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POVZETEK

Diplomsko delo Video oglaSevanje na Instagramu predstavlja razli¢ne vrste video oglasevanj
in video oglasevanj na aplikaciji Instagram ter kako se med seboj razlikujejo in katere izbrati
za doseganje dolo¢enega cilja. Vsebuje primerjave in statisti¢ne podatke tudi v primerjavi s

tujino. Vkljuéena je produkcija video oglasevanja v teoriji in na primeru lastnega eksperimenta.

Namen raziskave je bil ugotoviti, kako povezati filmski jezik in principe oglaSevanja za
doseganje veCje pojavnosti in prepoznavnosti ter interaktivnosti gledalcev. V pomo¢ pri
odgovarjanju na zastavljena vprasanja sem ustvarila spletni vprasalnik, rezultati vpraSalnika pa

S0 uprizorjeni z grafikoni.

Cilj dela je bil usvojiti produkcijo video oglasevanja na podro¢ju socialnih omrezij, natan¢neje
Instagramu. Za doseganje cilja sem naredila eksperiment, s katerim sem celoten proces
produkcije video oglasa za podjetje ustvarila sama in se osredotocala na razli¢nost videov.

Postopek je opisan in prav tako uprizorjen s slikami med procesom.

Diplomsko delo bi lahko uporabili kot vodnik in v pomo¢ pri na¢rtovanju video oglasov ne le

na Instagramu, temvec¢ tudi za druga socialna omrezja.

Zametki objavljanja na Instagramu so se zaceli, ko sem v podjetju Studio Alp v okviru
prakti¢nega dela montirala objave za MFDPS, ki so se delile na Instagramu. Oglasevanje na tej

platformi mi je pritegnilo pozornost in Zelela sem ga raziskati.

OglaSevanju na Instagramu doslej nisem posvecala veliko pozornosti, zato sem se Zelela
dodatno poglobiti tako v osnovne kot tudi napredne funkcije ter tako pridobiti realen pogled na
platformo Instagram in njeno ozadje ter nacine oglasevanja, predvsem za podrocje video vsebin,

in ga primerjati s platformo TikTok.

Ugotovila sem, koliko razlicno vpletenih dejavnikov, znanja in organizacije je za tem

procesom, ¢e ga hoces opravljati dobro in dolgorocno uspesno.

Dodatno je potrjena trditev, da za distribucijo video oglasa zadostuje, da video vsebine
oglasujemo na mobilnih napravah in za to ne potrebujemo masovnih medijev. Prav tako je
oglaSevanje povecini na socialnih omreZjih cenejSe kot na tradicionalnih medijih, kot je
televizija.

Kljuéne besede: video, oglaSevanje, proces, produkcija, Instagram.



ABSTRACT

»Video advertising on Instagram«

The thesis Video advertising on Instagram presents different types of video advertising on the
Instagram application, how they differ, and which ones to choose to achieve a particular goal.

It contains comparisons and statistical data compared to other countries. Finally, it also includes

the production of video advertising in theory and the example of one's experiment.

The research aims to discover how to connect the film language and advertising principles to

achieve greater exposure and recognition, together with viewer interactivity.

To help answer the questions, | created an online questionnaire and used charts to present the

results.

The goal of the work was to acquire knowledge of the production of video advertising in the
field of social networks, specifically Instagram. To achieve the goal, | did an experiment in
which | created the entire process of producing a video ad for the company and focused on

various videos. The process is described and also illustrated with pictures during the process.
The thesis could guide and help in planning video ads on Instagram and other social networks.

I started posting on Instagram when I edited posts for MFDPS as a part of my practical work at
the Studio Alp company. Advertising on this platform caught my attention, and | wanted to

explore it.

| haven't paid much attention to advertising on Instagram so far, so | wanted to delve further
into both the basic and advanced functions and thus gain a realistic view of the Instagram

platform and its video content background and compared it to the TikTok platform.

| learned how many different factors, knowledge, and organization are behind this process if

you want to perform it well and successfully in the long term.

In addition, this confirms the claim that for the distribution of a video ad, it is sufficient to
advertise video content on mobile devices; for this, we do not need mass media. Besides,

advertising on social media is usually cheaper than on traditional media such as television.

Keywords: video, advertising, process, production, Instagram
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1 UVOD

V sodobnem svetu marketinga vsi zelo dobro vemo, da je video oglasevanje lahko zelo
ucinkovito orodje nagovarjanja ciljnih skupin. Tako kot vsa druga podroc¢ja marketinga pa je
tudi to podrocje nenehno podvrzeno novim trendom. »Video oglasevanje ni enoten pojem,

video oglasevanj je ve¢« (Planinc, 2020).

»Nekaj zanimivih statistik, ki nakazujejo trende na podro¢ju video oglasevanja: Podatki 1AB-
ja kazejo, da so v lanskem letu investicije v video oglaSevanje, v primerjavi z letom prej, zrasle
za priblizno 30 %. Video je v Evropi mocan pospeSevalec prikaznega oglasevanja. Slovenija se
vrti v povprecju te rasti, najvi§ja rast je bila na srbskem trgu, kar je razumljivo zaradi splosne
rasti samega trga, a tudi na digitalno razvitih trgih, kot sta danski in nemski trg, je rast presegala

30 %. To pomeni, da je video oglasevanje Se vedno zaZeleno in iskano« (Kozmelj, 2019).

»Danes oglasevanje zanima najrazlicnejSe vrste raziskovalcev: sociologe, ekonomiste,
pravnike, komunikologe, psihologe, jezikoslovce, literarne, likovne, filmske teoretike itd., od

katerih vsak i8¢e svojo konéno razlago« (Jancic, 2013, str. 20).

Menim, da je za vec¢ino majhnih in velikih podjetij danes Ze nujnost, da nastopijo na internetu,
saj se velika vecina ljudi za svojo odlocitev nakupa doloCene storitve odlo¢i na podlagi tega,
kar vidijo na spletu. Naj bo to socialno omreZzje, spletna stran ali blog objava. Ker je trznih ni$
vse ve¢, morajo ponudniki s svojo predstavitvijo storitve izstopati oziroma jo narediti
poosebljeno, drugacno in prepri¢ljivo. Vsak se sicer tega lahko loti na svoj nacin, vendar z
zadnjo generacijo Z ni dovolj le slika, kupci Zelijo gibljivo sliko, videe, gife in $e¢ bi lahko

naStevala.

1.1 Opis podrodja in opredelitev problema

Podro¢je diplomskega dela se nanasa na medijsko produkcijo, natanéneje video produkcijo, in

sicer na video oglaSevanje na Instagramu.

Ker je nujnost video vsebin vse ve€ja in se na uporabo le-teh pritiska tudi na podro¢ju trZenja,
me zanima, koliko bi moralo eno malo podjetje investirati v oglasevanje kratkih video vsebin,
v smislu produkcije in znanja na to temo. Ne le, kako video oglasevanje na aplikaciji poteka,

temve¢ zahtevnost tehnologij za snemanje in urejanje posnetih vsebin. Opazam, da se marsikdo



ne loti oziroma ne ve, kako bi se lotil video oglasevanja, saj naj bi zahtevalo sodobnej$a znanja

vescin in uporabo novih medijev in programov.

Ker sem sama dnevno navzocCa novostim in razlicnim vrstam video oglaSevanja prav na
aplikaciji Instagram, me je to podroc¢je pritegnilo. Vecji problem, ki ga zelim raziskati v
diplomskem delu, je odgovoriti na vprasanji, ali ima video oglaSevanje dejansko vpliv na

gledalce in kako razli¢ne tehnike vplivajo na gledanost oz. sledilce (njihov odziv).

Priloznost za raziskovanje problema sem dobila pri podjetju Fudo v Mariboru, kjer se video
oglasevanja do sedaj niso posluzevali in bi lahko implementacija video oglasov lahko pokazala

zelene rezultate.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

Namen diplomskega dela je, da se nau¢im, kako poteka celotna produkcija pri video
oglasevanju na Instagramu, kako povezati filmski jezik in psiholoSke tehnike, da se doseze ¢im
ve€ja interaktivnost gledalca, izvedeti, koliko se oglasevanje res splaca in koliko investirati v

produkcijo.

Za cilj sem si zadala, da usvojim produkcijo video oglaSevanja na podrocju socialnih omrezij,
natanéneje Instagramu. V podjetju, s katerim sem sodelovala, zelim povecati stevilko sledilcev
in skozi literaturo, z raziskovalnimi metodami in dejanskim izvajanjem video oglasevanja na

Instagramu pa zelim pridobiti realen pogled na platformo in njeno ozadje.
Osnovne trditve oziroma hipoteze diplomskega dela:

H1: Individualizirani video oglasi dosegajo veCjo interaktivnost gledalcev (Spodbujajo

uporabnika v nadaljnjo akcijo).
H2: Interaktivnost pri oglasevanju je enako pomembna kot produkcija.

H3: Krajsi video oglasi dosegajo ve¢jo gledanost kot daljsi (casovno 20-30 sekund do ene

minute).

Dodatna H4 (nanasa se na krovno temo »vloga tehnologije v umetnosti in oblikovanju«): Za
distribucijo video oglasa zadostuje, da video vsebine oglasujemo na mobilnih napravah in za to

ne potrebujemo masovnih medijev.



1.3 Predpostavke in omejitve

Predpostavljam, da bo vecina literature in virov elektronske oblike in ne v pisni obliki, saj gre
za sodobnejso temo. Omejitev mi predstavlja tempo in na¢in dela v podjetju, S katerim
sodelujem, ter sodelovanje zaposlenih. Predvidevam, da bo vzorec vrnjenih anket manjsi, kot
bi si zelela. Tisti, ki trenutno urejajo Instagram profil podjetja, bi me lahko omejevali pri lastni

izbiri vsebin objav in pri objavljanju vsebin/video oglasov.

1.4 Uporabljene raziskovalne metode

Diplomsko delo vkljucuje metodo empiri¢nega oziroma kvantitativnega raziskovanja spletna
anketa in eksperiment. Spletni anketni vprasalnik je priloZen v prilogi, eksperimentalni videi pa
na DVD-ju in na povezavi https://drive.google.com/drive/folders/1hpXp5fJ19CBxmXdDdt-
GxQD1IpgatoNV?usp=sharing.
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2 VRSTE VIDEO OGLASEVANJA

Vrste video oglasevanj se dnevno spreminjajo in na novo ustvarjajo. Hkrati se razvija tudi
tehnologija, pri cemer se rojevajo novi oglasevalski mediji, kjer je v ospredju mobilni telefon.
Stare tehnologije se uporabljajo v novih kontekstih, vse bolj pa je video oglasevanje del
tehnologij, ki so namenjene medsebojnemu komuniciranju in ponujajo moznosti

individualiziranih sporo¢il.

Televizija kot medij filmske kulture pri tem dopusca manj vzajemnega prilagajanja obnaSanja

in dejanj, vpletenih v komunikacijski proces (medij vs. gledalci), kot spletni portal.

»Splet omogoca oblikovanje razlicnih komunikacijskih razmerij enega z mnogimi, mnogih z
enim ali mnogih z mnogimi. Ni pa splet Ze sam po sebi interaktiven medij« (Kamin, 2013, str.
114).

»Danes zaradi hitro spreminjajoc¢ega se okolja, v katerem delujejo oglasevalci, oglasevanje v
digitalnin medijih v medijskem spletu torej vse bolj pridobiva pomen in se pocasi
institucionalizira. To kazZejo tudi statisti¢ni podatki o delezu spletnega oglasevanja v celotnem
oglasevalskem kolacu, ki se nenehno povecuje. Globalna slika kaze, da je bila povprecna rast
oglasevalskih prorac¢unov v digitalnih in mobilnih medijih v letu 2012 od 70- do 75-odstotna«
(Golob, 2013, str. 300).

Video oglasevanje je v zadnjih letih dozivelo velik napredek in danes predstavlja enega kljucnih
dejavnikov rasti celotnega spletnega oglasevanja. Temu ustrezno so se tudi razvile razlicne

oblike video oglasov.

Kar se tiCe vizualnega spletnega oglaSevanja, je Instagram zagotovo v ospredju, morda celo na
prvem mestu. Vse bolj pa je za video vsebine aktualen TikTok. Strategija video oglasevanja je

odli¢en nacin, da podjetje uporabi video vsebine za doseganje svojih marketinskih ciljev.

Video oglasevanje se lahko uporablja:

za promocijo blagovne znamke,

kot vodnik z navodili,
e za izmenjavo izkusenj strank,

e za prenos dogajanja v Zivo,
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e kot neposredne povezave na spletne strani,
e za nakup produktov,

e drugo.

Vrste video oglasov in njihove znacilnosti
e In-stream oglasi.

To so najbolj priljubljene in impresivne vrste video oglasov. So kratki videoposnetki, ki
vsebujejo promocijsko vsebino, ki se prikaze pred in med video vsebino ali po njej. Primeri
preto¢nih oglasov so oglasi, ki se prikazujejo na YouTubu. Nekateri od njih so interaktivni in

gledalca spodbujajo, da klikne na povezavo ali zahteva ponudbo.
e Non-linear oglasi

V tem primeru se oglas sprozi naenkrat s preto¢no vsebino, ki uporabniku omogoca, da vidi
oglas skupaj z vsebino brez prekinitve. Nelinearni video oglasi so ponavadi majhni, da ne
motijo gledanja vsebine. Nelinearni formati video oglasov vkljucujejo besedilo, fotografije in

obogateno multimedialno vsebino.
e Nagrajeni oglasi

Ta oglas cilja predvsem na igre, gledalcem zagotavlja posebne spodbude in ugodnosti v zameno
za gledanje video oglasov. Te ugodnosti lahko vkljucujejo dodatna Zivljenjska ali bonusna

orodja in druge ugodnosti.
e »Native« video oglasi

Gre za zanimivo obliko oglaSevanja, ki je vgrajeno v vsebino in ne posega v uporabnisko

izkusnjo. Ti oglasi so zelo pomembni, saj ponujajo dejansko uporabno vsebino.
e Nakupovalni video oglasi

Ti oglasi spodbujajo gledalce k nakupu doloc¢enega izdelka. Po predvajanju videoposnetka za

to vrsto oglasa se pojavi poziv k dejanju v obliki povezave, ki gledalca vodi do nakupa.

Obstaja $e mnogo vrst video oglasov, kot so denimo pripovedni video oglasi, »how to« video

oglasi, razlaga, intervju itd.
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»Strategija video oglasa se nanasa na proces postavljanja ciljev in naértovanja, kako uporabiti
video posnetke, kako dolocati u¢inek, kako doseCi ciljno obCinstvo ter kako testirati in

analizirati rezultate« (Savi¢, 2022).

»Po Wave video raziskavi je 71 % vprasanih odgovorilo, da je za njihov marketing
pripovedovanje zgodb najbolj priljubljena vrsta video oglasov za druzbena omreZja. Ta precej
presega druge tipe, kot so razlagalni videi (angl. explainer video) ali videi tipa “kako narediti”

(angl. how-to video)« (Ostasevski, 2022).

»Pomembno je, da se zavedamo, da je treba mobilne video oglase optimizirati za manjse
zaslone in da se pogosto predvajajo brez zvoka, zato so moc¢ni vizualni elementi blagovne
znamke bistveni za mobilne video oglasevalske kampanje. Upostevati je treba tudi, da imajo
oglasi, kraj$i od 30 sekund, obi¢ajno boljSo prepoznavnost in privla¢nost, vendar manjSo

penetracijo v primerjavi z dalj$§imi oglasi« (Savi¢, 2022).

Ob tem bi dodala, da je predvsem pomembna vsebina oz. sporocilo oglasa. Menim, da je treba
ugotoviti, kaj bi podjetje rado sporocilo ciljni publiki, kako jim lahko s svojo storitvijo ali
produktom lahko nudi pomo¢ oziroma resSitev. Hkrati je pomembna sledljivost, s pomocjo
katere lahko opazimo, kateri oglasi delujejo in kateri ne. To nam lahko pokaZe publika, glede

na Stevilko ogledov dolo¢enega oglasa.

Ob vrstah video oglasevanja bi omenila Se personalizacijo oz. individualizacijo, Ki jo je sicer
moc¢ zaznati ze vrsto let. Gre za prilagojeno oglaSevanje za potrosnike, hkrati pa je tudi
uc¢inkovito orodje za rast podjetij po vsem svetu. Je »izraba« tehnologije in uporabniskih
informacij pri komunikaciji med podjetjem in uporabnikom. Posledi¢no podjetje, ki je
informacije prejelo pred ali med komunikacijo, uporabi in prilagaja tako, da ustreze uporabniku

oziroma potrebam in Zeljam kupca.

Loc¢imo enostavno, mnozi¢no, perspektivno in adaptivno individualizacijo, med katerimi bi naj
bila adaptivna tudi v prihodnosti naju¢inkovitej$sa. Uc¢inkovitost se kaze predvsem zaradi
razvoja tehnologije in algoritmov v ozadju, ki sami glede na aktivnost uporabnika belezijo, kaj
bi bila relevantna vsebina, ki se mu bo prikazovala v prihodnje. Avtomatika v ozadju tako

vzame delo uporabniku kot tudi oglasevalcu in tako deluje nemotece in spontano.

Posledi¢no tako uporabnike privedemo do nadaljnje akcije, naj bo to nakupna namera ali drugi
zeleni odzivi.
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»Nedavna Studija evropskega urada za interaktivno oglasevanje (IAB Europe) je pokazala, da
bi 75 % Evropejcev raje izbralo danasnjo izkus$njo z internetom kot pa internet brez ciljnih

oglasov, kjer je dostop do vecine spletnih mest in aplikacij pla¢ljiv« (Paliwoda, 2021).

Ob pozitivnih ucinkih individualizacije pa ostaja Se vedno sporna tema varstva podatkov in
vdora v zasebnost. Da bi se ti negativni odzivi zmanjsali, se skuSajo sistemi v ozadju prilagoditi
tako, da se osebni podatki hranijo lokalizirano na napravi doti¢ne osebe, pomembno je tudi, da
se uporabnikom omogoc¢i popolna preglednost in izbira nad tem, kako se njihovi podatki
uporabljajo, ipd. Za to imamo Ze poznana orodja, kot sta »Why Am | Seeing This Ad« (»zakaj
se mi prikazuje ta oglas«) in Ad Preferences (»nastavitve oglasov«).

V primerjavi s tradicionalnimi mediji ima individualizacija ve¢jo moc¢ pri oglasevanju na
druzbenih omrezjih. S pomocjo filtrov lahko oglaSevalci ciljajo glede na podlagi kraja, spola,
starosti, izobrazbe, interesov, druzbenih povezav ipd., tako lahko tudi manjSa podjetja dosegajo

vec]i izkoristek za manj denarja.

»Primeri uspehov niso zgolj globalni. Personalizirani oglasi so tudi slovenskim podjetnikom
pomagali pri prezivetju in hkrati rasti poslovanja v ¢asu pandemije covida-19. Odli¢en primer,
kako lahko personalizirano oglasevanje na druzbenih omrezjih pomaga podjetju doseci uspeh

Vv v

¢ez no¢, je v Sloveniji ustanovljeno podjetje Eggo, ki proizvaja soni¢no napravo za ¢iscenje
obraza na osnovi zvoka. Izdelek, ki so ga na trziscu predstavili leta 2020, je postal takojSen
uspeh in je bil celo nominiran za nagrado Cosmopolitan Beauty Awards 2020. Skrivnost
njihovega uspeha je poleg odlicnega izdelka tudi ciljno oglasevanje na druzbenih omrezjih. Ker
je Slovenija manjsi trg (v primerjavi z drugimi trgi EU), je lahko Eggo s pomocjo prilagojenih
oglasov uspel hkrati tudi na drugih, vec¢jih trgih in postal svetovna blagovna znamka«

(Paliwoda, 2021).

»Brez poznavanja in sledenja porabnikov danes podjetje ne more biti uspesno. S sledenjem se
lahko ugotavlja, na kakSen naéin, preko katerega kanala in v katerem trenutku je potrebno
komunicirati s porabniki. Klju¢ do ucinkovitega in uspe$nega poslovanja je v ¢im bolj
celovitem delovanju podjetja na vseh tockah stika s svojimi obstojeimi in potencialnimi

porabniki« (Kline, 2013, str. 93).
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3 INSTAGRAM

Instagram je spletno druzbeno omrezje, ki uporabnikom primarno omogoca delitev fotografij
in videoposnetkov. Objavljen material, ki je dostopen prek mobilne aplikacije, je mogoce
znotraj te deliti javno ali zasebno med uporabniki, kot tudi prek ostalih druzbenih omrezij, kot

so Facebook, Twitter, Tumblr in Flickr.

Instagram ni le orodje za fiziéne osebe, ampak tudi za podjetja. Aplikacija za skupno rabo
fotografij ponuja podjetjem priloznost, da odprejo brezplacen poslovni radun za promocijo
svoje blagovne znamke in izdelkov. Podjetja s poslovnimi ra¢uni imajo dostop do brezpla¢nih
meritev angaziranosti in prikazov. Tako lazje sledijo svojim ciljem in uravnavajo, kKaj se z

njihovimi objavami sme ali ne.

»Po podatkih Instagramovega spletnega mesta ve¢ kot milijon oglasevalcev po vsem svetu
uporablja Instagram za deljenje svojih zgodb in doseganje poslovnih rezultatov. Poleg tega
60 % ljudi pravi, da prek aplikacije odkrijejo nove izdelke« (Holak, 2017).

»Z Instagram oglasi lahko tako povecate prepoznavnost svoje blagovne znamke, pritegnete

nove stranke in delite svojo poslovno zgodbo dragocenemu ob¢instvu« (Rus, 2018).

3.1 Vrste oglasov na Instagramu

Instagram omogoca objavo vsebin na sledece nacine:
e Instagram Feed

Uporabnik uporablja Instagram »Feed« in potuje med zadnjimi objavami, ki prejmejo najveé

odziva od drugih uporabnikov. Delijo se lahko slike (eno ali do 10 slik) in videi (do 60 sekund).
e Instagram Story

Storyji so na voljo le 24 ur po objavi in se shranjujejo med »Story Highlights«, do katerih je
dostop omogocen prek vasega profila, takoj pod opisom in naslovno sliko. Storyje dnevno gleda
300 milijonov uporabnikov, tako da je velik del pozornosti uporabnika tam. Delijo se lahko

slike ali videi.

e Instagram Live
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Instagram Live omogoca streamanje Videov in se tako pred vsemi ostalimi storyji pokaze ta live

video (video v Zivo). V vecini se uporablja za vprasanja in odgovore na specifi¢no temo.
e Instagram TV

Instagram TV je namenjen za videe, ki so daljsi od 60 sekund in so vidni tudi po 24 urah.
e Instagram Shop

Blagovne znamke se lahko predstavijo tudi s pomoc¢jo Instagram Shopa, ki se nahaja na zavihku
Instagram Shop — nakupovalna destinacija, ki je dostopna iz glavnega navigacijskega menija
Instagrama. Shop je namenjen prodaji produktov (ne storitev) in iskanju novih kupcev. Nabor
funkcij uporabnikom omogoca preprosto nakupovanje prek fotografij in videoposnetkov, ki so

prek povezave povezani s spletno stranjo blagovne znamke.

e Drugo

Vrste oglasov:

slika oglas,

e video oglas,

e diaprojekcija oglas,

e caroseul oglas,

e sponzorirani oglasi (pod zavihkom »instagram stories«),
e o0glasi za zbiranje kontaktov (»lead generation ad«),

e drugo.

»Oglasi morajo biti avtenti¢ni, atraktivni in seveda drugaéni,« navaja Anja Rus na blogu Kako

oglasevati na Instagramu (Rus, 2018).

Po zadnjih opazkah uporabnikov se iz dneva v dan nacini in pogoji objavljanja spreminjajo, kar
pa na mnoge uporabnike ne vpliva najbolje, saj je sledenje novostim teZje in ohranjanje ogledov
Se tezje. Posledi¢no se uporabniki predvsem z video vsebinami Ze prestavljajo na platformo
TikTok. Hkrati pa je Instagram pod okriljem Facebooka, kar pomeni, da se je treba od
klasi¢nega do profitnega oglasevanja na Instagramu najprej prijaviti v Facebook upravitelja

oglasov ter stratesko in takti¢no urediti svoj profil.
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3.2 Instagram Story vs. Feed

Instagram Story oz. »Instagramove zgodbe« (v nadaljevanju IG Story) si uporabnik lahko
ogleda v krogcih nad »Feedomx.

Na IG Storyjih se lahko deli:

e tip oglasa: vertikalni celozaslonski oglas,

e priporoéena dimenzija: 1080 x 1920 px (9 : 16); minimalno 600 x 1067,
e format: .mp4 ali .mov (video) 7 .jpg. ali .png (fotografija),

e maksimalna velikost datoteke: 4 GB (video) in 30 MB (fotografija),

maksimalna dolzina videa: 15 sekund; fotografije se prikazujejo po 5 sekund.

Ker je gledanost IG Story objav veliko vecja kot gledanost objav na Feedu, je dobro, da v IG
Story objavo vkljucite #hashtage in ¢e je smiselno, tudi lokacijo in besedilo. Ko imate 10.000
sledilcev in ve¢ ter poslovni profil IG, lahko v vase IG Storyje vstavljate povezave do spletne
strani in tako resno izkoristite IG za ve¢ji obisk spletnega mesta, prodajo in remarketing v
kasnejsi fazi nakupnega procesa, Kjer pride v postev Instagram Shop, Ce storitev vsebuje

produkte, ki se lahko prodajo prek spletne povezave.

Vse bolj so sicer popularni Reelsi in tako klasi¢en IG Story ali objava na Feedu izgubljata

gledanost.

Na IG Feedu se lahko deli:

ena slika (priporoc¢ene dimenzije: 1080 x 1080 px ali 1200 x 628 px),
e format: .jpg ali .png,

e maksimalna velikost: 30 MB,

e caroseul oziroma album (do 10 slik),

e video (do 60 sekund),

e do 125 znakov v besedilu.

»Glede na vprasanje — video z ali brez zvoka Teedsova raziskava kaze, da v tretjini primerov
po mnenju uporabnikov ni bistvene razlike med oglasi z zvokom ali brez, na tretjini

uporabnikov je video z zvokom deloval bolje in na tretjini slabse« (Kozmelj, 2019).
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Glede na sporocilo videa ga je treba smiselno prilagoditi, da uporabniki lahko razumejo tudi
brez zvoka. Bolj u¢inkovito kot podnapise je uporabljati klju¢ne poudarke, ki zadostujejo za
razumevanje sporocila, ne pokvarijo pa uporabniske izkusnje. Menim, da je vkljucitev besedila

v videe kljuénega pomena tudi za publiko s poslabsanih sluhom.

»Krajsi oglas zagotovo pomeni, da si bo visji odstotek uporabnikov oglas ogledal do konca. Po
drugi strani podatki kazejo, da ima kraj$i oglas man;j$i u¢inek na uporabnikova custva. To je
razumljivo, saj je tezko vplivati na uporabnika v nekaj sekundah. Vecina kratkih, Sest sekundnih
oglasov pozabi izpostaviti znamko oziroma vzpostaviti poziv k akciji uporabnika. To pa je
kljuéno in tudi v kratkih oglasih lahko spodbudimo uporabnika v nadaljnjo akcijo« (Kozmelj,
2019).

Tudi po svojih ugotovitvah in ustnih virih znancev in uporabnikov platforme je 96 % vpraSanih

izbralo ogled krajSe video objave.

Instagram je postala platforma, ki v ospredje zeli postavljati ustvarjalce, video vsebine,
nakupovanje in komunikacijo. Ker konkurira s platformo TikTok, so se Cisto preusmerili v

video vsebine in tako so zadnji trend Instagrama postale Reel objave.

Ustrezna strategija in taktika dobrega podjetja po mojem mnenju ne bosta prepricali, da pri¢ne
z ustvarjanjem oglasov s plesnimi koreografijami in podobnimi triki, ki so v trendu, ampak bo
ostala zvesta svojemu sporocilu in komunikaciji s svojo ciljno publiko, razen ¢e v dolocenem

trendu vidi dobro priloZnost.

Po ogledu precejS$njih videov ostajam mnenja, da oglasi in vsebine morajo ostati osebnostni,
interaktivni, naravni in ¢e je le mozno, naj nudijo reSitev na dolo¢en problem publike, s tem

spodbujajo uporabnika v nadaljnjo akcijo in nadaljnje sledenje.

3.3 Video oglasevanje na platformi TiKTok v primerjavi z Instagramom

»TikTok je druZzabno omrezje, ki deluje preko mobilne aplikacije, ki jo naloZimo na tablico ali
mobilni telefon. Omogoca gledanje glasbenih posnetkov, snemanje kratkih posnetkov do 60
sekund, njihovo urejanje in dodajanje posebnih u¢inkov. Tako kot pri ve¢ini drugih aplikacij in
druzabnih omreZij lahko uporabniki sledijo drugim ter vSeckajo in komentirajo videoposnetke«

(Center za varnejsi internet, b. d.).
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Nekaj statistik glede na TikTok in Instagram primerjave:

e »Po statisti¢nih podatkih Instagram uporablja ve¢ kot 1,3 milijarde ljudi, medtem ko ima

TikTok milijardo uporabnikov.

e TikTok je bil leta 2021 prenesen 745-milijonkrat, medtem ko so ljudje namestili Instagram
545-milijonkrat.

e Ljudje, stari od 25 do 34 let, so izjavili, da jih bolj zanima prezivljanje ¢asa na Instagramu

kot na TikToku.
e Instagram je vSeC 52,4 odstotka ljudi, starih od 35 do 44 let, TikTok pa 29,50 odstotka.

e Priblizno 9,6 odstotka ljudi, starih 65 let, je izjavilo, da je Instagram bolj zabaven kot
TikTok. Vendar statistika kaze, da mladi med 12. in 24. letom bolj radi uporabljajo TikTok

kot Instagram.

Statisticni podatki kazejo, da je Instagram leta 2021 z oglasi pridobil ve¢ kot 26 milijard
dolarjev. Influencer Marketing Hub je porocal, da je skoraj 96 odstotkov blagovnih znamk
uporabljalo Instagram za svoje kampanje, medtem ko je TikTok uporabljalo 6,8 odstotka«
(Campbell, 2022).

»[...] Upravitelj oglasov Se ni na voljo vsem podjetjem in oglasevalcem. Poleg tega je
proizvodnja video vsebin za podjetja zahtevnejSa. Se pa sicer zaradi porasta konkurence in
priljubljenosti razli¢nih aplikacij veliko ve¢ trznikov, kar 70 %, odloca o povecanju porabe za

oglasevanje video vsebin« (Mackenzie, 2022).

TikTok je zaradi konkurence YouTuba podaljsal dolZzino videoposnetka na tri minute namesto
15-60 sekund. Rezultati kazejo na daljSe zadrzevanje na platformi in prehod na dolgoroéno
pripovedovanje zgodb. Po drugi strani pa Instagram Reels trajajo le 15-60 sekund. Posledica le
kratke vsebine, Kkjer se informacije hitro izmenjujejo, videoposnetki pa so polni vrednosti.
Instagram Reels bo morda kmalu uvedel daljSe video formate, vendar lahko podjetja zaenkrat

delijo svojo vsebino le v 60 sekundah ali manj.

Instagram ponuja veliko razli¢nih funkcij v eni sami aplikaciji, kot so koluti, objave v virih,
vodniki, zgodbe in trgovine, za razliko se TikTok osredotoca le na kratke videoposnetke v
navpi¢nem oblikovanju, ki uporabnikom omogocajo neskon¢no pomikanje po njihovi

aplikaciji.
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Nekateri trdijo, da TikTokov algoritem deluje bolje in daje prednost ustvarjalcem. Drugi trdijo,
da Instagram spodbuja Reels bolj kot kdaj koli prej, da konkurira viralnosti TikToka. Menim
sicer, da je to faza Instagrama, ki vsak nov trend na zacetku zelo spodbuja k viralnosti in se

kasneje upocasni.

»Po eni strani Instagram ni tako priljubljen kot TikTok. Po drugi strani pa bo Instagram, ko
bodo Reels izginili iz mode, Se vedno ponujal razlicne vsebinske oblike za podjetja in

ustvarjalce« (Mackenzie, 2022).

Facebook 2,895
YouTube

WhatsApp
Instagram

Facebook Messenger’
Weixin / WeChat
TikTok

Douyin
QQ
Sina Weibo
Telegram
Snapchat
Kuaishou
Pinterest
Twitter

Reddit

Quora

Grafikon 1: Najbolj priljubljena druzbena omrezja po vsem svetu od januarja 2022, razvr§¢ena po Stevilu

mesecnih aktivnih uporabnikov
Vir: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
Tako kot se je pri Instagramu treba prijaviti prek Facebook upravitelja oglasov, se lahko na
TikToku prijavimo na uradni spletni strani in tako prejemamo ponudbe za oglasevanje, za
katere prejmemo placilo. Tako lahko ustvarjalci tudi na tej platformi prejemajo placilo za

ustvarjene video vsebine, kjer oglasujejo dolocen produkt.

20



4 PRODUKCIJA VIDEO OGLASA NA INSTAGRAMU

»Ustvarjanje oglasnega sporocila je proces, ki poteka v ve¢ fazah. Kreativni tim v oglasevalski
agenciji, ki ustvarja oglasno sporocilo za namisljenega tipi¢nega porabnika, to sporocilo hkrati
ustvarja tudi za oglasevalca. Ta se bo moral s kreativnim nacrtom strinjati v fazi osnutka, nato
pa tudi na ravni izvedbe. Naslednja raven prejemnika so lahko izbrani predstavniki ciljne
skupine, ki jih povabimo k testiranju razumljivosti in vSeCnosti oglasnega sporocila. Tudi
njihov odziv je pomemben za realizacijo kon¢nega oglasa, ki omogoca lansiranje sporocila
ciljni skupini oglasnega sporocila oziroma potencialnim in dejanskim uporabnikom

oglasevanega izdelka oziroma storitve« (Kamin, 2013, str. 116).

»Naloga oglaSevalcev je, da oblikujejo oglas dovolj jasno, da se bo porabnik pri prepoznavnosti
potrebe takoj spomnil na oglasevalno znamko in si v spomin priklical njene lastnosti« (Kline,
2013, str. 148).

Ucinkovito oglasevanje ima doloc¢ene ucinke in strategije ter vizijo, kar pomeni, da porabnikov
ne privede zgolj do akta nakupa, temve¢ tudi do nakupnega zadovoljstva in ponovnih nakupov.
Cilj vsake oglasevalske kampanje je ustvarjanje zvestih porabnikov in prav tako je enak cilj za
manjsa podjetja, ki se morda ne posluzujejo kampan;j in to skusajo doseci z bolj preprostim,

vendar $e vedno strate$kim nadinom.

Pri raznolikosti sporo¢il moramo ohranjati dovolj podobnosti, zato da pri gledalcu ali
uporabniku ne povzro¢imo zmede. Variacij se lahko posluzimo nekoliko v predstavitvi (barvah
in oblikah), tako da bodo za porabnike $¢ dovolj zanimive, hkrati pa bodo jasno sporocale

osnovno sporocilo, ki je pomembnejsi del oglasa.

»Oglasevanje utrjuje porabnikovo odlo¢itev, izbor znamke in s tem ucinkovito spodbuja

njegovo lojalnost« (Kline, 2013, str. 149).

»Projekt oglasevanja sestavljajo tri strategije: komunikacijska, medijska in kreativna. Z njihovo
pravo izbiro je mogoce oblikovati konsistentno in smisla polno podobo znamke za desetletja,

kot pri¢ajo mnogi primeri uspesno oglaSevanih znamk« (Janci¢, 2013, str. 212).

Glede na Ze omenjeno tematiko raznolikosti in navala trendov v ogla§evanju sem ugotovila, da
ve¢no nacelo »manj je ve¢« drzi tudi za podro¢je oglaSevanja, vsaj v vecji meri. Vsekakor se

najdejo podjetja, ki svoje oglase opremijo z vsemi mogoc¢imi efekti in grafikami.
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Kreativnost seveda tudi tukaj nima meja. Zagotovo ni vsakomur v§e¢ enak slog. Odvisno je, za
kaksno strategijo se odlo¢imo. Osebno ostajam pri mnenju, da bo neposredno sporocilo brez
dodatnih dejavnikov, ki zmotijo ali prekinejo pozornost glavnemu sporocilu, dosegalo zeleni

rezultat.

4.1 Predprodukcija

Od proracuna, ¢asovne omejenosti ali zahtevnosti, ki jih Zeli podjetnik, je odvisno, kako se
lotimo produkcije oglasa. Na sreco so video oglasi lahko zelo poceni in uporabni, predvsem ¢e
oglasujemo produkt in ¢e jih oglasujemo na socialnih omreZzjih, spletnih straneh ali podobno.
Pri tem lahko prenesemo slike produkta s spletne strani in za ozadje, tipografijo, barve, grafike
in animacijo uporabimo orodje, kot je na primer Canva, prav tako lahko fotografije ali posnetke,
ki imajo relevantno vsebino temu, kar bi zeleli oglasevati, prenesemo s spletnih strani, ki so ali
brezplaéne ali pla¢ljive, na primer Shutterstock, Motion Array, Videezy ipd., in tako ne

potrebujemo snemalne opreme, pripomockov ali osebja.

Ena najpogostejSih sodobnih prostocasnih dejavnosti je gledanje televizije. Ker velika veCina

ljudi prezivi svoj prosti ¢as ravno pred televizijo, je oglaSevanje na televiziji Se vedno aktualno.

TV-oglasi lahko stanejo nekaj sto evrov in vse do nekaj tiso¢ evrov. V povprecju se gibljejo
med 8 in 60 evrov na sekundo oglasa. Odvisno je seveda tudi od tega, na katerem televizijskem
kanalu bi oglasevali. Hkrati se je treba zavedati, da lahko pride do kar nekaj izzivov, saj cena
TV-oglasa ne pogojuje, da bo oglas res ucinkovit. Posledica tega so moznosti preskakovanja
oglasov, mobilni telefoni, katere ve¢ina ljudi vzame v roke, ko se pojavijo oglasi na televiziji,

ipd.
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TV postaja / hisa / program Cena za TV oglas

TV Slovenija 3 1-3,6 EUR/s
NET TV 1,2-3,9 EUR/s
TVIDEA 1,7-2,5 EUR/s
TV STUDIO PROTEUS 1,60 EUR/s
GTV Gorenjska televizija 2,44 EUR/s
TV Slovenija 2 3-12 EUR/s
™3 3-30 EUR/s
TV CELJE 3,3-5EUR/s
GTV Gorenjska Televizija 4,6 EUR/s

TV Maribor 5,5-13 EUR/s
TV Slovenija 1 6-48 EUR/s
POP TV 6,7-227 EUR/s
KANAL A 6,7-80 EUR/s
PeTV 8,3 EUR/s

Slika 1: Oglasevanje na televiziji — cene

Vir: https://omisli.si/nasvet-strokovnjaka/oglasevanje/tv-oglasi-cenik-trendi-ideje-in-ponudniki-za-
oglasevanje-na-televiziji/
Miladinovi¢ (2020) na vprasanje, ali so TV-oglasi u¢inkoviti, odgovarja: »Da, oglasevanje na

televiziji se splaca, saj kar 72 % oglasevalskih kampanj dolgoroc¢no ustvarja dobicek. «

Zaradi vseh ovir in izzivov, Ki se pri TV-oglasih lahko pojavijo, se je Se posebej njih treba lotiti

premisljeno in z jasno dolocCeno strategijo.

Za strategijo je potrebno, da sledimo podobnim nacelom kot pri oglasevanju na digitalnih
medijih. Treba je jasno predstaviti svojo blagovno znamko, ustvariti zgodbo, razviti
prepoznavni znak oglasa, poskrbeti za dobro kakovost oglasa. Pri zgodbi in kakovosti se
priporoca uporabiti profesionalno filmsko ekipo, katere morebiti pri oglasevanju na digitalnih

medijih ne potrebujemo.
Pri ustvarjanju oglasa je treba upostevati nekaj pomembnih elementov:

e Zasnova/strategija — pri ustvarjanju vsebine v kateri koli obliki, e posebej, ko gre za video,

je treba imeti dobro sestavljeno zasnovo ali e boljSe strategijo.

e Platforma — za izbiro platforme je pomembno, da se odlo¢imo za tisto, ki je sredisce ciljne
publike. Trenutno so YouTube, TikTok, Instagram in Facebook najbolj priljubljene in
zanesljive izbire za objavo video vsebin poleg tradicionalnega medija televizije. Vse te

moznosti lahko uporabite za razsiritev dosega svojega videoposnetka.
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e Domisljija naj ima prosto pot — vec¢ja kot je ustvarjalnost, bolj lahko video oglas izstopa od
konkurence. Seveda dobra ustvarjalnost ne pomeni tudi preve¢ nepotrebnih informacij ali
dodatkov k videu. Dobri oglasi ne prodajajo samo izdelka ali storitve, ampak pripovedujejo

celotno zgodbo.

Prvih nekaj sekund je najpomembnejsih. Da se prepreci preskok oglasa, je dobro, ¢e pozornost
pritegnemo ze na zacetku, naj bo to izjava, vprasanje ali kaj drugega, zaradi ¢esar si bo gledalec
oglas pogledal do konca. V oglasu se lahko poudari, zakaj je blagovna znamka edinstvena,

drugacna od drugih. Predstavijo se lahko prednosti, doseZki, izjave strank ali podobno.

Savi¢ (2022) navaja: »Cilj vsakega oglasa je spodbuditi ljudi k nekemu dejanju. Poziv k dejanju

(“call to action” — CTA) je mogoce posneti ali dodati v besedilo ali grafiko.«

Medtem Bajde (2013, str. 236) pravi: »Med dodatnimi razlogi za resno obravnavo medijskega
nacrtovanja naj omenimo Se, da gre za eno izmed najslabSe razumljenih podroc¢ij oglasevanja,
zaradi zahtevnosti in tezje dostopnega »jezika« medijskega nacrtovanja, delno pa tudi zaradi

manjSe vidnosti oz. popularizacije tega podro¢ja.«

4.2 Produkcija — snemanje

»Filmska/video produkcija velja za eno izmed najbolj tveganih ekonomskih panog za
financerja, saj je dejavnikov, ki vplivajo na to, ali bo film/video uspeSen na razlicnih
platformah, odvisen od veliko dejavnikov, ki jih je v€éasih nemogoce predvideti (sploh trendov,

ki se spreminjajo v ¢asu)« (Ferguson, 2009).
V tej fazi se videi fizino posnamejo v za¢rtanem planu na zunanjih ali notranjih lokacijah.

Za snemanje potrebujemo snemalno opremo, osnhova sestoji iz kamkorderja, mikrofonov,
stojala, lu¢i in ostalih morebitnih pripomo¢kov. Pri snemanju na prostem uporabljamo naravne
izvore svetlobe (sonce), v studiu pa glavno in zapolnitveno osvetlitev, osvetlitev iz ozadja in
osvetlitev ozadja. Kot Ze omenjeno, pa se lahko odlo¢imo za video brez osebja, fiziénega
snemanja ali lokacije, ¢e nam je to omogoceno. Pri tem lahko prenesemo slike produkta s
spletne strani ali strani, kot so Shutterstock, Motion Array, Videezy ipd., in za ozadje,
tipografijo, barve, grafike in animacijo uporabimo orodje, kot je na primer Canva, ter tako ne
potrebujemo snemalne opreme, pripomockov ali osebja. Posledi¢no je tudi cena izvedbe video

oglasa veliko cenejsa.
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»Pred in med samim snemanjem pazimo na predvidene plane in izreze, snemalne kote oziroma
rakurze, na samo gibanje kamere in gibanje izvajalcev, &e so ti vkljuéeni« (Bedrag, Cuckov,
Patkovi¢, Plazovnik, & Purnat, 2011, str. 95).

4.3 Postprodukcija — montaza

Cuckov (Bedra¢ idr., 2011, str. 94) v uébeniku za avdio-video produkcijo montaZo pie:
»Montaza je zahteven ustvarjalno-tehnoloski postopek, ki vkljucuje izbor, razvrScanje,
sestavljanje in ritmizacijo slike in zvoka, katerega cilj je ustvarjanje najboljSega ucinka pri
gledalcu. Tehni¢na definicija montaze je povezovanje dveh kadrov, pri cemer se zadnja slika
prvega kadra povezuje s prvo sliko naslednjega.« Postopek poteka v ve¢ korakih, saj vkljucuje
mnogo operacij. VeCinoma se uporablja nelinearna oziroma racunalniska montaza, ki je zvrst
elektronske montaze z uporabo racunalnikov, ki ponujajo moznost hitrega pristopa do katerega
koli gradiva, ki je shranjen v spominu. S prihodom nelinearne montaze sta se tudi zahtevnost
in obseg dela montaZerja povecala. »MontaZer v popolnosti dokon¢a AV-izdelek (ga finalizira),

tako da je ta Ze pripravljen za predvajanje« (Bedra¢ idr., 2011, str. 106).

Zvrsti montaze je veliko, najpogosteje pa se uporabljajo narativna, paralelna, asociativna in

idejna montaza.

Filmska/televizijska montaza v primerjavi z montazo kratkih video vsebin zajema mnogo vec,
vendar se pri osnovah ne razlikuje toliko. Cez &as se je montaza kratkih videov za socialna
omrezja razvila in dodala svoja pravila, saj je treba obCinstvo nagovoriti in prepricati v zelo

kratkem ¢asu.

Programa za montazo, ki sem ju izbrala, sta bila DaVinci Resolve in InShot.

4.4 Distribucija

Oglasevanje se zacne, ko je video vsebina objavljena; nikakor pa se s tem tudi ne kon¢a. Ravno
tukaj se namre¢ pojavi najvecja napaka pri video in spletnem oglaSevanju na splo$no:
samoumevno nam je, da je za dolgotrajno promocijo dovolj Ze sama objava. V resnici je to
najhitrejsi nacin, kako investicija, ki je bila vlozena v video, postane finan¢na izguba; imate

namre¢ video, a manjka vam $e marketing. Samo objavo na YouTubu ali Facebooku v izjemno
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kratkem Casu namre¢ opazi le pescica ljudi, saj je novic preprosto prevec; vi pa tako ne dosezete

zadostnega Stevila uporabnikov, ki bi video delili napre;.

V ta namen so omogoc¢ene kampanje, t. i. placane promocije vsebine, ki poskrbijo, da video
doseze svojo osnovno maso ogledov, ta pa mu da zacetni potisk na socialnih omrezjih. Vecje
kot je Stevilo promoviranih ogledov, vecja je verjetnost za delitev videa znotraj druzbenih

skupin gledalca; ta pa nato vodi v viralno deljenje in ve¢ organskih ogledov.

Placano objavo videa lahko pripravi vsak, a bodo rezultati zato zelo meSani. Zakup objave je

sicer preprost kot spletni nakup, a na dolgi rok je koristneje, da veste, kaj delate.

»Ceprav je video marketing neizogibna prihodnost spletnega oglasevanja, pa je pri tem
pomembno, da sledite svojemu stilu in viziji ter posluSate nasvete tistih, ki imajo potrebno

znanje; v nasprotnem primeru si namre¢ lahko naredite ve¢ Skode kot koristi« (Pintar, 2022).

Na majhnih trgih je obi€ajno laZje in ceneje dose€i manj razprSeno ciljno ob¢instvo kot na

velikih trgih, zato so na manj$ih trgih proracuni navadno manjsi.

Ce so cilji in razseznosti naérta ustrezno oblikovani in predstavljeni (tj. jasno in kjer je mogoce
merljivo), bo bistveno lazje sproti preverjati ustreznost poteka akcije in njeno koncno
uspesnost. Potrebno je, da sprotno preverjamo izvajanje nacrta in se odzivamo na vecja
odstopanja od nacrta. Po koncani akciji ali pa v dogovorjenih vmesnih tockah pa pripravimo

tudi porocila o uspesnosti izvedbe medijskega nacrta (Bajde, 2013, str. 251).
»Oglasevanje v druzbenih medijih temelji na podatkih o porabnikih, ki jih ponujajo profili v
druzbenih medijih, in s tem vsebino povsem prilagaja porabniku ter dovoljuje interakcijo.

Porabnik lahko oglas deli z drugimi ter ima dolo¢eno raven nadzora nad navigacijo in prikazom

oglasa« (Golob, 2013, str. 306, 307).
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5 RAZISKOVALNI DEL

Podroc¢je raziskovalnega dela se nanaSa na video produkcijo in socialna omrezja, natan¢neje
Instagram. Metodologija je kombinirana kvalitativna in kvantitativna na podlagi Studija primera
in statistike. Vkljuceni sta metodi kvantitativnega raziskovanja (spletna anketa) in primerjalna

raziskovalna metoda (eksperiment).

5.1 Anketa

Preden sem zacela z eksperimentalnim delom, sem se odloc¢ila, da naredim anonimno anketo
na temo video oglasevanja na Instagramu. Glede na namen, cilje in hipoteze sem ustvarila
vprasanja ter spletno anketo delila na razlicnih socialnih omrezjih (Facebooku oziroma
Messengerju in Instagramu). Delila sem jo med vse znance, ne glede na starost ali spol, saj je
tudi to bilo klju¢no za raziskovalni del diplomskega dela. Celotna anketa je v prilogi

diplomskega dela. V nadaljevanju podajam rezultate ankete.

Spol (n = 49)

Moski (39%)

n=49
Zenski (61%)

Grafikon 2: Spol

Vir: (Lastni vir)
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V katero starostno skupino spadate? (n = 49)

0% 20% 40% B0% 80% 100%
[} ]

do 18 let { 0%

30 ali ve&_
n =49

Grafikon 3: Starostna skupina

Vir: (Lastni vir)

V katerem od spodaj nastetih delov dneva najpogosteje uporabljate Instagram? (n = 49)

0% 10% 20% 30% 40% 50%
| ) ] |

Zjutra;

Opoldan

Zveter

-
- e
o o
n=49

Grafikon 4: Del dneva, ko anketiranci najpogosteje uporabljajo Instagram

Vir: (Lastni vir)
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Pogosteje zasledite objavo na ¢asovnici/feedu ali na zgodbi/storyju? (n = 49)

Casovnica/feed (22%)

Zgodba/story (78%)

Grafikon 5: Casovnica ali zgodba

Vir: (Lastni vir)

Siraje ogledate daljSo ali krajSo video objavo? (n = 49)

Video dolg 20-30 sekund (96%)
Video dolg vet kot 1 minuto (4%)

n=49

Grafikon 6: Daljsa ali krajsa objava

Vir: (Lastni vir)
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Kaj od spodaj nastetega naredite, kadar zasledite interaktivnho objavo na zgodbi/storyju?
(n=49)

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Se odzovem in sodelujem

Si jo ogledam vendar ne sodelujem

Hitro premaknem na naslednjo objavo

Grafikon 7: Interaktivna objava
Vir: (Lastni vir)

Vas bolj pritegne objava, na kateri so prikazani samo produkti/storitev, ali vidite raje tudi
osebe? (n = 49)

Daovolj mi je produkt/storitev (33%)

Raje vidim osebe (67%)

Grafikon 8: Produkt ali oseba

Vir: (Lastni vir)
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Je vecja verjetnost, da obisCete lokal/trgovino, ¢e ¢ez dan pogosteje vidite njihove objave?

(n=49)

Da, vet objav na dan me pntegne, da ... (37%)

Ne, pogostost objav nima vpliva na moj ... (63%)

Grafikon 9: Pogostej$a objava in posledi¢no verjetnost obiska lokala/trgovine

Vir: (Lastni vir)

Vas na Instagramu bolj pritegne ogled videa ali fotografije? (n = 49)

Video (47%)

Fotografija (53%)

Grafikon 10: Video ali fotografija

Vir: (Lastni vir)

31



Ali profile, ki jih spremljate na Instagramu, enako spremljate tudi na TikToku? (n = 49)

0% 20% 40% 60%

Da

Ne

Sploh ne uporabhjam TIK-TOK-a

n=49

Grafikon 11: Instagram ali TikTok

Vir: (Lastni vir)

5.2 Eksperiment

Za eksperimentalni del sem izbrala sodelovanje s podjetjem FUDO, kjer sem se v sklopu
podro¢ja video produkcije odlocila, da za njih posnamem videe za objave na druzbenem
omrezju Instagram. Ker podjetju objave na Feedu ureja in objavlja lo¢eno podjetje Studio Alp,
kjer sem izvajala tudi prakso, sem se odlo¢ila, da posnamem videe Vv vertikalni obliki za Story
objave, za katere je FUDO zadolzen sam. Ker pa so Zeleli, da bi bil $e kakSen video objavljen
na Feedu, sem v sodelovanju s podjetjem Studio Alp naredila $¢ kratih devet (max. 30 sekund)

video intervjujev z glavnimi zaposlenimi.

Pri na¢rtovanju sem si pomagala z idejami na spletu in po lastni inspiraciji. Ta del procesa je
trajal najdlje, od raziskovanja po vseh moznih druzbenih omrezjih in spletnih straneh, YouTube
videov, blogov, ¢lankov itd. Kako oglasujejo konkurenti, kaksna je bila zgodovina oglasevanja
pri podjetju in kako bi lahko njihovi videi bili drugaéni, je bilo klju¢no. Ko sem si zamislila, v
kaksnem slogu bi bili videi, sem ideje za vsak video izpisala in izrisala na papir v smislu
Storyboarda, vendar nisem izrisala vsega, saj je bilo klju¢nih le nekaj gibov kamere in razli¢nih
rakurzov, ki so se potem ponavljali. Zato je Storyboard le za nekaj primerov, za ostale sem
imela pa v mislih in sproti variirala med idejami, ko sem snemala. Kasneje sem za vsakega

uredila Se ideje za sporocilo oziroma besedilo.

32



V razmiku treh dni sem videe posnela. Za snemanje sem uporabila svojo kamero FujiFilm z
objektivom 18-55 mm in telefon iPhone 12 Pro. Stati¢ne kadre sem posnela s pomocjo stativa,
gibljive kadre pa s pomoc¢jo pasa za okoli vratu za kamero. Ve¢inoma sem poskusala snemati
tako, da nisem potrebovala usluzbencev in da sem ¢im manj motila proces njihovega dela. V
videih, kjer sem zelela, da so vkljuceni, so z veseljem sodelovali, vendar je bilo treba ob¢asno

zaradi dela pocakati tudi nekaj ur, da je bila oseba na voljo.

V naslednjem koraku sem posnetke prenesla na racunalnik. Montazo sem izvajala v programu
DaVinci Resolve 17, kjer sem posnetke izbrala, jih nanizala v smiselno zaporedje, dodala
prehode, reze, prelive in logotip.

Taks$ne sem izvozila in shranila v Google Drive. Postopek montaze sem nadaljevala na telefonu,
ker sem v programu InShot dodala glasbo, efekte in besedilo. Tudi tukaj je bilo malenkost vec¢
dela, saj je urejanje videov na telefonu zamudnejSe. Prav tako je bila manjSa izbira glasbe,
efektov, prehodov in fontov. Po kar nekaj razliénih kombinacijah sem izbrala kon¢no in potem
vse uredila po istem postopku. Koncanih trinajst 15-sekundnih videov sem tako s pomocjo

WeTransferja posredovala do vodje podjetja, Ki jih je pregledala in odobrila.
Za objavljanje videov so skrbeli sami. Objavili so enega na dan.

Po enem tednu sem se srecala z vodjo podjetja, ki je vmes spremljala gledanost objav. V
primerjavi s Story objavami, kjer so bile objavljene fotografije in je bilo ogledov priblizno 500,
so videi dosegali 800 ogledov ali ve¢. Zaradi velikega zadovoljstva s kon¢nimi izidi se je

podjetje odlo¢ilo, da v sodelovanju z mano Zeli nadaljevati z video oglaSevanjem.
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Slika 2: Vprasanja

Vir: (Lastni vir)
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Slika 3: Storyboard 1

Vir: (Lastni vir)
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Slika 4: Storyboard 2

Vir: (Lastni vir)
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Slika 5: Besedila za videe

Vir: (Lastni vir)
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Slika 6: Izbira posnetih kadrov

Vir: (Lastni vir)
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Slika 7: Omejitev videa

Vir: (Lastni vir)
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Slika 8: Cross Disolve

Vir: (Lastni vir)
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Slika 9: Logotip Fudo

Vir: (Lastni vir)
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Slika 10: Casovnica

Vir: (Lastni vir)

41



ul LTE®

© -

\\ AP ({m ~m

)
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Slika 12: Izbira fonta

Vir: (Lastni vir)
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Slika 13: Velikost pisave

Vir: (Lastni vir)
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Slika 14: Animacija besedila

Vir: (Lastni vir)
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Slika 15: Ponovitev postopka

Vir: (Lastni vir)
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Slika 16: Izbira glasbe

Vir: (Lastni vir)
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Slika 17: Prilagoditev glasnosti

Vir: (Lastni vir)

48



al LTE®

0:00.1

n ""””l'l"\l'"l""""’l""""'""" n

Volume

FADE IN FADE OUT

Slika 18: Prilagoditev zvo¢nega efekta

Vir: (Lastni vir)
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5.3 Krovna tema: vloga tehnologije v umetnosti in oblikovanju

Zadnja izmed hipotez diplomskega dela se nanasa na krovno temo »vloga tehnologije v
umetnosti in oblikovanju«, kjer predpostavljam, da za distribucijo video oglasa zadostuje, da

video vsebine oglasujemo na mobilnih napravah in za to ne potrebujemo masovnih medijev.

Hipotezo lahko potrdim za manjsa do srednje velika podjetja. Za vecja podjetja, kot so trgovine
z 7ivili, zavarovalnice, avtohiSe in podobno, bi hipoteza delno drzala, saj menim, da je za vecje
in daljSe reklame televizija Se vedno eden poglavitnih medijev. Za krajSe objave in oglase,
izvzete iz daljSe objave, pa je dovolj, da se objavijo le na druzbenih omrezjih, na prvem mestu

je YouTube, nato Facebook, Instagram itd.

Veliko raziskav kaze na to, da mobilni telefon zados$¢a ne le za oglasevanje in distribucijo,
temvec tudi za produkcijo. Prav tako sem med raziskovanjem video objav na Instagramu odkrila
mnoge profile (filmmkrs, filmworld filmfactory.si), ki primerjajo kakovost in izvedbo videov
med telefonom in kamero. Gre za snemanje dogodkov, kot so poroke, predstavitveni videi za

podjetja, zabave, ostali osebni projekti, namenjeni tem raziskavam.

Zanimivo mi je bilo raziskati, da se kreativnost zaradi uporabe telefona kot snemalne opreme
ne poslabsa na tako drasti¢ni ravni. Tudi s telefonom lahko opravljamo z enakimi gibi kamere,

rakurzi, izrezi, kasneje tudi s prehodi in barvami.

»S stalis€a ponudnika izdelkov ali storitev priloznosti, kot jo ponujajo novi digitalni mediji,
kjer je o uporabnikih na voljo toliko informacij, Se ni bilo. Moznosti uporabe novih tehnologij
za to, da ponudnik pride do porabnika, je ogromno, hkrati pa so relativno poceni, ¢e jih

primerjamo z oglasevanjem v tradicionalnih mnozi¢nih medijih« (Golob, 2013, str. 307).

V nadaljevanju Golobova (Golob, 2013, str. 310) Se omeni: »Pametni telefoni in tabli¢ni
racunalniki omogocajo oglaSevalcem, da svoja sporocila posredujejo tudi prek mobilnega

prenosa video vsebin, ki postaja ena izmed najuspesnejsih oblik mobilnega oglasevanja.«
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6 SKLEP

Diplomsko delo zaklju¢ujem z novim znanjem, ve$¢inami in izku$njami, ki sem jih usvojila

med raziskovanjem in prakti¢no izvedbo.

Spoznala sem, da je oglasevanje kot takSno en ogromen proces, ne glede na to, za kak$no vrsto
oglasevanja gre. Video oglasevanje pa tako prinese Se dodatne procese, ki se navezujejo na

podroc¢je video produkcije, filmskega jezika in videa kot medija nasploh.

Video oglasevanje je lahko zelo preprosto, po drugi strani pa je lahko tudi zahtevnejsi proces,
odvisno, ali bi oglas bil za malo podjetje ali veliko podjetje, ali gre za oglasevanje produkta ali
storitve ali zelimo vkljuciti osebje ali ne, moznosti je ogromno. Odvisno, kaksni so cilji in

zahteve.

Ugotovila sem, da je veliko bolje, ¢e sledimo pravilu »manj je vec« ter publiki povemo in
prikazemo to¢no to, kar je pomembno. Proces zahteva veliko povezovanja, raziskovanja,
nacrtovanja, znanja, komunikacije in tudi prilagajanja. Tehnologija je $e najmanjsi problem
procesa video oglaSevanja. Posname in distribuira se lahko zZe samo s pomoc¢jo mobilnega

telefona.

Video oglasevanje ima vpliv na publiko, vendar se po rezultatih moje ankete vecina vseeno ne
odloca za nakup dolo¢enega izdelka ali storitve glede na to, kako pogosto podjetje deli objavo.
Menim, da sama nisem toliko pod vplivom oglasevanja, zato sem se tudi odlo¢ila, da ga
podrobneje spoznam, ne kupim neéesa zaradi tega, ker je popularno in ker imajo to vsi ostali.
Znanci, ki so odgovarjali na anketo, ocitno sledijo podobnim nac¢elom kot jaz. Ko se zavedas
svojih vrednot in tega, kar ti v Zivljenju daje smisel, ne nasede$ vsemu, kar se ti pojavi pred
oémi. Kupi$ nekaj, v kar verjames in je zate koristno ali uporabno. Menim, da bi bili ljudje tudi
srec¢nejSi, ¢e bi ziveli po takem nacelu in ne po nacelu materializma in primerjanja z drugimi.
Zatorej ni poglavitno pogosto objavljanje, ampak uporabnost, originalnost in iskrenost, Ki jih

podjetje daje in ga zaradi tega zeli§ podpirati.

Presenetilo me je, da sem pri eksperimentalnem delu najve¢ ¢asa porabila za nacrtovanje kadrov
in pisanje besedil. Skozi raziskovanje literature sem sicer ugotovila, da je sporocilo eden izmed
kljuénih dejavnikov video oglasa, zato mi je posledi¢no bilo jasno, zakaj vzame toliko Casa, Se

sploh, ker sem morala vso inspiracijo iskati sama in raziskovati tudi preteklost podjetja in
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objave, ki so jih ze delili. Snemanje je bilo kon¢ano v kratkem ¢asu, ¢e se pri poteku ni zataknil

zaradi gnece gostov in povecanega dela zaposlenih, kar sem tudi predvidevala.

Menim, da sem proces video oglasevanja usvojila na osnovni ravni, saj je realen proces video
oglasevanja za vec¢ja podjetja zagotovo veliko bolj strateski in zajema tudi poglavje financ. Ker
sem za omenjeno podjetje Fudo video oglase naredila zastonj, nisem dobila lastnega obcutka

glede finan¢nega vidika video oglasevanja, le podatke iz literature.

Sprva se mi je proces zdel strogo marketinski. Ko sem raziskala podrobneje, sem spoznala, da
je v prvi vrsti druzbeni proces in Sele nato marketinski ter s tem povezano tudi ekonomski,
komunikacijski in psihologki. Se vedno pa mi je manjkalo to, kar me je najbolj zanimalo, koliko
je kreativen in umetniski. In tudi to je. Poln kreativnosti, kjer se zdruzujejo likovne, filmske,

jezikovne, ustvarjalne in umetniske prvine. Hkrati pa je tudi tehnoloski proces.

Presenetilo me je, koliko je podjetij in samostojnih podjetnikov ali blogov, ki se ukvarjajo s
temo video oglaSevanja in problematikami, ki se na to temo nanasajo. Ogromno je vodnikov,
profesionalcev, ki pripeljejo podjetju uspeh s pomocjo kreiranja video oglasov. Posledi¢no sem
ugotovila, da je zelo razli¢no, za kak$no podjetje pripravljas video oglase, ali gre za majhno ali

veliko, kaksni so ciljna publika, namen in cilji.

Hitro sem spoznala, da sem skozi raziskovanje prejela veliko novega teoretskega znanja in
informacij, vendar se hkrati zavedala, da ¢e bi se zadeve Zelela lotiti zares in za placilo, bi bilo
potrebno Se veliko prakti¢nega dela in poglobljenega raziskovanja, predvsem na podro¢ju video

oglasevanja v vecjih podjetjih v tujini.

Vesela sem vseh novih izkuSenj, ki sem jih prejela skozi proces pisanja diplomskega dela.
Odprlo se mi je novo poglavje, ki ga prej Se nisem toliko poznala. Ker je video oglaSevanje
vsakodnevno navzoée v nasih Zivljenjih, ga sedaj $e toliko prej opazim in analiziram. Ze samo
sprehod skozi mesto ali trgovski center je poln vizualnega prikazovanja, med katerim sedaj

opazim vedno vec¢ video oglasov.

Za konec bi se dotaknila Se zaklju¢kov svojih predpostavk, do katerih sem prisla na podlagi

raziskovalnega dela.

H1: Individualizirani video oglasi dosegajo vecjo interaktivnost gledalcev (spodbujajo

uporabnika v nadaljnjo akcijo).
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Po podatkih raziskav iz prej$njih poglavij trditev zagotovo drzi. Interaktivnost gledalcev je cilj
mnogih oglasevanj in individualizacija video oglasa stoji ha prvem mestu, saj s tem ohranjajo

osebno noto pri sledilcih in hkrati privabljajo potencialne nove sledilce ali kupce.

Mnogi si spremljanje socialnih omrezij in spleta ve¢ ne predstavljajo brez prilagojenega,
individualiziranega oglaSevanja in za Stevilna podjetja so individualizirani oglasi tista skrivna
sestavina, ki omogoc¢a njihov uspeh. Ker se uporabniku prikazujejo oglasi, ki so za njega
relevantni, se s tem poveca tudi moznost nakupa ali vsaj faze, kjer si lahko dolo¢en produkt

shrani in ga kupi kasneje.
H2: Interaktivnost pri oglasevanju je enako pomembna kot produkcija.

V primeru, da gre za slabso produkcijo, lahko dobra interaktivnost prevlada in jo to naredi
pomembnejSo kot produkcijo. Sicer pa menim, da bi morali iti z roko v roki. Slogi in trendi
nacinov produkcije in interaktivnosti se spreminjajo in tudi vracajo. Pomembno je, da podjetje
ugotovi (ali to za podjetje ugotovi kreator video oglasov) svoj naCin interaktivnosti, ki
odgovarja publiki, in jo tako dopolni s produkcijo. S produkcijo se lahko dotaknemo gledalcev
v veliki meri, saj slika ali video povesta toliko kot tiso¢ besed, vendar ¢e podjetje svojih
gledalcev ne nagovarja in z njimi izmenjuje interakcijo tudi prek besed in aktivnosti, kjer lahko

sodelujejo, bo slej ali prej tudi produkcija premalo.

H3: Krajsi video oglasi dosegajo vecjo gledanost kot daljsi (¢asovno 20-30 sekund do ene

minute).

Hipotezo lahko potrdim z mnogimi raziskavami slovenskega in tujega trga ter tudi s svojo
anketo. Vecje Stevilo ljudi se prej odloc¢i za ogled krajsega kot daljSega videa. Govorim o
dolzinah od 15 sekund do ene minute, kjer je enominutni video za oglas na socialnih omreZzjih

ze (pre)dolg in ga bo vecina uporabnikov preskocila.

Dodatna H4 (nana$a se na krovno temo »vloga tehnologije v umetnosti in oblikovanju«): Za
distribucijo video oglasa zadostuje, da video vsebine oglasujemo na mobilnih napravah in za to

ne potrebujemo masovnih medijev.

Odgovor na to tezo sem podala ze v poglavju Krovna tema: vloga tehnologije v umetnosti in
oblikovanju. V vecji meri se strinjam s predpostavko in menim, da se v prihodnosti lahko
pripravimo $e na bolj inovativne majhne/mobilne tehnologije, ki bodo omogocale produkcijo

oglasov. Upam le, da v dobro za ¢loveka in okolje, v katerem bivamo.
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8 PRILOGE

Priloga 1: »Anketa — Video oglasevanje na Instagramu«

Pozdravljeni, sem Lota Smodis, Studentka Visje strokovne Sole Academia, in pripravljam
diplomsko nalogo z naslovom Video oglasevanje na Instagramu. Namen raziskave je ugotoviti,
kako povezati filmski jezik in principe oglasevanja za doseganje veéje pojavnosti in
prepoznavnosti ter interaktivnosti gledalcev . Vase sodelovanje je za raziskavo klju¢no, saj le z
vaSimi odgovori lahko dobimo vpogled kaksen je dejanski vpliv video oglasevanja na gledalce.
Anketa je anonimna, izpolnjevanje vam ne bo vzelo ve¢ kot 3 minute Casa. Zbrani podatki bodo
obravnavani strogo zaupno in analizirani na sploSno (in nikakor na ravni odgovorov
posameznika). Uporabljeni bodo izklju¢no za pripravo te diplomske naloge. Za vasSe

sodelovanje se vam prijazno zahvaljujem. Lota Smodi§

Spol:

o Moski

o Zenski
V katero starostno skupino spadate?

o do 18 let

o 18-30 let

o 30 alive¢

1. V katerem od spodaj nastetih delov dneva najpogosteje uporabljate Instagram?
(Oznaci en odgovor)

o Zjutraj

o Opoldan

o Zvecer

o Celdan

2. Pogosteje zasledite objavo na ¢asovnici/feed-u ali na zgodbi/story-u?

(Oznaci en odgovor)



o Casovnica/feed

o Zgodba/story

3. Siraje ogledate daljSo ali krajSo video objavo?
(Oznaci en odgovor)

o Video dolg 20-30 sekund

o Video dolg ve¢ kot 1 minuto

4. Kaj od spodaj nastetega naredite kadar zasledite interaktivno objavo na zgodbi/story-u?

(Oznaci en odgovor)

o Se odzovem in sodelujem

o Si jo ogledam vendar ne sodelujem

o Hitro premaknem na naslednjo objavo

5. Vas bolj pritegne objava na kateri so prikazani samo produkti/storitev ali vidite raje tudi

osebe?
(Oznaci en odgovor)
o Raje vidim osebe
o Dovolj mi je produkt/storitev

6. Je vecja verjetnost, da obiscete lokal/trgovino, Ce ¢ez dan pogosteje vidite njihove

objave?
(Oznaci eno)
o Da, ve€ objav na dan me pritegne, da pogosteje obis¢em lokala/trgovino
o Ne, pogostost objav nima vpliva na moj obisk lokala/trgovine
7. Vas na Instagramu bolj pritegne ogled videa ali fotografije?
(Oznaci en odgovor)
o Video
o Fotografija

8. Ali profile, ki jih spremljate na Instagramu enako spremljate tudi na TIK-TOK-u?



(Oznaci eno)
o Da
o Ne

o Sploh ne uporabljam TIK-TOK-a
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