢ni dejavniki
prepoznavnosti te konkretne kampanje. Na vpraSanje, ali so kdaj opazili prikazano
kampanjo, so trije izmed petih vprasanih odgovorili pritrdilno in dejali, da so jo videli na
spletu. Zanimalo me je tudi mnenje o taki ideji oglasevanja. Vprasanim se je ideja zdela
super, saj se je pojavil nov in ustvarjalen na¢in oglaSevanja v Sloveniji. Na zanimiv nacin
so zdruzili oglaSevanje prek plakatov, hkrati pa so si mimoido¢i lahko privoscili
brezplacno ¢okoladico. Prav tako je bilo zastonj, zanimivo in drugac¢no od ostalih kampanj,
saj so porabnikom nekaj ponudili. Na zabaven nacin so pritegnili pozornost mimoidocih, s
¢imer si podjetja lahko pridobijo nove kupce in povecajo prodajo. Dejavnik, ki je najbolj
pritegnil porabnikovo pozornost, je trganje ¢okoladic z veleplakata (zastonj izdelek) in
posledi¢no prikaz slogana. Porabnikom vzbuja obcutek radovednosti, saj tekom trganja
cokoladic porabnike zanima, kaj se bo na koncu izpisalo. Prav tako pa se kampanja ne
konca s tem, ko se odlepijo vse Cokoladice, saj lahko slogan kampanje Se vedno vidijo
ostali mimoido¢i. Vecina vpraSanih je bila mnenja, da je kampanja pozitivno vplivala na
prepoznavnost znamke Frutabele. Menijo tudi, da je bila kampanja uspesna Ze zaradi same
prepoznavnosti blagovne znamke, vendar je potrebno znamko neprestano oglasevati, da bi
se prepoznavnost in uspesnost ohranila. V primeru, da Frutabela ne bi bila znana blagovna
znamka, so trije izmed petih vprasanih odgovorili, da najverjetneje ne bi namenili
pozornosti oglasevalski kampanji, saj menijo, da blagovna znamka igra veliko vlogo.
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Obstaja moznost, da bi pogledali oglas, vendar mu ne bi namenili toliko pozornosti, kot so
jo na primer namenili Frutabeli, ki je znana blagovna znamka. Ena izmed vprasanih je
odgovorila: »Sama dostikrat najprej opazim ime, Sele potem vecjo pozornost namenim
reklami«. Ostala dva sta odgovorila, da bi namenila pozornost manj znani blagovni znamki
v primeru, ¢e bi Slo za izdelek, katerega se lahko zauzije oz. ¢e bi bila kampanja izvedena
na zabaven in zanimiv nacin.

Zelela sem izvedeti, ali bi taka oglasevalska kampanja porabnike spodbudila k samemu
nakupu. Vecina jih je odgovorila, da ne, saj izdelke kupujejo na podlagi potreb in Zelja oz.,
¢e izdelek, v danem trenutku potrebujejo. Menijo, da oglasi nanje nimajo vpliva (oglasu bi
namenili pozornost, vendar ne bi izvedli nakupa). Kljuéni dejavnik, ki je pritegnil
porabnikovo pozornost je bil neobicajnost oz. novost. Torej vse¢ jim je bilo, da so delili
¢okoladice zastonj oz. da je mimoidoci sodeloval pri razkritju sporo¢ila (trganje ¢okoladic
s plakata). Vsi, ki so ¢akali na nasprotni strani avtobusne postaje so najbrz odsli na drugo
stran, da bi si vzeli cokoladico. Prav tako je bila v Sloveniji prvi¢ izvedena taka kampanja
in zaradi te novosti je Se dodatno pritegnila pozornost porabnikov, saj jih za¢ne zanimati,
kaj se bo na koncu izpisalo. Poleg inovativne izvedbe so bile dvema porabnikoma vsec¢
barve kampanje, kajti barvitost izstopa iz okolice in tako je lazje zaznati oglas. Gverilska
oglasevalska kampanja za Frutabelo se je porabnikom zdela zanimiva, ker vzbuja
radovednost, saj se na koncu izpise slogan kampanje. Prav tako je inovativna in ponuja
izdelke, ki jih lahko mimoidoc¢i okusijo. Sporocilna se jim zdi, ker ima dober slogan
(energija), s katerim sporoca, da z zauzitjem njihovih cokoladic pridobimo energijo.
Drugaéna se jim zdi, ker je zastonj in je izvedena na inovativen nacin, s ¢imer pritegnejo
pozornost mimoidocih. Prav tako je potrebno sodelovati v izvedbi kampanje, da bi se na
koncu razkrilo sporocilo.

Pri kampanji ne bi spremenili niCesar, saj so mnenja, da je izvedena na super nacin.
Celoten proces kampanje je bil odli¢en, eden izmed vpraSanih je tudi odgovoril, da je
kampanja bila izvedena tako kot bi morala biti od samega zacetka pa do konca (tudi, ko naj
bi se kampanja zakljucila s trganjem Cokoladic, se je nadaljevala, saj so lahko ostali
mimoidoci videli slogan kampanje). Edini predlog je bil, da bi kampanjo postavili na vec
razli¢nih lokacij, kjer je velik pretok ljudi, in ponudili ve¢ ¢okoladic. Na primer blizu
nakupovalnega centra BTC, prav tako bi se lahko postavili man;jsi plakati znotraj ve¢jih
nakupovalnih centrov, kjer bi si mimoido¢i med nakupovanjem lahko privoscili
¢okoladico, kar bi pa lahko kasneje vodilo do impulzivnega nakupa.

4.4 Povzetek ugotovitev

Ugotavljam, da je izraz gverilsko oglaSevanje intervjuvancem Se dokaj poznan. Nekateri
so Ze sliSali za tovrstno oglasevanje, nekateri pa z njim Se niso bili seznanjeni. Med
izvajanjem intervjujev sem pri nekaterih porabnikih, ki so ze sliSali za ta izraz, zaznala
dvom, ali dejansko vedo, za kaj se gre. Torej so za izraz slisali, vendar niso bili prepri¢ani
0 njegovi vsebini, ¢eprav so mi na koncu pojasnili, kaj si pod tem izrazom predstavljajo.
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Pri eni izmed vprasanih sem opazila, da za gverilsko oglasevanje ni slisala, vendar je
opazila gverilske kampanje. Problem je, da so nekateri tudi Ze opazili gverilske kampanje,
niso pa vedeli, kaj je njihov cilj. Tradicionalno oglasevanje je Se vedno standardno v
Sloveniji in najbolj razsirjeno, vendar je postalo ze dolgoc¢asno, odbijajoce in porabniki so
postali Ze imuni na ponavljajoce se oglase.

Porabniki zelijo sodelovati med izvedbo kampanje, tako se bo ta tudi lazje Sirila. Kampanje
morajo vsekakor biti zanimive in imeti nek cilj oz. sporo€ilo. Frutabela je po mnenju
sodelujo¢ih dobro pokazala bistvo samega oglasa. Dejavnik, ki je pripomogel k
prepoznavnosti kampanje, je bil predvsem inovativen pristop, ki se je kazal v trganju
brezplacnih ¢okoladic s plakata. Druga kampanja, ki pa je tudi vzbudila veliko pozornosti,
je bila kampanja Jumper prenese vse (Citroén). Klju¢ni dejavnik vSeCnosti oz.
prepoznavnosti je bil teko¢i trak oz. premikajoce se pohistvo v vozilo. Sodelujo¢im je bilo
vsec, da se nekaj dogaja ali premika, s ¢imer je lazje vzbuditi zanimanje.

Glede na pridobljene odgovore, bi postavila domnevo, da gverilsko oglaSevanje v Sloveniji
ni dobro razSirjeno 0z. porabniki niso dobro seznanjeni s tovrstnim oglasevanjem.
Slovenija je tudi majhna drzava in si v primerjavi z ZDA ne more privosciti takega
oglaSevanja, prav tako pa porabniki niso tako odprtega duha kot v tujini. Menim, da
porabniki v Sloveniji niso tako odprti za spremembe in niso pripravljeni preizkusiti novih
izdelkov. Eden izmed vprasanih je celo rekel, da je takih kampanj ¢isto zadosti v Sloveniji,
saj se mu zdi oglasevanje preve¢ vsiljeno in to ga posledi¢no odbija. Lahko bi se izvedle
kratkotrajne kampanje, ki bi trajale le nekaj ur oz. krajse ¢asovno obdobje, s katerimi pa bi
poskusali pridobiti ¢im ve¢jo pozornost porabnikov oz. mimoidocih. Veéina pa jih je tudi
odgovorila, da bi lahko gverilsko oglasevanje v Sloveniji razsirili tako, da bi prek klasi¢nih
medijev oglasevali tovrstno oglasevanje oz. bi prek druzbenih omrezij virusno $irili take
oglase, kar zopet kaZe na to, da smo navajeni tradicionalnega oglaSevanja, kljub temu, da
ni tako zanimivo in mamljivo kot gverilsko oglasevanje. Prav tako bi lahko oglasevalske
kampanje usmerili na sredi$¢a, kjer ljudje vsaj za trenutek obstanejo (npr. parki in
gostilne).

SKLEP

V zakljuéni strokovni nalogi sem preucila koncept gverilskega oglasevanja in ugotavljala,
kateri so klju¢ni dejavniki prepoznavnosti gverilskih oglasevalskih kampanj med porabniki
v Sloveniji. V teoreticnem delu sem preucila literaturo in vire, s pomocjo katerih sem
kasneje nalogo nadgradila z izvedo poglobljenih intervjujev.

V zadnjih letih priljubljenost gverilskega oglasevanja naraS¢a. Tradicionalno oglasevanje
postaja vse bolj neu€inkovito in odbijajocCe. Porabniki so izpostavljeni Stevilnim oglasom
in se posledicno pocutijo utesnjene ter dobivajo obcutek pomanjkanja svobode pri
nakupnih odlocitvah. Gverilsko oglaSevanje pa je za razliko od tradicionalnega oglaSevanja
nepri¢akovano in neobicajno, s ¢imer se lazje pridobi pozornost in zanimanje porabnikov.
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Ne vsiljuje prepri¢ljivih sporocil, temve¢ Zeli pri porabniku ustvariti nepozabno podobo
blagovne znamke.

Med izvedbo poglobljenih intervjujev sem izvedela, da je klju¢ni dejavnik prepoznavnosti
gverilskih oglasevalskih kampanj neobi¢ajnost oz. novost. Torej, pomembno je, na kakSen
nacin je kampanja izvedena. Porabniki morajo opaziti neko zanimivo dogajanje in doziveti
nekaj novega, saj si bodo le tako zapomnili oglas in o njem Sirili govorice. V Sloveniji
porabniki niso navajeni na nove in zanimive vrste oglasevanja, zato se za podjetja to kaze
kot velika prednost, da se pokaZzejo na trgu. Potrebno je izstopati in ustvariti nekaj
inovativnega ter zanimivega. Presenetljiva situacija bo pritegnila porabnikovo pozornost,
zato je potrebno izkoristiti danasnje razmere in posredovati oglaSevalsko sporocilo na
ustvarjalen nacin. Da bi se dosegla ¢im vecja ciljna publika, mora biti kampanja tudi
drasticna in duhovita, hkrati pa igra veliko vlogo dobro ime, saj le to zagotavlja
konkuren¢no prednost. Vecina porabnikov sprva opazi blagovno znamko in se Sele nato
osredoto¢i na oglasevalsko kampanjo. Poleg vsega je zelo pomembno, da kampanja
porabnikom ponudi neko dodano vrednost. Ce bodo porabniki vkljuéeni v izvedbo
kampanje, bo ta Se bolj pritegnila njihovo pozornost in zanimanje, prav tako pa bodo
podjetja s porabniki zgradila zaupanje in zadovoljstvo.

Ucinkovita in uspeSna gverilska oglasevalska kampanja mora torej vzbuditi ucinek
presenecenja, zato morajo biti inovativne in domiselne. Izpostavljene morajo biti ¢im vecji
ciljni publiki, s ¢imer se bo doseglo irjenje govoric o sami kampanji. Cim ve& porabnikov
0z. mimoidocih bo opazilo oz. zaznalo oglaSevalsko kampanjo, niZji bodo stroski izvedbe.
Cilj vsega je, da gverilska oglasevalska kampanja postane prepoznavna, kar se kasneje
kaZe v uspesnosti prodaje in poslovanja podjetja.

Zakljuéna naloga ima poleg ugotovitev tudi doloCene omejitve. Sama narava
kvalitativnega raziskovanja ne omogoca posplosljivosti ugotovitev, daje pa doloCene
smernice za nadaljnje (kvantitativno) raziskovanje. Prav tako je nabor sodelujo¢ih premalo
razprSen glede na kraje v Sloveniji (vsi intervjuvanci so iz obmoc¢ja Ljubljane), kar se
lahko kaze v raznolikosti odgovorov. Ce bi bili zajeti porabniki $e iz ostalih krajev
Slovenije, bi odgovori verjetno bili drugacni, saj so nekatere oglasevalske kampanje bile
postavljene tudi po celotni Sloveniji. Omejitev predstavlja tudi nabor gverilskih kampanj,
saj je mozno, da sem pri pregledu preteklih aktivnosti izpustila kakSno kampanjo, ki je
sicer imela $irSo odmevnost v Sloveniji.
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Priloga 1: Opomnik za izvedbo poglobljenega intervjuja s porabniki

Sem Sanja Toprek, Studentka Ekonomske fakultete in pripravljam zaklju¢no strokovno
nalogo, katere tema je »Prepoznavnost gverilskih oglaSevalskih kampanj med porabniki v
Sloveniji«. Izvedla bom intervju na temo prepoznavnosti gverilskih oglaSevalskih
kampanj, ki so se pojavile v Sloveniji, v obdobju od leta 2012 do leta 2014. Z Vaso
pomocjo bom poskusala ugotoviti, kateri so kljucni dejavniki prepoznavnosti teh kampanj
v Sloveniji. Intervju bo potekal priblizno 1 uro.

A. SPLOSNO O GVERILSKEM OGLASEVANJU

1. V danas$njem casu je vse ve¢ novih metod oglasevanja, med katerimi se pojavlja tudi
oglasevanje od ust do ust. V svoji zakljucni strokovni nalogi se podrobneje
osredotoam na gverilsko oglasevanje (ali gverilsko trzenje), pa me zanima ali ste kdaj
7e slisali za ta izraz? Ce da, kaj si predstavljate pod tem izrazom?

2. 'V primeru, da niste, naj na kratko povzamem, kaj je gverilsko oglasevanje. Ta oblika
omogoca podjetju, da oglasuje z minimalnimi stroski in doseze maksimalen rezultat oz.
dobicek. Oglasuje na zanimiv in izviren nacin, tako, da ze sama oglasevalska kampanja
pritegne pozornost porabnika. Tukaj imam s seboj dva slikovna primera oglaSevalskih
kampanj, ki so se pojavile v tujini. Ali ste katerega izmed oglasov Ze opazili?

Slika 1: Gverilska kampanja »McDonald's«

Vir: Deliciously Creative Ads from McDonald's, 2014.



Slika 2: Gverilska kampanja za blagovno znamko »Nivea«

Vir: Guerilla Marketing — Nivea | Advertising Journal, 2013.

B. GVERILSKO OGLASEVANJE V SLOVENLJI 2012-2014

3. Sedaj pa vam bom pokazala nekaj slikovnih primerov kampanj, ki so se pojavile v
Sloveniji v obdobju od leta 2012 do leta 2014. Ali ste kateri oglas oz. oglasevalsko
kampanjo Ze videli? Jih prepoznate?

2012

Slika 3: Gigantski plakat za gverilsko kampanjo »Zmagovit okus« za blagovno znamko
Alpsko mleko

V novi embalazi.

v oo

Vir: Zmagovit okus!, 2012.



Slika 4. Prikaz Orto gverilske kampanje »Orto Vihar bus«

AWl

Vir: Orto Vihar bus, 2013.

Slika 5. Gverilsko oglasevanje »ltak Cut«

Resitev

Vir: Itak Cut, 2013.



2013

Slika 6. Gverilska kampanja »Osvezi vse«

Osvezi vse. | Osvezi vse.

Tudi rezultate! Tudi rezultate!

i=
[ronaens

Vir: Osvezi vse, 2014.

2014

Slika 7. Gverilski veleplakat za gverilsko kampanjo » Cockta vrt« - zbiranje dezevnice s
pomocjo veleplakatov

: NARAVNO
svs | DRUGACNA

\ DSLE V RECIKURANI PLASTENKL

SN )
N ZBIRAMO DEFEVNICO ZA
#COCKTAVRT.
ZASELEO Va7z crpaany
0013.-10.10. 204
] 1

Vir: Cockta vrt, 2015.



Slika 8: Gverilska kampanja »Jumper prenese vse« - plakat s posebnim tekocim trakom

Vir: Jumper prenese vse, 2015.

4. 'V primeru, da ste — kje ste ga opazili?

Zakaj vam je ta oglas ostal v spominu?

6. V primeru, da niste — kaj menite o takem nacinu oglasevanja? Kaks$no se vam zdi v
primerjavi s tradicionalnim oglasevanjem (kot je npr. oglas na TV, v reviji)? Zakaj?

o

7. Po ¢em si boste vsak oglas, ki sem vam ga pokazala, zapomnili? Kaj je tisto, kar vas je
pri teh oglasih najbolj pritegnilo?

8. S katerimi besedami bi opisali prikazane oglase (kaj jih povezuje)?

9. Kateri izmed oglasov vam je najbolj zanimiv? Zakaj?

10. Ali se spomnite kakSne gverilske kampanje, ki je nisem omenila/prikazala? V primeru
da — katere? Kaj je kljuéni dejavnik, da ste si jo zapomnili?

C. GVERILSKA KAMPANJA ZA FRUTABELO

Sedaj bi se rada osredotocila na konkretno oglasevalsko kampanjo, ki se je pojavila v
Sloveniji leta 2012: gre za plakatno kampanjo »Plakat za pojest«, katere naro¢nik je bil
Fructal, za znamko Frutabela. Na plakate, ki so jih postavili po Ljubljani, Kopru, Celju,
Kranju in Novem mestu, so polepili nove sadno-zitne ¢okoladice. Tako so si lahko tisti, ki
so se sprehajali mimo plakata odlepili Frutabelo — na koncu, ko so bile pobrane vse
¢okoladice, je na plakatu pisalo YJENERGIJA«, kar je predstavljalo slogan te znamke.



11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.

Slika 9: Gverilski plakat za pojest za blagovno znamko »Frutabela«

Vir: Billboards you can eat, 2014.

Ali ste omenjeno in prikazano oglasevalsko kampanjo ze opazili? (video*) Kje?

Kaj mislite o tej ideji za oglasevanje? Zakaj?

Kaj vam je najbolj vSe¢ pri tej kampanji. Kaj je tisto, kar je najbolj pritegnilo vaso
pozornost?

Kaj menite kakSen ucinek je imela oglasevalska kampanja za prepoznavnost blagovne
znamke Frutabela?

Ce Frutabela ne bi bila znana blagovna znamka, menite, da bi opazili/prepoznali
omenjeno oglasevalsko kampanjo?

Ali bi pri tej kampanji kaj spremenili, dodali?

Ali bi vas tak oglas bolj spodbudil k samemu nakupu? Zakaj?

Ali je po vaSem mnenju, ta kampanja zanimiva, sporo€ilna oz. drugacna? Prosim, ¢e
lahko vsak element Se dodatno utemeljite, zakaj tako menite.

Kateri je klju¢ni dejavnik, ki je pritegnil vaso pozornost (kontrast, velikost, barve,
polozaj/gibanje, neobicajnost/novost)? Zakaj?

Ali zase menite, da opazite oglaSevalske kampanje ali temu ne namenjate velike
pozornosti?

Ali bolj opaZzate oglase, ki so za vas v danem trenutku pomembni, zanimivi (recimo ce
potrebujete nek izdelek, in se ravno ta izdelek oglasuje, boste namenili pozornost
temu?) Ali je vseeno, kaj se oglasuje?


https://www.youtube.com/watch?v=y1VEzbSwp8E

22. Kaksno je vase mnenje o gverilskem oglasevanju v Sloveniji? Kako bi se lahko

povecala prepoznavnost gverilskih kampanj v Sloveniji?

Bi za konec zeleli Se kaj dodati? Sicer najlepSa hvala za Vas cas.

Priloga 2: Zapis intervjuja — porabnik #1

1.

V danaSnjem casu je vse ve¢ novih metod oglaSevanja, med katerimi se pojavlja
tudi oglasevanje od ust do ust. V svoji zaklju¢ni strokovni nalogi se podrobneje
osredoto¢am na gverilsko oglaSevanje (ali gverilsko trZenje), pa me zanima ali ste
kdaj Ze sliSali za ta izraz? Ce da, kaj si predstavljate pod tem izrazom?

Sem ze slisal ja. Gre za oglasevanje, ki ima velik impakt na ciljno publiko. Ponavadi je
tematika predstavljena na zanimiv in ustvarjalen nacin. Povzro¢i "wau" efekt in na prvi

pogled pritegne pozornost mimoidocega.

Tukaj imam s seboj dva slikovna primera oglasevalskih kampanj, ki sta se
pojavili v tujini. Ali ste katerega izmed oglasov Ze opazili?

Ne nisem.

Sedaj pa vam bom pokazala nekaj slikovnih primerov kampanyj, ki so se pojavile v
Sloveniji v obdobju od leta 2012 do leta 2014. Ali ste kateri oglas oz. oglaSevalsko
kampanjo Ze videli? Jih prepoznate?

Opazil sem oglasevalsko kampanjo »Jumper prenese vse«, ko sem hodil Se v srednjo
Solo in sem se vozil z avtobusi. Kampanje »Orto vihar bus« nisem opazil, sem pa
podoben primer opazil za znamko Mobitel. Ostalih oglasov ne prepoznam.

V primeru, da ste — kje ste ga opazili?

Opazil sem ga med voznjo z avtobusom, vendar se to¢ne lokacije se ne spomnim.
Zakaj vam je ta oglas ostal v spominu?

Zato, ker ni navaden plakat in izstopa z vozilom ter pohiStvom.

KakSno se vam zdi v primerjavi s tradicionalnim oglaSevanjem (kot je npr. oglas
na TV, v reviji)? Zakaj?

V redu je. Se mi zdi boljsi nacin oglaSevanja, kot pa oglasevanje po TV-ju, Casopisih
ipd. Me bolj pritegne kot tradicionalno oglagevanje. Se posebej, Ko Si zunaj in reces »0

7



hudo, dobro so se spomnili«. Spet je pa odvisno od tega, kaj se oglasuje. Ce se bo
oglasevalo nekaj kar je za porabnike 35+ in se vefinoma vozijo z avtomobili, ne
morejo oglaSevati na lokaciji kjer so avtobusne postaje. Najti se mora prava lokacija.
Zdi se mi pa zanimivo — ko sem videl oglas za »Alpsko mleko«, bi ga kar takoj spil.

7. Po ¢em si boste vsak oglas, ki sem vam ga pokazala, zapomnili? Kaj je tisto, kar
vas je pri teh oglasih najbolj pritegnilo?
Tabela 1: Dejavniki prepoznavnosti gverilskih oglasov — porabnik #1
Alpsko mileko Po velikosti plakata in po tem, da embalaza Alpskega
mleka izstopa.
Orto vihar bus Oglas se mi zdi preve¢ temacen, kar mi ni vSe¢.
Itak Cut Oglasa se sploh ne bi dotikal.
Fructal Ni ni¢ posebnega, mogoce izstopanje zivo zelene
barve izdelka.
Cockta Oglas si bom zapomnil po slamicah, ki ponazarjajo
drevo.
Jumper prenese vse Po pohistvu, ki se premika v vozilo.
8. S katerimi besedami bi opisali prikazane oglase (kaj jih povezuje)?
Vpadljivost, domiselnost, zanimivost.
9. Kateri izmed oglasov vam je najbolj zanimiv? Zakaj?
OglaSevalska kampanja za »Alpsko mleko«. Zaradi velikosti, izstopanje embalaze. Ni
enaka kot ostale kampanje, ki so prikazane na veleplakatih. Skoda, ker ni v 3D obliki in
bi lahko to embalazo videli tudi z druge strani.
10. Ali se spomnite kakSne gverilske kampanje, ki je nisem omenila/prikazala? V

primeru da — katere? Kaj je klju¢ni dejavnik, da ste si jo zapomnili?

Oglasevalsko kampanjo za Frutabelo in Jupol. Kar se ti¢e kampanje za Frutabelo mi je
vSe¢ inovativnost. Vsak ima rad sladkarije in mimoido¢i so si lahko odtrgali
Cokoladico. Pa Se brezplacno je bilo. Pri kampanji za Jupol pa mi je bilo vsec, ker je
bila cela stolpnica prebarvana, zgoraj pa so postavili posodo Jupola z barvo, ki je tekla
navzdol po stolpnici. To se mi zdi ustvarjalen na¢in oglasevanja, saj je podjetje tako
prikazalo, da lahko z njihovo barvo ustvarjas karkoli. Zdi se mi drzno in inovativno.

Sedaj bi se rada osredotoCila na konkretno oglasevalsko kampanjo, ki se je
pojavila v Sloveniji leta 2012: gre za plakatno kampanjo »Plakat za pojest,
katere narocnik je bil Fructal, za znamko Frutabela. Na plakate, ki so jih postavili
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11.

12.

13.

14.

15.

po Ljubljani, Kopru, Celju, Kranju in Novem mestu, so polepili nove sadno-Zitne
¢okoladice. Tako so si lahko tisti, ki so se sprehajali mimo plakata odlepili
Frutabelo — na koncu, ko so bile pobrane vse ¢okoladice, je na plakatu pisalo
»ENERGIJA«, kar je predstavljalo slogan te znamke.

Ali ste omenjeno in prikazano oglasevalsko kampanjo Ze opazili? Kje?
Ja, na spletu.
Kaj mislite o tej ideji za oglaSevanje? Zakaj?

Super, Se posebej, ker je zastonj. Kot sem Ze omenil prej, v§e€ mi je, ker je inovativno
in ustvarjalno. Podjetja bi morala to bolj prakticirat, saj je porabnikom vse¢, ¢e dobijo
nek vzorec. Ce podijetja oglasujejo le na naéin, da napisejo, da je izdelek super, ne bodo
verjeli. Tako pa imajo moZnost, da izdelek dejansko probajo. Tako so na zanimiv nac¢in
zdruzili oglasevanje prek plakatov, hkrati pa so si mimoido¢i lahko privos¢ili
brezpla¢no ¢okoladico.

Kaj vam je najbolj vSe€ pri tej kampanji. Kaj je tisto, kar je najbolj pritegnilo
vaso pozornost?

Pritegnilo me je to, da, ko so se ¢okoladice odtrgale s plakata, se je izpisalo sporocilo
kampanje. Ljudje so tako Ze na pol nekaj videli in zaradi tega so ¢okoladice Se ve¢
jemali dol, da bi videli kaj se bo na koncu prikazalo. Gre za radovednost, saj te za¢ne
zanimati kaj se bo na koncu izpisalo.

Kaj menite kakSen ucinek je imela oglaSevalska kampanja za prepoznavnost
blagovne znamke Frutabela?

Njihova kampanja je namre¢ bila uspeSna Ze zaradi tega, ker jo vsi poznajo, saj je
znana blagovna znamka. Ce bi jaz sedaj izumil nek nov izdelek, mozno, da mimoidoce
to sploh ne bi pritegnilo, saj ne bi vedeli za kaj se gre.

Ce Frutabela ne bi bila znana blagovna znamka, menite, da bi opazili/prepoznali
omenjeno oglasevalsko kampanjo?

Ne, ni nujno. Lahko bi samo namenil pogled k plakatu oz. oglasu in odsel naprej.
Recimo, ¢e bi naredili enako kampanjo za Milko, menim, da bi se vsi ustavili in si vzeli
¢okoladico, saj gre za znano in kvalitetno blagovno znamko. Ce bi bila oglasevana
neka znamka, ki ni tako "wau", menim, da ne bi pritegnila pozornosti. Frutabela ima
tudi lepo embalazo in menim, da tudi to prispeva k priljubljenosti in prepoznavnosti.



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Ali bi pri tej kampanji kaj spremenili, dodali?
Ne. Mogoce edino, da bi jih postavili na ve¢ lokacij in ponudili ve¢ ¢okoladic.
Ali bi vas tak oglas bolj spodbudil k samemu nakupu? Zakaj?

Ne, mene ne bi, vendar bi 98% ostalih porabnikov. Sam na to ne dajem velike
pozornosti. Ce mi kaj zapase oz. si Zzelim, si grem v tistem trenutku kupit. Oglasi me ne
prepri¢ajo. Se posebej ne kupujem kar tako novih izdelkov, vem kaj imam rad in to
kupujem.

Ali je po vaSem mnenju, ta kampanja zanimiva, sporocilna oz. druga¢na? Prosim,
¢e lahko vsak element Se dodatno utemeljite, zakaj tako menite.

Zanimiva, ker vzbuja radovednost. Sporo¢ilna, ker ima dober slogan — na koncu se
izpiSe energija. Drugacna, ker je zastonj.

Kateri je klju¢ni dejavnik, ki je pritegnil vaso pozornost (kontrast, velikost, barve,
polozaj/gibanje, neobi¢ajnost/novost)? Zakaj?

Neobicajnost oz. novost. Torej, da so zastonj delili ¢okoladice. To je res pritegnilo
mojo pozornost. Npr. vsi, ki so ¢akali na nasprotni strani postaje, so verjetno odsli na
drugo stran, da bi si vzeli cokoladico.

Ali zase menite, da opazite oglaSevalske kampanje ali temu ne namenjate velike
pozornosti?

Ne namenjam. Tisto kar ho¢em si kupim.

Ali bolj opaZate oglase, ki so za vas v danem trenutku pomembni, zanimivi
(recimo Ce potrebujete nek izdelek, in se ravno ta izdelek oglasuje, boste namenili
pozornost temu?) Ali je vseeno, kaj se oglasuje?

Oglasi name nimajo vpliva. Ce bom v danem trenutku potreboval sampon, bom $el v
trgovino in, ¢e zasledim oglas za novi Sampon, ga ne bom kupil, ampak bom kupil
tisto, kar Ze uporabljam. Meni osebno ne, verjamem pa, da vecini pritegne pozornost.
Je lepo, vendar ne.

Kaks$no je vaSe mnenje o gverilskem oglasevanju v Sloveniji? Kako bi se lahko
povecala prepoznavnost gverilskih kampanj v Sloveniji?
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Sploh ni razsirjeno. Menim, da je Slovenija premajhna za to vrsto oglaSevanja. Je
stroSkovno kar drago, Se posebej v centru. Se ne splaca v Sloveniji. Ve¢ stroSkov bi
podjetja imela, pa odvisno je tudi od tega kaj oglasujes. Izdelek, ki se oglaSuje sam, ga
ne bo tezko prodati. Prepoznavnost bi se povecala tako, da bi se na klasi¢nih medijih
oglasevalo gverilsko oglasevanje.

Bi za konec Zeleli Se kaj dodati? Sicer najlepSa hvala za Vas ¢as.

Ne.

Priloga 3: Zapis intervjuja — porabnik #2

1. V danaSnjem casu je vse ve¢ novih metod oglaSevanja, med katerimi se pojavlja
tudi oglasevanje od ust do ust. V svoji zakljuéni strokovni nalogi se podrobneje
osredoto¢am na gverilsko oglasevanje (ali gverilsko trZenje), pa me zanima ali ste
kdaj Ze sliSali za ta izraz? Ce da, kaj si predstavljate pod tem izrazom?

Ja, sam si gverilsko oglasevanje predstavljam kot televizijsko oddajo ali serijo, v katero
vstavljajo oz. promovirajo izdelke. Tako sponzorji dosezejo neposredno pozornost in
zanimanje porabnikov. Videl sem pa tudi primer McDonald'sa, ko je prehod za peSce
obarvan v slogu svoje blagovne znamke.

2. Tukaj imam s seboj dva slikovna primera oglasevalskih kampanj, ki sta se
pojavili v tujini. Ali ste katerega izmed oglasov Ze opazili?

Za McDonald's sem opazil ja. Za Niveo pa nisem.

3. Sedaj pa vam bom pokazala nekaj slikovnih primerov kampanj, ki sta se pojavili
v Sloveniji v obdobju od leta 2012 do leta 2014. Ali ste kateri oglas oz.
oglasevalsko kampanjo Ze videli? Jih prepoznate?

Opazil sem kampanje za Alpsko mleko, Fructal in Jumper prenese vse.

4. V primeru, da ste — kje ste ga opazili?

Oglas za Alpsko mleko sem opazil med voznjo z avtobusom, vendar se ne spomnim
to¢ne lokacije (mislim, da ni bilo v sredis¢u mesta). Oglas za Fructal sem opazil na

avtobusni postaji v mestu, medtem, ko sem si ogledoval rezultate. Jumper prenese vse
pa sem opazil tudi med voznjo z avtobusom, blizu Zelezniske postaje na Kolodvorski.
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5. Zakaj vam je ta oglas ostal v spominu?

Oglas za Alpsko mleko mi je ostal v spominu zaradi velikosti plakata in barv. Oglas za
Fructal sem si zapomnil zaradi rezultatov, drugace si oglasa sploh ne bi ogledal.
Jumper prenese vse pa mi je ostal v spominu zaradi same inovativne ideje (nekaj Cisto
novega v Sloveniji).

Kaksno se vam zdi v primerjavi s tradicionalnim oglaSevanjem (kot je npr. oglas
na TV, v reviji)? Zakaj?

Meni oglasi na splo§no niso vie¢. Ce pa ze moram izbirati med tema dvema vrstama
oglasevanja, potem mi je bolj vSe¢ gverilsko oglasevanje. So nekako bolj usmerjeni
tocno doloceni ciljni publiki. Na primer, tradicionalni oglasi so usmerjeni mnozi¢no,
pri gverilskem oglaSevanju pa se osredoto¢ijo komu in na kakSen nacin bodo
oglasevalsko kampanjo prikazali. Bolj se potrudijo, naredijo jih bolj zanimive.

Po ¢em si boste vsak oglas, ki sem vam ga pokazala, zapomnili? Kaj je tisto, kar
vas je pri teh oglasih najbolj pritegnilo?

Tabela 2: Dejavniki prepoznavnosti gverilskih oglasov — porabnik #2

Alpsko mleko Po velikosti plakata in barvah.

Orto vihar bus Ne pritegne me ni¢. Veliko je ze takih oglasov, ki so

prikazani na avtobusih in sem se ze navadil, da se
oglasuje na tak nacin in oglase kar spregledam.

Itak Cut Po laseh, ki vzbujajo radovednost, saj te zanima kaj
se skriva pod njimi.

Fructal Oglas sem si zapomnil po objavljenih rezultatih.

Cockta Menim, da se oglas prevec zliva z okolico in je tak

plakat spregledljiv. Sam ga ne bi niti opazil. Sama
ideja je dobra, vendar ni dobro izvedena.

Jumper prenese vse Oglas si bom zapomnil po velikosti plakata in

pohistvu, ki se premika v vozilo ter s tem
prikazovanje njegove prednosti (prostornost).

8. S katerimi besedami bi opisali prikazane oglase (kaj jih povezuje)?

Drugacnost, izstopanje, privlacnost, zanimivost.
Kateri izmed oglasov vam je najbolj zanimiv? Zakaj?

Jumper prenese vse. Zato, Kker izstopa, se premika. Bolj pritegne pozornost
mimoidocih. Menim, da je postavljen tudi na pravi lokaciji.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Ali se spomnite kakSne gverilske kampanje, ki je nisem omenila/prikazala? V
primeru da — katere? Kaj je klju¢ni dejavnik, da ste si jo zapomnili?

Se spomnim, za Coca Colo. Na Bavarskem dvoru so delili majhne plo¢evinke Coca
Cole. Ko so te ustavili, da ti jo podarijo, si jim povedal svoje ime in so na ploc¢evinko
nalepili oz. napisali tvoje ime. Klju¢ni dejavnik, da sem si jo zapomnil je to, da sem
dobil zastonj pijaco, hkrati pa mi je bilo zanimivo, ker so vpisali moje ime.

Sedaj bi se rada osredotocila na konkretno oglasevalsko kampanjo, ki se je
pojavila v Sloveniji leta 2012: gre za plakatno kampanjo »Plakat za pojest,
katere naro¢nik je bil Fructal, za znamko Frutabela. Na plakate, Ki so jih postavili
po Ljubljani, Kopru, Celju, Kranju in Novem mestu, so polepili nove sadno-Zitne
cokoladice. Tako so si lahko tisti, ki so se sprehajali mimo plakata odlepili
Frutabelo — na koncu, ko so bile pobrane vse ¢okoladice, je na plakatu pisalo
»ENERGIJA«, kar je predstavljalo slogan te znamke.

Ali ste omenjeno in prikazano oglasevalsko kampanjo Ze opazili?
Ne, nisem.

Kaj mislite o tej ideji za oglasevanje? Zakaj?

Zdi se mi zanimiva, nekaj novega.

Kaj vam je najbolj vSeC pri tej kampanji. Kaj je tisto, kar je najbolj pritegnilo
vas$o pozornost?

To, da je zastonj. Prav tako mi je vSec, da se na koncu (ko se odlepijo vse ¢okoladice),
prikaze sporocilo kampanje. Torej, kampanja se ne konca s tem, ko se odlepijo vse
Cokoladice ampak se nadaljuje — ostali mimoido¢i lahko vidijo sporocilo (energija).
Prav tako so mi pritegnile pozornost barve plakata.

Kaj menite kakSen ucinek je imela oglaSevalska kampanja za prepoznavnost
blagovne znamke Frutabela?

Vsekakor pozitiven. Menim, da je vplivalo na vecjo prepoznavnost, ¢eprav je Frutabela
7ze dovolj znana blagovna znamka. Vendar menim, da se vsaka znamka mora
neprestano oglaSevati, ¢e zeli podjetje pridobiti pozornost porabnikov.

Ce Frutabela ne bi bila znana blagovna znamka, menite, da bi opazili/prepoznali
omenjeno oglasevalsko kampanjo?
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16.

17.

18.

19.

20.

Menim, da ja. V primeru, da bi opazil, da gre za izdelek, katerega se lahko zauzije, bi
tudi pristopil in si ga vzel (recimo, ¢e bi se oglasevala ¢okoladica). Tudi na blagovno
znamko bi v tem primeru gledal drugace. Bil bi seveda bolj radoveden.

Ali bi pri tej kampanji kaj spremenili, dodali?

Za to gverilsko oglasevalsko kampanjo menim, da ni izboljSave/nadgradnje. Kampanja
je ponazorjena z dobrimi barvami, na koncu te ¢aka preseneCenje, je zastonj in lahko
izdelek okusiS. Prav tako je tudi velikost plakat dovolj velika.

Ali bi vas tak oglas bolj spodbudil k samemu nakupu? Zakaj?

Ne, ne bi. Ce se osredoto¢im na samo Frutabelo, mi je izdelek oz. sama blagovna
znamka Ze dovolj znana in oglasu ne bi namenjal velike pozornosti. Prav tako nisem
ljubitelj njihovih &okoladic. Ce pa o izdelku ne bi vedel ni¢esar, se pravi bi se na trgu
pojavil nek nov izdelek, bi vzel in probal. Nato, ¢e bi mi bil vSe¢, bi ga kasneje tudi

kupil.

Ali je po vaSem mnenju, ta kampanja zanimiva, sporocilna oz. druga¢na? Prosim,
¢e lahko vsak element Se dodatno utemeljite, zakaj tako menite.

Zanimiva, ker v Sloveniji take kampanje $e nisem zasledil. Sporocilna, ker se za
cokoladicami skriva sporo€ilo (kampanja poudarja, da z zauzitjem teh cokoladic
dobimo energijo). Drugacna, ker vec€ina podjetij ne bi delila izdelkov zaston;.

Kateri je kljucni dejavnik, ki je pritegnil vaSo pozornost (kontrast, velikost, barve,
polozaj/gibanje, neobi¢ajnost/novost)? Zakaj?

Predvsem novost 0z. neobi¢ajnost. Kot sem Ze omenil, zato, ker sem prvi¢ v Sloveniji
opazil tako kampanjo. Izvedena je na inovativen in zanimiv nacin. Prav tako so mi zelo
vSe¢ barve na plakatu — plakat izstopa iz okolice in tako lahko lazje zaznamo sam
oglas.

Ali zase menite, da opazite oglaSevalske kampanje ali temu ne namenjate velike
pozornosti?

Ne namenjam pozornosti. Na primer, gverilsko oglasevanje se mi zdi preve¢ vsiljivo.
Cetudi si ne Zelim videti oglasa, ga bom, saj je izveden na zanimiv na¢in. Seveda, to je
tudi cilj takega oglaSevanja, vendar meni osebno ni vSe¢. Kar se pa ti¢e oglasevalskih
kampanj na splo§no, me ne zanimajo 0z. name nimajo vpliva. Na primer, ¢e bom videl
oglas za zveCilne gumije Airwaves, sam pa uporabljam zvecilne gumije Orbit, oglasu
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21.

22.

ne bom namenil pozornosti. Prav tako je danes ze preve¢ oglasov, s katerimi nam Zelijo
vsiliti dolo¢ene izdelke, kar me dodatno odbija.

Ali bolj opaZate oglase, ki so za vas v danem trenutku pomembni, zanimivi
(recimo Ce potrebujete nek izdelek, in se ravno ta izdelek oglasuje, boste namenili
pozornost temu?) Ali je vseeno, kaj se oglasuje?

Bolj namenjam pozornost izdelkom, Ki jih potrebujem oz., ¢e se oglasuje blagovna
znamka, katero uporabljam. Ce v danem trenutku nekaj potrebujem, bom Zelel pridobiti
¢im ve¢ informacij o dolocenem izdelku.

Kaks$no je vaSe mnenje o gverilskem oglasevanju v Sloveniji? Kako bi se lahko
povecala prepoznavnost gverilskih kampanj v Sloveniji?

Glede na to, da mi gverilsko oglaSevanje ni posebej vSe¢, menim, da je v Sloveniji
zadosti takih kampanj. Ni jih pretiranov veliko, kar meni ustreza. Glede povecanja
prepoznavnosti v Sloveniji, pa bi lahko izvedli le kratkotrajne gverilske oglasevalske
kampanje, kot so jo izvedli za Coca Colo (primer, ki sem ga na zacetku opisal). Torej,
da bi kampanja trajala nekaj ur oz. krajse ¢asovno obdobje, s katero bi pa poskusali
pridobiti ¢im vecjo pozornost porabnikov 0z. mimodio¢ih.

Bi za konec Zeleli Se kaj dodati? Sicer najleps$a hvala za Vas ¢as.

Ne, hvala tebi.

Priloga 4: Zapis intervjuja — porabnik #3

1.

V danaSnjem casu je vse ve¢ novih metod oglaSevanja, med katerimi se pojavlja
tudi oglasevanje od ust do ust. V svoji zaklju¢ni strokovni nalogi se podrobneje
osredoto¢am na gverilsko oglasevanje (ali gverilsko trZenje), pa me zanima ali ste
kdaj Ze sliSali za ta izraz? Ce da, kaj si predstavljate pod tem izrazom?

Ne.

V primeru, da niste, naj na kratko povzamem, kaj je gverilsko oglasevanje. Ta
oblika omogoca podjetju, da oglaSuje z minimalnimi stroski in doseZe maksimalen
rezultat oz. dobifek. OglaSuje na zanimiv in izviren nacin, tako, da Ze sama
oglasevalska kampanja pritegne pozornost porabnika. Tukaj imam s seboj dva
slikovna primera oglasevalskih kampanj, ki sta se pojavili v tujini. Ali ste
katerega izmed oglasov Ze opazili?
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Ne.

Sedaj pa vam bom pokazala nekaj slikovnih primerov kampanj, ki so se pojavile v
Sloveniji v obdobju od leta 2012 do leta 2014. Ali ste kateri oglas oz. oglasevalsko
kampanjo Ze videli? Jih prepoznate?

Prepoznam oglasevalsko kampanjo za Alpsko mleko.

V primeru, da ste — kje ste ga opazili?

Res se ne spomnim to¢ne lokacije, saj je od tega Ze kar nekaj €asa, vendar mi je ostal v
spominu.

Zakaj vam je ta oglas ostal v spominu?

Predvsem mi je ostal v spominu zaradi oglasa, ki se je predvajal po TV. Ceprav sem ta
plakat videla, je k prepoznavnosti pripomogel/doprinesel klasi¢en oglas.

KakSno se vam zdi v primerjavi s tradicionalnim oglaSevanjem (kot je npr. oglas
na TV, v reviji)? Zakaj?

Zelo dobro, vse¢ mi je. Bolj pritegne pozornost in zanimanje. V primerjavi s
tradicionalnim oglasevanjem, gverilske kampanje lazje opazi§. Na primer, oglasi na
TVju so kratki in v€asih si ga ne uspe§ ogledati 0z. ga ne opazi§, medtem, ko si
gverilske kampanje lahko dobro ogledas, hkrati pa so zanimive.

7. Po ¢em si boste vsak oglas, ki sem vam ga pokazala, zapomnili? Kaj je tisto,
kar vas je pri teh oglasih najbolj pritegnilo?

Tabela 3: Dejavniki prepoznavnosti gverilskih oglasov — porabnik #3

Alpsko mleko

Po velikosti plakata in embalaze.

Orto vihar bus

Pritegnilo me je to, da ni tipicen LPP avtobus
(druga¢na poslikava za razliko od navadnega
avtobusa).

Itak Cut Ni me pritegnilo nic.

Fructal Oglas si bom zapomnila po digitalnih rezultatih, ki se
svetijo v temi.

Cockta Vse¢ mi je to, da so ozavescali ljudi o ekoloskem

ravnanju z vodo, recikliranju itd.

Jumper prenese vse

Po premikanju pohistva v vozilo.
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8.

10.

11.

12.

13.

14.

S katerimi besedami bi opisali prikazane oglase (kaj jih povezuje)?

Slikovitost, inovativnost, zanimivost.

Kateri izmed oglasov vam je najbolj zanimiv? Zakaj?

Jumper prenese vse. Zato, ker na zelo dober nacin prikaze prednosti njihovega vozila.

Ali se spomnite kakSne gverilske kampanje, Ki je nisem omenila/prikazala? V
primeru da — katere? Kaj je klju¢ni dejavnik, da ste si jo zapomnili?

Za Frutabelo. Zato, ker je druga¢na od ostalih. Zapomnila sem si jo po plakatu, na
katerem so bile zalepljene ¢okoladice Frutabele.

Sedaj bi se rada osredotocila na konkretno oglasevalsko kampanjo, ki se je
pojavila v Sloveniji leta 2012: gre za plakatno kampanjo »Plakat za pojest,
katere naro¢nik je bil Fructal, za znamko Frutabela. Na plakate, ki so jih postavili
po Ljubljani, Kopru, Celju, Kranju in Novem mestu, so polepili nove sadno-Zitne
cokoladice. Tako so si lahko tisti, ki so se sprehajali mimo plakata odlepili
Frutabelo — na koncu, ko so bile pobrane vse ¢okoladice, je na plakatu pisalo
»ENERGIJA, kar je predstavljalo slogan te znamke.

Ali ste omenjeno in prikazano oglasevalsko kampanjo Ze opazili? Kje?
Ja, na spletu.
Kaj mislite o tej ideji za oglasevanje? Zakaj?

Super ideja, ker pritegne pozornost mimoidocih, ki poskusijo Frutabelo in posledi¢no s
tem podjetje pridobi nove kupce oz. poveca prodajo oglasevanega izdelka.

Kaj vam je najbolj vSe¢ pri tej kampanji. Kaj je tisto, kar je najbolj pritegnilo
va$o pozornost?

Najbolj vSe¢ mi je, da je oglas inovativen, saj v Sloveniji takega oglasa Se nisem videla
(nov nacin pristopa h kupcem). Mimoido¢e navsezadnje pritegne tudi to, da dobijo

Frutabelo zastonj, kar je pritegnilo tudi mojo pozornost.

Kaj menite kakSen ucinek je imela oglasevalska kampanja za prepoznavnost
blagovne znamke Frutabela?
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15.

16.

17.

18.

19.

Ucinek je bil verjetno pozitiven in uspeSen. Pozitiven odziv vseh, ki so Frutabelo
poskusili, uspeSen pa v smislu povecane prodaje Frutabel (vsak, ki jo je poskusil, si je
najbrz zelel Se ve¢ Cokoladic, prav tako pa jo je priporocal napre;j).

Ce Frutabela ne bi bila znana blagovna znamka, menite, da bi opazili/prepoznali
omenjeno oglasevalsko kampanjo?

Mislim, da bi oglasevalsko kampanjo opazila, vendar ji ne bi posvetila toliko
pozornosti, kot sem jo namenila Frutabeli, ki jo vsi poznamo.

Ali bi pri tej kampanji kaj spremenili, dodali?

Spremenila ne bi nicesar, saj je oglaSevanje bilo izpeljano na super na¢in. Mogoce bi
dodala kaks$ne manjSe plakate oz. table v ve¢jih nakupovalnih centrih in vecjih
trgovinah, kjer je tudi velik pretok ljudi. Tako bi si lahko mimoido¢i med
nakupovanjem privoscili kaksno dodatno ¢okoladico, kar pa bi posledi¢no lahko vodilo
tudi do impulzivnega nakupa.

Ali bi vas tak oglas bolj spodbudil k samemu nakupu? Zakaj?

Bi me spodbudil. Ze zaradi barv, zanimivega oglasa. Posnemala bi ostale mimoidoce.
Prav tako ima Frutabela dober okus in bi sama hotela kupiti Se kak$no ¢okoladico.

Ali je po vaSem mnenju, ta kampanja zanimiva, sporoc¢ilna oz. druga¢na? Prosim,
¢e lahko vsak element Se dodatno utemeljite, zakaj tako menite.

Kampanja je zelo zanimiva Ze zaradi samega nac¢ina oglaSevanja. Pri nas $e ni bilo take
kampanje. Predstavljena je na drugacen nacin in tako pritegne pozornost. Sporocilna je
predvsem zato, ker sporoca, da so Frutabele okusne, odli¢ne in dajo dosti pozitivne
energije.

Kateri je klju¢ni dejavnik, ki je pritegnil vaSo pozornost (kontrast, velikost, barve,
poloZaj/gibanje, neobi¢ajnost/novost)? Zakaj?

Klju¢ni dejavnik, ki je pritegnil mojo pozornost so predvsem barve in neobicajnost o0z.
nov nacin oglasevanja. Prav tako, ko opazi§ mnozico ljudi, te to pritegne in ti postane
zanimivo ter ho¢e$ vedeti kaj se dogaja. Pritegnila me je tudi velikost plakata, saj se je
od dale¢ videlo nekaj novega in drugacnega.
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20. Ali zase menite, da opazite oglaSevalske kampanje ali temu ne namenjate velike
pozornosti?

Menim, da opazim oglase, ki me zanimajo oz., ki znajo pritegniti pozornost (v tem
primeru mi je ogleSvalska kampanja za Frutabelo defintivno pritegnila pozornost).

21. Ali bolj opazate oglase, ki so za vas v danem trenutku pomembni, zanimivi
(recimo Ce potrebujete nek izdelek, in se ravno ta izdelek oglasuje, boste namenili
pozornost temu?) Ali je vseeno, kaj se oglasuje?

Bolj opazam oglase, ki so zame pomembni (e se osredotocim na kakSen poseben
izdelek, bo to zagotovo Se bolj pritegnilo mojo pozornost za zanimanje oglasa).

22. Kaks$no je vaSe mnenje o gverilskem oglasevanju v Sloveniji? Kako bi se lahko
povecala prepoznavnost gverilskih kampanj v Sloveniji?

Mislim, da gverilsko oglasevanje $e ne poznamo dobro v Sloveniji. Ta tip oglasevanja
nam je $e dosti tuj in mu mogoce ne namenjamo dosti pozornosti. Navajeni smo na TV
oglase, oglase na radiu ipd. Zanimivo bi bilo, ¢e bi se tudi velika podjetja, katere kupci
redno spremljajo, odlocila za ta tip oglasevanja (na primer Zzivilska trgovina kot je
Mercator, ki ima meSano populacijo kupcev).

Bi za konec Zeleli Se kaj dodati? Sicer najlepSa hvala za Vas ¢as.

Ne, to bi bilo vse z moje strani.

Priloga 5: Zapis intervjuja — porabnik #4

1. V danasnjem casu je vse ve¢ novih metod oglaSevanja, med katerimi se pojavlja
tudi oglasevanje od ust do ust. V svoji zaklju¢ni strokovni nalogi se podrobneje
osredoto¢am na gverilsko oglasevanje (ali gverilsko trZenje), pa me zanima ali ste
kdaj Ze sliSali za ta izraz? Ce da, kaj si predstavljate pod tem izrazom?

Ne.

2. 'V primeru, da niste, naj na kratko povzamem, kaj je gverilsko oglasevanje. Ta
oblika omogoca podjetju, da oglaSuje z minimalnimi stroski in doseZe maksimalen
rezultat oz. dobicek. OglasSuje na zanimiv in izviren nacin, tako, da Ze sama
oglasevalska kampanja pritegne pozornost porabnika. Tukaj imam s seboj dva
slikovna primera oglasevalskih kampanj, ki sta se pojavili v tujini. Ali ste
katerega izmed oglasov Ze opazili?
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Ne, nisem.

Sedaj pa vam bom pokazala nekaj slikovnih primerov kampanj, ki so se pojavile v
Sloveniji v obdobju od leta 2012 do leta 2014. Ali ste kateri oglas oz. oglasevalsko
kampanjo Ze videli? Jih prepoznate?

Ne.

V primeru, da niste — kaj menite o takem nac¢inu oglasevanja? Kaksno se vam zdi
v primerjavi s tradicionalnim oglasevanjem (kot je npr. oglas na TV, v reviji)?
Zakaj?

Tak$no oglasevanje se mi zdi inovativno, pritegne pozornost. V primerjavi s
tradicionalnim oglasevanjem se mi zdi bolj zanimivo, kreativno, zahteva vec
truda/domiselnosti. Sicer mi je bolj vSe¢, a mislim, da ima na ljudi vseeno vecji vpliv
tradicionalno oglasevanje — sporocilo je jasno, poleg tega pa je vecina ljudi dnevno
najvec v stiku s TV oglasi in oglasi na internetu.

Po ¢em si boste vsak oglas, ki sem vam ga pokazala, zapomnili? Kaj je tisto, kar
vas je pri teh oglasih najbolj pritegnilo?

Tabela 4: Dejavniki prepoznavnosti gverilskih oglasov — porabnik #4

Alpsko mleko

Oglas se mi zdi zanimiv, ker je beseda »zmagovit«
ponazorjena z doseganjem vrha gore.

Orto vihar bus

Oglas mi bo ostal v spominu zaradi svoje temacénosti.

Itak Cut Zaradi poziva na brezplacno strizenje.

Fructal Oglas me ni pritegnil — po ni¢emer ne izstopa,
sporocilo se mi ne zdi povezano z oglasom.

Cockta Pritegnila me je zelena barva — promoviranje narave.

Jumper prenese vse

Premikajoce se stvari, ki gredo v kombi.

6. S katerimi besedami bi opisali prikazane oglase (kaj jih povezuje)?

Inovativnost, druga¢nost, sporocilnost.

7. Kateri izmed oglasov vam je najbolj zanimiv? Zakaj?

Zadnji (Jumper prenese vse), ker premikanje pohistva, opreme zelo nazorno nakazuje

na sporocilo oglasa.
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8.

10.

11.

12.

13.

Ali se spomnite kakSne gverilske kampanje, ki je nisem omenila/prikazala? V
primeru da — katere? Kaj je klju¢ni dejavnik, da ste si jo zapomnili?

Da (Nivea stress protect). Zapomnila sem si jo po njeni »krutosti«. Podjetje Nivea se je
za namen trzenja svojega izdelka odlocila, da bo nekaj nedolznih ljudi postavilo v
stresno situacijo na letali§¢u in opazovalo njihove reakcije. Najprej so jih slikali, nato
pa izdelali naslovnico Casopisa z njihovo fotografijo, s pripisom, da so iskani zaradi
zloCina. S tem Casopisom se je nato eden Niveiinih delavcev postavil v blizino zrtve, da
je le-ta opazila naslovnico. Obvestilo o tem, da iS¢ejo zlocinca/-ko, so predvajali tudi
po zvocniku in televiziji na samem letaliSCu. Na koncu do njih pristopijo policaji s
kovckom Niveiih deodorantov, ki preprecujejo potenje v stresnih situacijah.

Sedaj bi se rada osredotoCila na konkretno oglasevalsko kampanjo, ki se je
pojavila v Sloveniji leta 2012: gre za plakatno kampanjo »Plakat za pojest«,
katere naro¢nik je bil Fructal, za znamko Frutabela. Na plakate, ki so jih postavili
po Ljubljani, Kopru, Celju, Kranju in Novem mestu, so polepili nove sadno-Zitne
cokoladice. Tako so si lahko tisti, ki so se sprehajali mimo plakata odlepili
Frutabelo — na koncu, ko so bile pobrane vse ¢okoladice, je na plakatu pisalo
»ENERGIJA«, kar je predstavljalo slogan te znamke.

Ali ste omenjeno in prikazano oglasevalsko kampanjo Ze opazili?

Ne.

Kaj mislite o tej ideji za oglaSevanje? Zakaj?

Je zelo zanimiva, drugac¢na od drugih, saj ljudem ni sluZila samo kot reklama, ampak
jim je nekaj tudi ponudila.

Kaj vam je najbolj vSe¢ pri tej kampanji. Kaj je tisto, kar je najbolj pritegnilo
va$o pozornost?

Inovativnost (trganje ¢okoladic s plakata).

Kaj menite kakSen ucinek je imela oglasevalska kampanja za prepoznavnost
blagovne znamke Frutabela?

Mislim, da ne posebnega ucinka, saj je znamka kar prepoznavna.

Ce Frutabela ne bi bila znana blagovna znamka, menite, da bi opazili/prepoznali
omenjeno oglasevalsko kampanjo?
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Menim, da ima blagovna znamka velik vpliv. Sama dostikrat najprej opazim ime, Sele
po tem vecjo pozornost namenim reklami.

Ali bi pri tej kampanji kaj spremenili, dodali?
Ne, je zelo domiselna, dobra reklama.
Ali bi vas tak oglas bolj spodbudil k samemu nakupu? Zakaj?

Ne, ker sem usmerjena k nakupovanju izdelkov, ki jih potrebujem ali pa si jih tisti
trenutek zelim.

Ali je po vasem mnenju, ta kampanja zanimiva, sporocilna oz. druga¢na? Prosim,
¢e lahko vsak element Se dodatno utemeljite, zakaj tako menite.

Je zanimiva, ker nam ponuja izdelke, ki jih lahko tisti trenutek okusimo/pojemo.
Menim, da beseda energija da jasno sporocCilo, kaj nam nudi cokoladica, ko jo
zauzijemo. Je tudi drugacna, saj moramo sodelovati za razkritje sporocila.

Kateri je kljuc¢ni dejavnik, ki je pritegnil vaso pozornost (kontrast, velikost, barve,
polozZaj/gibanje, neobi¢ajnost/novost)? Zakaj

Novost (trganje ¢okoladic), ker takih kampanj ne sreCam pogosto.

Ali zase menite, da opazite oglaSevalske kampanje ali temu ne namenjate velike
pozornosti?

Temu ne namenjam velike pozornosti.

Ali bolj opaZate oglase, ki so za vas v danem trenutku pomembni, zanimivi
(recimo Ce potrebujete nek izdelek, in se ravno ta izdelek oglasuje, boste namenili
pozornost temu?) Ali je vseeno, kaj se oglasuje?

Zagotovo bolj opazam oglase, ki so zame pomembni. Ko namre¢ nek izdelek
potrebujem, so misli usmerjene nanj (s tem bom tudi oglas prej zapazila).

Kaks$no je vaSe mnenje o gverilskem oglasevanju v Sloveniji? Kako bi se lahko
povecala prepoznavnost gverilskih kampanj v Sloveniji?

Mislim, da je kar razSirjeno (predvsem preko televizijskih kanalov). Za vecjo
prepoznavnost bi jih morali usmeriti na sredi$¢a, kjer ljudje vsaj za trenutek obstanejo
(npr. parki, gostilne).
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Bi za konec Zeleli Se kaj dodati? Sicer najlepSa hvala za Vas ¢as.

Ne.

Priloga 6: Zapis intervjuja — porabnik #5

1. V danaSnjem casu je vse ve¢ novih metod oglaSevanja, med katerimi se pojavlja
tudi oglasevanje od ust do ust. V svoji zaklju¢ni strokovni nalogi se podrobneje
osredoto¢am na gverilsko oglasevanje (ali gverilsko trZenje), pa me zanima ali ste
kdaj Ze slisali za ta izraz? Ce da, kaj si predstavljate pod tem izrazom?

Ja, sem ze. Gverilsko oglasevanje na kreativen in nenavaden nacin poskusa pritegniti
pozornost porabnikov.

2. Tukaj imam s seboj dva slikovna primera oglasevalskih kampanj, ki sta se
pojavili v tujini. Ali ste katerega izmed oglasov Ze opazili?

Ja, oba.

3. Sedaj pa vam bom pokazala nekaj slikovnih primerov kampanj, ki so se pojavile v
Sloveniji v obdobju od leta 2012 do leta 2014. Ali ste kateri oglas oz. oglasevalsko
kampanjo Ze videli? Jih prepoznate?

Ne, ne prepoznam.

4. Kaksno se vam zdi v primerjavi s tradicionalnim oglasevanjem (kot je npr. oglas
na TV, v reviji)? Zakaj?

Gverilsko oglaSevanje mi je zelo vSeC. V primerjavi s tradicionalnim oglaSevanjem
deluje bolj sveze, inovativno. Menim, da je tradicionalno oglasevanje postalo

dolgoc¢asno in posledi¢no tudi ne namenjamo toliko pozornosti samim oglasom.

5. Po ¢em si boste vsak oglas, ki sem vam ga pokazala, zapomnili? Kaj je tisto, kar
vas je pri teh oglasih najbolj pritegnilo?

Tabela 5: Dejavniki prepoznavnosti gverilskih oglasov — porabnik #5

Alpsko mleko Zapomnila si ga bom po embalazi, ki izstopa od
plakata. Tak plakat tezko spregledas.

Orto vihar bus Oglas ni ni¢ posebnega. Zapomnila si ga bom po
njegovi temacnosti.

Itak Cut Vse¢ mi je to, da se za lasmi skriva sam oglas. Tako
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se porabniki spradujejo kaj je za lasmi. Ceprav je
vprasanje, koliko bi jih dejansko odmaknilo lase in bi
sploh videli oglas.

Fructal Oglas si bom zapomnila po rezultatih.

Cockta Pri oglasu mi je vSe¢ kako so postavili slamice oz.

cevi, s pomocjo katerih so zbirali dezevnico.

Jumper prenese vse Pritegnilo me je premikajoce se pohistvo. Tak oglas

ti vsekakor pritegne pozornost.

6. S katerimi besedami bi opisali prikazane oglase (kaj jih povezuje)?

Domiselnost, druga¢nost, kreativnost.
Kateri izmed oglasov vam je najbolj zanimiv? Zakaj?

Oglas za Jumper prenese vse. Zato, ker je premikajo¢ plakat in ga ne mores$ spregledati.
Prav tako na dober nacin prikaze bistvo samega oglasa.

Ali se spomnite kaks$ne gverilske kampanje, ki je nisem omenila/prikazala? V
primeru da — katere? Kaj je klju¢ni dejavnik, da ste si jo zapomnili?

Kar nekaj kampanj, vendar izvedenih v tujini. Na primer klopca, ki je bila obarvana v
slogu cokoladice Kit Kat. Polovica klopce je bila obarvana v embalaZo cokoladice,
polovica pa v odvito ¢okoladico. Tukaj mi je bila vSe¢ domiselnost in kako so
izkoristili povr$ino za oglasevanje. Spomnim se tudi gverilske kampanje za Coca Colo.
V nakupovalni center so postavili ogromen avtomat s pijaami Coca Cole. Da bi
dosegel okencek, kamor mora§ vstaviti denar, ti je moral nekdo pomagati oz. te
dvigniti, da si sploh vstavil denar. S to kampanjo so zeleli prikazati prijateljstvo in
pomaganje med ljudmi, kar mi je vSe¢. Na dober nacin so zdruzili oglasevanje izdelka
ter poskusali povezati mimoidoce med seboj.

Sedaj bi se rada osredotoCila na konkretno oglasevalsko kampanjo, ki se je
pojavila v Sloveniji leta 2012: gre za plakatno kampanjo »Plakat za pojest,
katere naro¢nik je bil Fructal, za znamko Frutabela. Na plakate, Ki so jih postavili
po Ljubljani, Kopru, Celju, Kranju in Novem mestu, so polepili nove sadno-Zitne
cokoladice. Tako so si lahko tisti, ki so se sprehajali mimo plakata odlepili
Frutabelo — na koncu, ko so bile pobrane vse ¢okoladice, je na plakatu pisalo
»ENERGIJA«, kar je predstavljalo slogan te znamke.

Ali ste omenjeno in prikazano oglasevalsko kampanjo Ze opazili? Kje?
Ja, na spletu.

24




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Kaj mislite o tej ideji za oglaSevanje? Zakaj?
Super je. VSe€ mi je inovativen pristop. Na zabaven, ustvarjalen na¢in so poskusali
pritegniti pozornost mimoidocih in jih privabiti, da si vzamejo ¢okoladico. S takim

oglasevanjem se lazje pridobi kupce.

Kaj vam je najbolj vSe¢ pri tej kampanji. Kaj je tisto, kar je najbolj pritegnilo
vaso pozornost?

Najbolj mi je pritegnilo pozornost to, da so si mimoido¢i lahko vzeli/odtrgali
¢okoladico s plakata. Medtem, ko so se cokoladice vzemale, pa se je na koncu prikazal

slogan kampanje.

Kaj menite kakSen udinek je imela oglaSevalska kampanja za prepoznavnost
blagovne znamke Frutabela?

Pozitiven ucinek. Vsekakor je Frutabela znana blagovna znamka, vendar menim, da je
s to kampanjo dosegla Se vecjo prepoznavnost.

Ce Frutabela ne bi bila znana blagovna znamka, menite, da bi opazili/prepoznali
omenjeno oglasevalsko kampanjo?

Mozno. Ce bi bila izpeljanja na zabaven, zanimiv nain, bi opazila. Kampanjo
izpeljano na tak nacin, tezko spregledas.

Ali bi pri tej kampanji kaj spremenili, dodali?

Postavila bi jo Se na kakSno drugo lokacijo (blizu nakupovalnega centra BTC).
Drugace pa ne, super je izvedeno.

Ali bi vas tak oglas bolj spodbudil k samemu nakupu? Zakaj?
Najbrz ne. Oglasu bi vsekakor namenila pozornost, vendar dvomim, da bi zaradi
samega oglasa nekaj kupila. Izdelek kupim, ko ga potrebujem ali pa, ¢e recimo vidim

kaksno akcijo ipd. Ce bi se oglaevalo nekaj kar uporabljam ali potrebujem, bi kupila.

Ali je po vaSem mnenju, ta kampanja zanimiva, sporocilna oz. druga¢na? Prosim,
¢e lahko vsak element Se dodatno utemeljite, zakaj tako menite.

Zanimiva je, ker se med trganjem cokoladic, na koncu izpiSe slogan kampanje.
Sporocilna je zato, ker s sloganom sporo¢a mimoido¢im, da z zauzitjem Cokoladice
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17.

18.

19.

20.

dobijo energijo. Drugacna je, ker take kampanje Se ni bilo v Sloveniji, prikazana je na
inovativen nacin, prav tako pa si lahko ¢okoladice dobil zastonj.

Kateri je kljucni dejavnik, ki je pritegnil vaso pozornost (kontrast, velikost, barve,
polozaj/gibanje, neobi¢ajnost/novost)? Zakaj?

Neobicajnost 0z. novost. Zato, ker nisem $e zasledila take kampanje in zaradi tega je Se
bolj pritegnila mojo pozornost. Zac¢elo me ja zanimat, kaj se bo na koncu izpisalo in
kako bo vse skupaj izgledalo.

Ali zase menite, da opazite oglasevalske kampanje ali temu ne namenjate velike
pozornosti?

Kot sem Ze omenila, odvisno kaj se ogladuje. Ce se bo oglagevalo nekaj, kar bom
potrebovala, bom oglasom namenila pozornost. Ali pa, ¢e bi bila oglasevalska
kampanja izvedena na zanimiv nacin (kot kampanja za Frutabelo).

Ali bolj opazate oglase, ki so za vas v danem trenutku pomembni, zanimivi
(recimo Ce potrebujete nek izdelek, in se ravno ta izdelek oglasuje, boste namenili
pozornost temu?) Ali je vseeno, kaj se oglasSuje?

Bolj opazam oglase, ki so zame v danem trenutku pomembni.

Kaks$no je vaSe mnenje o gverilskem oglasevanju v Sloveniji? Kako bi se lahko
povecala prepoznavnost gverilskih kampanj v Sloveniji?

Menim, da gverilsko oglaSevanje v Sloveniji ni tako razvito kot v tujini (recimo
Amerika). Zaradi tega porabniki niso dovolj seznanjeni s tovrstnim oglaSevanjem. Na
podlagi prikazanih kampanj v Sloveniji, menim, da so dobro izvedene, zato se mi zdi
Skoda, da ni ve¢ oglasov prikazanih na tak nacin. Prepoznavnost bi se lahko povecala
tako, da bi gverilske oglase postavljali na lokacijah, kjer je veliko mimoido¢ih ali pa bi
prek druzbenih omrezij virusno S$irili o takih oglasih.

Bi za konec Zeleli Se kaj dodati? Sicer najlepSa hvala za Vas ¢as.

Ne, to bi bilo vse. Hvala.
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