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POVZETEK

Oglasevanje je placano neosebno komuniciranje, katerega glavni cilj je promocija izdelkov,
storitev ali idej. Z uporabo razli¢nih tehnik oglasevanja zelimo pritegniti pozornost SirSe
javnosti in spodbuditi ljudi k nakupu storitev. Oglasevalci uporabljajo za dosego tega cilja
tradicionalne metode oglaSevanja, kot so plakati, televizijski oglasi in oglasi v tiskanih medijih,
ter sodobne (digitalne) metode, kot so elektronska posta, socialna omreZzja in spletne platforme.
Pomemben del oglaSevalske kampanje je tudi natan¢no nacrtovanje produkcije oglasa, ki
vkljucuje prepoznavanje ciljne skupine in oblikovanje samega sporocila oglasa. Snemanje
oglasa je kompleksen proces, ki zahteva skrbno nacrtovanje vseh faz produkcije, in to vklju¢no
z izbiro lokacij, igralcev in snemalne opreme. Po kon¢anem snemanju oglas obi¢ajno predvajajo
manjSemu ob¢instvu, da preverijo njegov ucinek. Na podlagi povratnih informacij se oglas po

potrebi prilagodi ali spremeni, da bi dosegel Se boljse rezultate.

Tako kot pri vseh vrstah oglasov vkljucuje tudi oglasevanje avtomobilov specificne strategije,
katerih cilj je vzpostaviti Custveno povezavo z ob¢instvom. Avtomobil ni ve¢ zgolj prevozno
sredstvo, ampak pogosto predstavlja statusni simbol in odraza zivljenjski slog posameznika.
Sodobni avtomobilski oglasi se osredotocajo na predstavljanje avtomobila kot produkta, ki
prinaSa vec kot le prakti¢ne koristi — tudi obcutek moci, prestiza in svobode. Oglasevalci
avtomobilov pogosto izpostavljajo klju¢ne lastnosti, kot so zmogljivost vozila, varnost,
napredna tehnologija, oblikovanje in udobje. Obenem nagovarjajo Custva potrosnikov, saj

zelijo, da se povezejo z idejo avanture, neomejenih moznosti in prestiza, ki jih vozilo ponuja.

Glavne platforme za predvajanje avtomobilskih oglasov so televizija, internet, socialna omrezja
in drugi mediji, ki omogocajo Sirok doseg ciljne publike. Proces snemanja avtomobilskega
oglasa je podoben drugim vrstam oglasov, vendar se osredotoca na posebnosti avtomobila in
nacin, kako te lastnosti najbolje prikazati. Slogani, hitrostni posnetki, akcijske scene in
dramati¢ne pokrajine so pogost element, ki avtomobil prikaze v najimpresivnejsi luci. To je Se
posebej pomembno, saj se avtomobilski oglasi pogosto razlikujejo od drugih vrst oglasov, ki so
bolj usmerjeni v prakti¢nost in vsakodnevno koristnost izdelkov. Po snemanju se v fazi montaze
dodajo Se zvok, glasba in vizualni efekti, ki dodatno poudarijo zelene lastnosti in obcutke, ki

jih oglasevalci Zelijo prenesti na gledalce.

Kljucne besede: oglasevanje, avtomobili, produkcija, mediji, Custva



ABSTRACT

Advertising is paid, non-personal communication whose main purpose is to promote products,
services or ideas. By using various advertising techniques, we want to attract the attention of
the general public and encourage people to buy our services. To achieve this goal, advertisers
use traditional advertising methods, such as posters, television ads, print media ads, and modern
(digital) methods such as email, social networks, and online platforms. An important part of an
advertising campaign is also the careful planning of the ad production, which includes
identifying the target audience and designing the message of the ad itself. Filming an ad is a
complex process that requires careful planning of all stages of production, including the
selection of locations, actors and filming equipment. Once filming is complete, the ad is
typically played to a smaller audience to test its impact. Based on feedback, the ad is adjusted

or modified as necessary for even better results.

As with all types of advertising, car advertising includes specific strategies aimed at establishing
an emotional connection with the audience. The car is no longer just a means of transport, but
often a status symbol and reflects an individual's lifestyle. Modern car ads focus on presenting
the car as a product that brings more than just practical benefits, but also a sense of power,
prestige and freedom. Car advertisers often highlight key features such as the vehicle's
performance, safety, advanced technology, design and comfort. At the same time, they appeal
to consumers’ emotions, as they want to connect with the idea of adventure, unlimited

possibilities and prestige that a vehicle offers.

The main platforms for playing car ads are television, the internet, social media and other media
that allow a wide reach of the target audience. The process of filming a car ad is similar to other
types of ads but focuses on the specifics of the car and how best to display these characteristics.
Slogans, speed shots, action scenes and dramatic landscapes are common elements that show
the car in the most impressive light. This is especially important because car ads often differ
from other types of ads that are more focused on the practicality and everyday utility of the
products. After recording in the editing phase, sound, music and visual effects are added to
further emphasize the desired qualities and sensations that advertisers want to convey to

viewers.

Keywords: advertising, cars, production, media, emotions
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1 UVOD

1.1 Opis podrodja in opredelitev problema

Snemanje avtomobilskih oglasov zahteva usklajen preplet kreativnosti oziroma ustvarjalnosti
in strategij. Klju¢ni so natanc¢na dolocitev ciljne skupine, izbira vizualne estetike, ki bo
poudarila identiteto znamke, in oblikovanje sporocila, ki bo gledalce pritegnilo jasno, a hkrati
custveno. Pomembno je ustvariti zgodbo, ki presega zgolj tehnicne podatke in se dotakne
vrednot, kot so svoboda, zanesljivost ali prestiz. Pri zasnovi je treba paziti, da oglas izstopa iz
mnozice, ne da bi se zatekal k utrjenim kliSejem ali preve¢ kompleksnim konceptom.
Ustvarjalci morajo razumeti, kaj motivira kupca, in uskladiti kreativno vizijo z oglaSevalskimi
cilji. UspeSen avtomobilski oglas ni le vizualna predstavitev vozila, temve¢ tudi pripoved, ki

ostane v mislih in srcu gledalcev.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

V svojem diplomskem delu sem se odlocil raziskati, zakaj oglasi tako moc¢no vplivajo na ljudi
in jih pritegnejo k nakupu avtomobila. Zanima me, v ¢em je njihova moc in katere tehnike
snemanja se uporabljajo, da dosezejo ta namen — ali gre za psiholoske pristope, Custveni u€inek
ali morda vizualne elemente, ki vzbudijo zanimanje. Prav tako Zelim raziskati, katere specificne
tehnike snemanja in produkcije se uporabljajo, da oglasi dosezejo svoj cilj. S tem namenom

sem postavil §tiri hipoteze.

Hipoteza 1: Avtomobilske reklame, ki pripovedujejo zgodbo (storytelling), u¢inkoviteje

zadrZijo pozornost gledalcev Kot tiste brez zgodbenega elementa.

Cilj te hipoteze je preveriti, ali vkljuevanje zgodbenih elementov v avtomobilske reklame

poveca njihovo sposobnost zadrzevanja pozornosti gledalcev.

Hipoteza 2: Avtomobilske reklame na socialnih omreZzjih imajo ve¢ji vpliv na mlajSe

potro$nike kot tradicionalne reklame.

S to hipotezo zelim potrditi, da so avtomobilske reklame na socialnih omrezjih ucinkovitejse

pri vplivanju na mlajSe potrosnike v primerjavi s tradicionalnimi oblikami oglasevanja.



Hipoteza 3: Sodobne avtomobilske reklame se bolj osredoto¢ajo na trajnost in okolju

prijazne lastnosti vozil kot reklame iz preteklosti.

Namen te hipoteze je ugotoviti, ali sodobne avtomobilske reklame namenjajo vecji poudarek
trajnosti in okolju prijaznim lastnostim vozil v primerjavi z oglasevalskimi praksami iz

preteklosti.

Hipoteza 4: Personalizirane avtomobilske reklame z umetno inteligenco so ucinkovitejse

kot generi¢ne reklame.

Cilj te hipoteze je preveriti, ali personalizirane avtomobilske reklame, ustvarjene z umetno
inteligenco, dosegajo vecjo ucinkovitost pri pritegovanju in prepricevanju potroSnikov v

primerjavi z generi¢nimi reklamami.

1.3 Predpostavke in omejitve

Predpostavke diplomskega dela vkljucujejo tri izbrane avtomobilske oglase, ki jih bom
analiziral, ter pridobljeno znanje in informacije med opravljanjem Studija, pri katerem sem se
seznanil z oglasevalskimi procesi. Glavni del diplomskega dela se bo soocal z nekaterimi
omejitvami. Pri raziskavi bom uporabljal razli¢ne vire, vendar lahko dostopnost do teh virov
predstavlja izziv — nekateri podatki morda ne bodo javno dostopni ali bodo zasciteni kot
poslovna skrivnost podjetij. Za zagotavljanje tocnosti informacij bo treba podatke preveriti na

vec razlicnih spletnih straneh in v zanesljivih publikacijah.

1.4 Uporabljene raziskovalne metode

V svojem diplomskem delu sem za raziskovanje avtomobilskih oglasov uporabil analizo
literature, ki je vkljucevala strokovne ¢lanke in spletne vire. Navedeni pristop mi je omogocil
podrobno razumevanje razli¢nih oglasevalskih tehnik in njihovega razvoja skozi ¢as. Uporabil
sem primerjalno analizo, s katero sem med seboj primerjal razlicne avtomobilske oglase — tiste,
ki uporabljajo elemente pripovedovanja zgodb, in tiste, ki teh elementov nimajo. S to metodo
sem raziskal, kako razli¢ni pristopi vplivajo na pozornost gledalcev in njihovo nakupno

odlocitev, ter pridobil vpogled v ucinkovitost posameznih oglasevalskih strategij.



2 OGLAS

Oglas oziroma oglasno sporo¢anje je neosebno, naro¢eno in placano komuniciranje, s katerim
naro¢nik promovira dolo¢eno idejo, dobrino, storitev ali organizacijo, objavljeno v katerem koli
mediju z namenom prepri¢evanja in vplivanja na dolocena staliS¢a, kot so pridobivanje novih
kupcev, povecCanje obiska prodajalne, prodaje izdelka ... OglaSevalci uporabljajo razli¢ne

tehnike, da kupce prepric¢ajo v nakup proizvodov in storitev. Izpostavljamo naslednje:

— ponavljanje — enostavna, vendar kar precej draga metoda;

— teznje — siljenje kupcev v trende, ki jih oglaSevalec ustvari sam;

— pritisk — oglasevalec skusa prisiliti kupce v hiter in kratek razmislek pred nakupom z
razliénimi gesli;

— asociacije — privabljanje kupcev s privla¢nimi modeli, z modernimi besedami, ki povzrocajo
obcutek, da je proizvod dober in kvaliteten;

— oglaSevalska gesla,

— podzavestna sporocila ...

Tradicionalne oblike oglasevanja opiSemo kot: radio, televizijo, tisk (t. i. Casopise in revije) in
plakate. V danasnjem cCasu so se razvile Se druge oblike oglasevanja, kot so: kino, toaletni
prostori, gradbiS¢ne zavese, talno oglaSevanje, SMS-oglasi, elektronska posta ... (Janja Cerjak,
2008) Oglase prav tako opredelimo na kategorije, da laze dosezemo ciljno skupino kupcev, in

sicer na:
— oglase, namenjene otrokom;

— oglase, Ki vsebujejo prikrita stereotipna sporocila ali predsodke (na primer: Mesto

Zenske je za Stedilnikom.);
— Zaljive oglase;
— prikrite oglase;

— oglaSevanje moralno problemati¢nih izdelkov in storitev (na primer: cigaret, alkohola,

oroZja, pornografije, hitre hrane, rasisti¢ne ideologije ...);

— oglaSevanje politi¢nih strank in kandidatov (tako imenovani »politi¢éni marketing«).

(dr. Friderik Klampfer, brez datuma)
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2.1 Razvoj oglasov

OglaSevanje se je samo po sebi razvilo Ze pred Casopisi ali tiskom. Segalo bi naj v obdobja vse
do priblizno 3.000 let pred nasim Stetjem. Arheologi bi naj zasledili zapise za prodajalca mazil,
pisarja in Cevljarja. Potreba po oglaSevanju se je razvila s povecavo svetovnega prebivalstva, z
nastankom mest, mnozi¢ne proizvodnje in tovarn ter z razvojem cest in zeleznice, po katerih je

blago potovalo. (Tomaz Slapsak, 2014)

Ze v Egiptu, Rimu in Gréiji so pred mnogimi leti uporabljali hieroglife in druge metode za
promocijo izdelkov, obves€anje o storitvah, trgovinah, igralnicah in drugih javnih dogodkih.
Oglasi so bili pogosto na papirusu ali napisani na stene stavb. V srednjem veku so bile
najpogostejSe oblike oglasevanja tiste, ki so vkljuCevale znake, ki so opozarjali na trgovce,
obrtnike in gostilne. Oglasevanje se je takrat omejevalo na lokalno raven, bilo je pa mo¢no

odvisno od ustnega priporocanja. (Maja Ogorevc, 2003)

Z industrijsko revolucijo v 19. stoletju se je zacelo pravo obdobje rasti oglasevanja. Povecana
proizvodnja je zahtevala nove metode za dosego vecjega Stevila potrosnikov. Razvoj tiska je
omogocil masovno proizvodnjo oglasov, ki so se zaceli pojavljati v Casopisih, revijah in
brosurah. Oglasevalske agencije so se zacele oblikovati v Zdruzenih drzavah Amerike in
Evropi; ponujale so strokovno pomo¢ pri ustvarjanju oglasov. To obdobje je zaznamoval tudi
razvoj blagovnih znamk, ki so postale pomemben del oglaSevalske industrije. (Maja Ogorevc,

2003)

Vrhunec sta prinesla radio in televizija v 20. stoletju, saj sta omogocila prenos sporocil $irsi
publiki. Radio je bil prvi medij, ki je omogocil oglasevanje v zvoku, medtem ko je televizija
omogocila kombinacijo slike in zvoka. Oglasi so postali kraj$i, dinamicnej$i in vizualno
privlacnejsi. Televizija je postala glavni kanal za oglaSevanje v drugem delu 20. stoletja, Se
posebej z razvojem pop kulture in medijskega vpliva. Razvile so se Stevilne reklamne tehnike,

kot so humor, ¢ustvena povezanost in zgodbe. (Maja Ogorevce, 2003)

V zadnjih desetletjih je razvoj interneta Se bolj pospeSil celoten razvoj oglasevanja.
OglaSevalska industrija se je premaknila na splet, na katerem so se pojavili novi formati, kot so
vsiljeni oglasi, iskalni oglasi in pozneje tudi oglasi na druzbenih omrezjih. Google in Facebook
sta postala dominantna igralca v digitalnem oglasevanju; omogocata ciljanje specifi¢nih
demografskih skupin. Druzbena omreZzja so ustvarila nove priloznosti za interaktivne kampanje
in vplivneze. Tehnologije, kot sta umetna inteligenca in strojno ucenje, so omogocile Se

natancnejse ciljanje in merjenje uspesnosti oglasevalskih kampanj. (TomaZz SlapSak, 2014)
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Oglasevanje je skozi zgodovino preslo od preprostih in lokalnih metod do globalne industrije,
ki uporablja napredne tehnologije za dosego ciljnih skupin. Od oglasov na papirju in zidu do
kompleksnih digitalnih kampanj je oglaSevalna industrija nenehno naraSc¢ala, da bi bolje sluzila
potrebam podjetij in potroSnikov. Danes oglasevanje vpliva na skoraj vse vidike naSega
zivljenja, saj podjetja nenehno iScejo nove nacine za dosego potencialnih strank. (Tomaz

Slapsak, 2014)

2.2 Pozitivne plati oglaSevanja

Oglasevanje je eden izmed klju¢nih dejavnikov za normalno delovanje trga in njegovih
zakonitosti. Njegova osnovna naloga je posredovati informacije o izdelku ali storitvi in jih Siriti.
Tako ima enakovredno vlogo kot druge informacije v procesu mnozi¢nega komuniciranja.
Najpomembnejsa razlika je le, da gre za plac¢ano, prepoznavno in podpisano informacijo, kar je
tudi njena znacilnost, saj ne samo da informira, temvec tudi prepricuje in vpliva na spremembo
dolocenih staliS¢, s ¢imer posredno omogoca publiki ustrezno akcijo. Da ima oglaSevanje
nepogresljivo vlogo v trznem gospodarstvu, ni neznano, saj usmerja pozornost porabnikov k
dolo¢enemu izdelku; gre za tako imenovano vez med proizvodnjo in povpraSevanjem — poveze
proizvajalce in porabnike; trgovini povzroc¢i hitrejsi pretok blaga; spodbuja potrosnjo in
gospodarsko rast; je prostor za izrazanje Cloveske ustvarjalnosti, duhovitosti, domiselnosti in

estetskega Cuta.

Glavne lastnosti oglaSevanja so:

— javna predstavitev, ki daje izdelku legitimnost;

— prodornost, ki omogoca ponovitev sporocila kupcem;

— okrepljena izraznost, ki nudi predstavitev proizvodnje/izdelka skozi uporabo tiska, zvoka

in barv;

— neosebnost, saj gre za samogovor med oglasevalcem in ob¢instvom. (dr. Friderik Klampfer,

brez datuma)

2.3 Negativne plati oglaSevanja
Ceprav je oglasevanje zelo u¢inkovito orodje za poveganje prodaje, ima tudi §tevilne negativne

plati, med katerimi je zagotovo velika manipulacija potroSnikov. Oglasevalske kampanje
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pogosto uporabljajo Custvene trike, kot so strah, obcutek krivde ali nerealna pricakovanja, da bi
kupce prepricale v nakup storitev. V veliki meri se pojavljajo tudi obljube nerealnih rezultatov
in prikazovanje napacnih informacij o izdelku, kar v skoraj vseh primerih vodi do

nezadovoljstva kupcev in posledi¢no do izgube njihovega zaupanja.

Oglasevanje pogosto ustvarja nerealne standarde, na primer popolna zgradba telesa, Zivljenjski
slogi, brezskrbna sreca ... Prav tako spodbuja pretiran materializem in ima ogromen negativen
vpliv na otroke. Vecina izdelkov v oglasih ni okolju prijaznih ali trajnih. Zaradi pogostosti
predvajanja postanejo nadlezni in pri uporabniku povzrocajo frustracije. (dr. Friderik Klampfer,

brez datuma)

2.4 Proces snemanja oglasa
Ce snemamo oglas, moramo dobro razmisliti, kaksni so nasi cilji in kaksna ciljna skupina ljudi,
saj se glede na ciljno publiko posebej osredoto¢imo tudi na slog, ton in sporo€ilo oglasa (na

primer oglas za otroske igrace bo imel drugacen pristop kot oglas za luksuzni avtomobil).

Zbere se skupina ustvarjalcev (reziserji, producenti, scenaristi, oblikovalci ...); napiSe se
scenarij; ustvari se snemalna knjiga; izberejo se lokacije snemanja in igralci ter rekviziti ...;

izberejo se kamere, osvetlitev ter zvok in glasba. (Petra Strban, 2009)

Po vsem izbranem sledi faza snemanja oglasa, ki mora biti izvedena nemoteno in brezhibno,

kot je bilo dogovorjeno v predprodukciji. (Kaja Horvat, 2020)

V montaznem procesu se vse sekvence zdruzijo; nekatere po potrebi skrajsajo ali odstranijo;

dodajo se posebni efekti, barva korekcija, zvok, glasba ... (Kaja Horvat, 2020)

Pred predvajanjem oglasa javnemu obcinstvu se po navadi izvede testno predvajanje manjsi
skupini ljudi za povratne informacije, da se lahko oglas Se nadgradi in izboljSa z dodajanjem
druge glasbe, s prilagoditvijo dolzine oglasa ali s ¢im drugim. Na koncu se Se dolo¢i, kje bo
oglas predvajan — televizija, splet, druzabna omreZzja ..., zato se prilagodi format reklame. Po
predvajanju oglasa v javnih medijih podjetje spremlja odzive in rezultate ob¢instva, da preveri,
ali je doseglo zastavljene cilje, kot so poveCanje prodaje, prepoznavnost blagovne znamke in

tako dalje. (Petra Strban, 2009)
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3 AVTOMOBILSKI OGLAS

Oglasevanje avtomobilov je dinamicen in vecplasten proces, ki vkljucuje Stevilne strategije,
orodja in medije, da znamke uspe$no integrirajo digitalne tehnologije in razumejo ciljno
skupino ljudi ter z njimi ustvarijo ¢ustveno povezanost. S tem imajo ve¢ moznosti za uspeh na

zelo konkuren¢nem trgu. (Vesna Klopcic, 2016)

Avto v danasnjem svetu ni ve¢ zgolj prevozno sredstvo. Za vsakega posameznika ima v
zivljenju drugacen pomen (od statusa do same potrebe po uporabi); brez njega si tako
imenovanega zivljenja ve¢ ne moremo predstavljati. Na nakup avtomobila najbolj vpliva
ekonomska moc¢ kupca, saj se na podlagi tega dolo¢i avtomobilski razred s samo opremo in
starostjo avta. V primeru, da avto predstavlja nek statusni simbol, navedena merila odpadejo in
so skoraj nepomembna. Tako sta na prvem mestu znamka avtomobila in izgled vklju¢no s

Custvenimi dejavniki.

OglaSevanje avtomobilov vkljuCuje razlicne tehnike in medije, ki imajo vsi cilj povecati
prepoznavnost znamke, prikazati nove modele in spodbujati ljudi v nakup avtomobila.
Strategije marketinga v avtomobilski industriji predstavljajo velik konkurenéni trg, na katerem
podjetja nenehno i$¢ejo nove nacine za privabljanje potencialnih kupcev. (Vesna Klopcic,

2016)

Televizija je Se vedno eden najpriljubljenejSih medijev za oglaSevanje avtomobilov. Z
vizualnimi in zvocnimi elementi omogoca ustvarjanje custvene povezave z obcinstvom.
Poudarja vrhunske vizualne lastnosti avtomobila, kot so hitrost, varnost, udobje, tehnologija,

ekoloski vidiki, spektakularne scenografije in akcijski prizori ... (Vesna Klopcic, 2016)

Z naraSc¢ajoCim Stevilom uporabnikov interneta je postalo spletno oglasevanje ena kljucnih
metod. K temu vklju¢ujemo socialna omrezja (npr. Facebook, Instagram, Youtube ...), placano
iskanje (t. i. oglase Google) in vecje vplivneze (na primer influencerje oziroma vplivneze, ki

promovirajo avtomobile svojim sledilcem).
Orodja oglaSevanja, s katerimi lahko pove¢amo prodajo avtomobilov, so lahko tudi ...

— OglaSevanje v tiskanih medijih, kot so revije, Casopisi, plakati, panoji, oglasne deske ..., ki
Se vedno predstavlja pomembno vlogo. Panoji ob avtocestah povecujejo prepoznavnost
znamke, medtem ko tiskani oglasi (revije, ¢asopisi ...) omogocajo podrobnejse informacije o

specificnih modelih.
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— Sponzorstva in dogodki, kot so avtomobilske dirke, sejemske razstave in Sportne prireditve,
saj podjetja pogosto organizirajo testne voznje, na katerih lahko potencialni kupci preizkusijo

vozilo.

— Ciljno oglaSevanje so oglaSevalske kampanje, specificno usmerjene k mlajSim kupcem,

druzinam ali tistim, ki i§¢ejo luksuzne avtomobile.

— Poudarek na trajnosti in tehnologiji, ki se izpostavlja v zadnjih letih, in sicer gre za trajnost,
zeleno mobilnost in napredno tehnologijo. V ospredju oglasevalskih kampanj so pogosto

avtomobili, ki so okolju prijazni ali opremljeni z najsodobnejsimi tehnologijami.

— Zgodbe in ¢ustvena povezanost s kupci je kar precej ucinkovita metoda. Avtomobilov na
trgu ne predstavljamo samo kot prevozna sredstva, temveC jih simboliziramo v svobodo,

avanturo ali prestiz.

Kupec se mora pri izbiri avtomobila mo¢no zavzeti za nakup in se zavedati pomembnih razlik
med blagovnimi znamkami, saj je nakup avtomobila kompleksno vedenje. Stranka se namre¢
odlo¢a na podlagi namena uporabe, ekonomske moci, starosti avtomobila in njegovih

zmogljivosti. (Vesna Klopci¢, 2016)

3.1 Avtomobilski oglasi v primerjavi 7 drugimi oglasi

Razlika med avtomobilskimi oglasi in drugimi je v tem, kako so zasnovani, h kateri ciljni
skupini ljudi so usmerjeni in katere vrednote ali lastnosti zelijo poudariti. Avtomobilski oglasi
pogosto temeljijo na Custvih, Zelji po moci, svobodi in prestizu, medtem ko se drugi oglasi, kot
so oglasi za izdelke vsakdanje rabe (na primer za hrano, Cistila, kozmetiko, oblacila ...), bolj

osredotocajo na prakti¢nost, udobje in koristnost. Oglase lahko razdelimo glede na:

— ciljno publiko (avtomobilski oglasi obifajno ciljajo na Sirok spekter ljudi, kot so mladi
vozniki, druzine, poslovnezi ali ljubitelji luksuznih in Sportnih vozil; ciljajo na specifi¢ne
potrebe, kot so varnost, udobje, zmogljivost ..., medtem ko drugi oglasi ciljajo na specificne

skupine ljudi glede na vrsto izdelka ali storitve, kot so oblacila, tehnologija, prehrana ...);

— osrednje poudarke in vrednote (pri avtomobilih pogosteje poudarimo lastnosti, kot so
zmogljivost: hitrost in moc; varnost; tehnologija: pametni sistemi; ekologija ...; pri oglasevanju
drugih izdelkov in storitev pa se vrednotijo le dolocene specifike izdelka, na primer v prehrani

okus, pri oblacilih trajnost);
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— vizualno in C¢ustveno podobo (v oglasih za avtomobile je znaCilna uporaba dramatic¢nih
vizualnih elementov, kot so voznja po slikovitih krajih, hitrostni posnetki, ekskluzivni ambienti
ali dolocene akcijske scene; pogosto se osredotocajo na Custven odziv gledalca (svoboda, moc,
dosezek ...); vizualna in Custvena podoba je pri drugih izdelkih redkejsa, razen Ce gre za npr.

Sportne izdelke ali tehnologijo);

— uporabo besed in slogana (slogani pri avtu poudarjajo ugled ali moc¢, na primer Brezhibna
voznja ... ali Novo dozivetje na cesti ...; slogani so pri ostalih storitvah mnogo preprostejsi in
neposrednejsi, saj vkljuCujejo fraze, kot so Zdravje na prvem mestu ... in Tehnologija

prihodnosti ...);

— oglaSevalske platforme (avtomobilski oglasi se obicajno predvajajo na televiziji, spletu, v
tiskanih medijih in na dogodkih: avtomobilski saloni; pri ostalih tipih oglasov oglaSevalci glede

na vrsto izdelka in storitev opredelijo, na katerem podroc¢ju medija bo oglaSevanje mocnejse);

— ceno in dostopnost (avtomobilski oglasi se osredotocajo na visoko kakovost avtomobila,
zaradi Cesar so lahko ekskluzivni in namenjeni vi§jemu cenovnemu razredu; za olajSan dostop
kupcev omogocajo tudi moznosti financiranja, placevanja na obroke; oglasi izdelkov, kot so
oblacila, hrana, elektronika ..., so lahko usmerjeni na Sirok spekter cenovnih razredov; oglasi

ugodnih proizvodov pogosto izpostavijo vrednost izdelka).

Avtomobilski oglasi se najbolj osredotocajo na zivljenjski slog, medtem ko drugi oglasi bolj

neposredno oglasujejo korist in vrednost proizvoda za potrosnika. (Tigran Coch, 2009)

3.2 Razvoj avtomobilskih oglasov

Razvoj avtomobilskih oglasov je tesno povezan z razvojem avtomobilskega industrijskega
sektorja in medijev, ki so omogocili Sirjenje teh oglasov. Avtomobili so se ze od zacetka, ko so
postali dostopni S§irSi javnosti, pojavljali v oglasih, ki so postajali vse ustvarjalnejsi, da bi

pritegnili pozornost potrosnikov.

Prvi avtomobilski oglasi so se pojavili konec 19. stoletja, ko so se avtomobili zaceli
komercialno proizvajati. Prvi znani avtomobil (Fordov Model T) je bil predstavljen leta 1908
in je oznacil prelomnico v avtomobilski industriji. Ford je ze takrat razumel mo¢ oglaSevanja
in zacCel uporabljati oglase v tiskanih medijih, kot so Casopisi, za promocijo svoje nove,

dostopnejse vrste avtomobila. Oglasi iz tega obdobja so bili precej preprosti in so poudarjali
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prednosti avtomobila, kot so hitrost, zanesljivost in prevoznost. Ford je uvedel tudi oglasevanje

na plakatih, ki so bili namesceni na javnih mestih.

V zacetku 20. stoletja so avtomobilski oglasi postajali vse prepoznavnejsi in so se osredotocali
na estetske lastnosti avtomobilov, kot so oblika in luksuzne funkcije. Prehod je bil povezan z
napredkom tehnologije in s poveCanjem dostopnosti avtomobilov. V teh letih so Stevilni
avtomobilski proizvajalci zaceli oglasevati svoje modele, da so poudarjali prestiz in status, kar
je bilo pomembno za privabljanje premoznejSih kupcev. Zaradi tega so se pojavljali tudi oglasi

na radiu, kar je omogocilo §irSi doseg obcinstva.

Po drugi svetovni vojni je glavni medij za oglasevanje avtomobilov postala televizija. V 50.
letih so avtomobilski oglasi postali barviti, dinamic¢ni in vecji kot kdaj koli prej. Izdelki so bili
predstavljeni v gibanju, kar je omogocilo boljSe prikazovanje lastnosti avtomobilov, kot so
zmogljivost, oblikovanje in notranja oprema. Oglasi so postali bolj ciljani, bolj so poudarjali
zivljenjski slog in vrednote, ki jih avtomobili predstavljajo, kot so svoboda, neodvisnost in
druzinska varnost. Takratni avtomobilski oglasi so zaceli uporabljati ve¢ Custvenih in estetskih

elementov, da bi se povezali z gledalcevimi Zeljami in potrebami.

V zadnjih desetletjih sta internet in digitalni marketing dramati¢no spremenila avtomobilsko
oglasevanje. Internet je omogocil, da so oglaSevalci avtomobilov zaceli uporabljati ciljno
oglaSevanje, s katerim so sporocila prilagodili specificnim interesom in vedenjskim vzorcem
potrosnikov. Druzbena omrezja, kot so Facebook, Instagram in YouTube, so postala klju¢na za
oglasevanje avtomobilov, saj omogocajo, da se oglasi ustvarijo in dostavijo na podlagi
specificnih demografskih podatkov. V sodobnem avtomobilskem oglasevanju se vse vec
podjetij osredotoca na trajnostne in ekoloske vrednote, kar je odziv na rasto¢i interes za

elektricne avtomobile in zeleni marketing.

OglaSevanje sedaj pogosto vkljucuje digitalne vsebine, ki ponujajo virtualne izkusnje,
avtomobile pa prikazujejo v kontekstu naprednih tehnologij, kot so umetna inteligenca, pametni
sistemi, napredni varnostni sistemi ... Avtomobilski oglasi so v preteklosti presli dolgo pot, in
sicer od preprostih tiskanih oglasov do kompleksnih digitalnih kampanj, ki so ciljno usmerjene
in vkljucujejo Stevilne napredne tehnologije. S tem so postali klju¢ni element v avtomobilski
industriji, saj vplivajo na to, kako potrosniki dojemajo blagovne znamke in izdelke. (Vesna

Klopcig, 2016)
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3.3 Proces snemanja avtomobilskega oglasa

Tako kot pri vsakem procesu snemanja se moramo za nemoteno in kakovostno posneto reklamo
drzati vseh kljucnih faz produkcije. Zacne se s samo idejo oglasa, in sicer je bistveno, ali bo
oglas poudarjal dinamicen, eleganten, Sporten ali tehnoloski vidik avtomobila. Na podlagi ideje
se ustvarita snemalna knjiga in scenarij, ki opisujeta podrobnejSe dogodke. Izbereta se lokacija
in vozilo (ki mora biti v brezhibnem stanju). Treba je zbrati ekipo profesionalcev, snemalcev,
kamere (navadne ali posebne, npr. drone, stabilizatorje ...), reziserje, producente, strokovnjake

za osvetlitev in zvok ter kaskaderje, Ce je treba. (Petra Strban, 2009)

Po pripravljenem nacrtu se lahko pri¢ne faza produkcije, to je snemanje. S pripravljenimi
kamerami in z vzpostavitvijo prave atmosfere lahko posnamemo izredno neverjetne posnetke,
ki jih lahko uporabimo v postprodukeiji, jih dodelamo, dodajamo razne vizualne in zvocne
efekte, urejamo tone barv in optimizacijo svetlobe ter senc, da doseZemo ucinek elegance,
dinamic¢nosti, umirjenosti. Vizualni efekti, ki se najpogosteje uporabljajo v avtomobilskih
oglasih, so: pocasni posnetek (gibanje se upocasni, da se gledalci osredotoCijo na detajle
avtomobila), visoka hitrost (uporablja se za prikaz hitrosti avtomobila in moc¢i motorja),
uporaba naprednih tehnik za dinamicne posnetke avta v gibanju, racunalniSko generirani efekti,

kreativna uporaba svetlobe in senc ... (Kaja Horvat, 2020)

Cilj je prav tako izdelati oglas, ki bo pritegnil pozornost gledalcev in u¢inkovito predstavil
avtomobil, pri ¢emer bo Stel vsak detajl v procesu izdelave. Seveda se oglas po kon¢ani montazi
distribuira, pred uradno objavo pa se izvede testiranje pred manjSim vzorcem ob¢instva, da se
preveri, kako bo oglas sprejet. Nato se lahko oglas pojavi na platformah, kot so televizija, splet,

socialna omreZzja in kinodvorane. (Kaja Horvat, 2020)

3.4 Strategije avtomobilskega oglaSevanja

Strategije avtomobilskega oglasevanja se med znamkami posameznih avtomobilov precej
razlikujejo, saj zeli vsaka doseci svoje obCinstvo in predstaviti tiste lastnosti, ki izstopajo. Vsaka
znamka si izbere svojo ciljno skupino, ton in sporocilo, pristop oglaSevanja, inovacije in

tehnologijo, ki jih bo izpostavljala.
— Luksuzne znamke avtomobilov

Mednje uvrs¢amo podjetja, kot so Mercedes-Benz, BMW, Audi ... Najpogosteje se
osredotocajo na prestiz, kakovost in status. Poudarjajo tehni¢ne in napredne lastnosti s ciljem
nagovoriti uspeSne posameznike ali podjetja. Pri oglasevanju uporabljajo elemente elegance,
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prefinjenosti in visoke kakovosti, da vzbujajo obcutek prestiza. Zato jih pogosto opazimo na
placljivih kanalih, oglasih v filmskih in modnih revijah, prav tako pa tudi na pomembnih
sponzorskih kulturnih dogodkih. Zelo poudarjajo tudi inovativnost dizajna, vrhunsko notranjo

opremo, napredne varnostne sisteme in ro¢no izdelavo avtomobila.
— Masovne znamke

Bolj se osredotocajo na dostopnost, korist, prakticnost ... Gre za avtomobile, ki nagovarjajo
Siroko obcinstvo, kot so na primer druzine in mladi vozniki, in so cenovno dostopni.
Obravnavajo se namre¢ kot prakticna vozila, ki opravljajo naloge vsakdanjega zivljenja. K
masovnim znamkam bi lahko uvrstili podjetja, kot so Volkswagen, Ford, Toyota ... Prodajalci
vam bodo tak avto predlagali zaradi zanesljivosti, prostornosti, male porabe goriva in cenovne
dostopnosti. Oglas za tak avtomobil lahko vidimo in sliSimo kjer koli: na televiziji in radiu,

socialnih omrezjih, plakatih ...
- Sportne znamke

Znamke, kot so Porsche, Lamborghini in Ferrari, ciljajo na ljudi, ki v avtu i§¢ejo moc, hitrost
ali trajnost. Uporabljajo dinami¢ne in Custvene oglase, ki prikazujejo adrenalinske trenutke in
izpostavijo Custven ucinek, ki ga vozilo povzroci pri voznji. Pogosto se pojavljajo na Sportnih

dogodkih (npr. dirkah) in specifi¢nih avtomobilskih kanalih.
— Elektri¢na vozila

Elektri¢na vozila se osredotocajo na inovacijo energetske ucinkovitosti, trajnostni razvoj,
napredne baterije in moznosti polnjenja. Oglasi za elektri¢na vozila vkljucujejo vrednotenje
okolja in prednost nizkih emisij. Prisotni so na druzabnih omrezjih, spletnih platformah in
spletnih mestih, povezanih z ekologijo. Podjetja elektricnih vozil (npr. Tesla) zagovarjajo

prihodnost mobilnosti in zmanjanje vpliva na okolje. (Tigran Coch, 2009)

3.5 Pozitivne plati avtomobilskega oglaSevanja

Avtomobilsko oglasevanje je pomemben dejavnik za potrosnike in SirSo druzbo. Uporabnikom
omogoca bolje razumeti dolo¢eno znamko avtomobila. Podane ima vse informacije o vozilu:
kako izgleda ter kakSne zmogljivosti in tehnologijo ima. Potro$nik se ima moznost odlociti,

kateri razred avtomobila bo izbral.

Ucinkovitost oglasevanja povecuje prepoznavnost znamke in njen ugled, kar vodi k vecji

prodaji in posledic¢no hitrejsi proizvodnji. U¢inkoviti oglasi ustvarijo moc¢no identiteto podjetja,
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kar daje potroSnikom obcutek zaupanja. HitrejSa proizvodnja pomeni krepitev zaposlovanja;
vecja prodaja pripomore k povprasevanju po delovni sili v avtomobilski industriji, kar zraven

proizvodnje vkljucuje tudi prodajo, servisiranje in distribucijo.

Obcinstvu je vedno vSeC¢ nekaj novega, zato se pri oglasevanju vozil vedno izpostavi
inovativnost in ucinkovitost, na primer elektricna vozila, napredno varnost, samovozece
avtomobile ... Pomembno je vkljuciti varnostne funkcije avtomobila, kot so sistemi za pomo¢
pri voznji, samodejno zaviranje v sili, zracne blazine ..., s ¢imer potroSnike ozaveSCamo o

varnosti na cesti.

Nekateri oglasevalci uporabljajo svoj status za podporo lokalnim skupnostim in dobrodelnim
dejavnostim. Podpiranje takSnih ponudb in izobraZevalnih projektov je lahko le del strategije,

ki prispeva k pozitivnemu druzbenemu vplivu. (Vesna Klopcic, 2016)

3.6 Negativne plati avtomobilskega oglaSevanja

Avtomobilsko oglaSevanje ima tudi svoje negativne plati oziroma vidike, ki se jih je dobro
zavedati, saj spodbuja k nakupu novih vozil in pri ob¢instvu ustvarja obcutek, da je Se ne tako
dale¢ nazaj ustvarjen model avtomobila Ze zastarel in ni ve¢ v modi oziroma je neustrezen.
Tako dosezejo pri ljudeh obcutek nuje po novem vozilu zaradi statusa, srece, uspeha ..., kar

povzroci prekomerno in nepotrebno troSenje denarja.

Glede na to, da ve€ino avtomobilov Se vedno poganjajo fosilna goriva (nafta), gre za velik vpliv
na okolje, kar nas pripelje do naslednjega negativnega vidika avtomobilskega oglasevanja,
¢eprav se v oglasih problem onesnazevanja okolja zaradi izpuSnih plinov sicer ne izpostavlja
ali omenja. Ceprav industrija elektriénih vozil nara¢a, se $e vedno pogosto poudarja prednosti

klasi¢nih vozil, kar vodi k vecji porabi nafte in Skodljivim emisijam.

Zivljenja brez avtomobila si skorajda ve¢ ne predstavljamo, ampak oglasevanje se ne
osredotoca ve¢ zmeraj na to, za kar avtomobil potrebujemo. Zaradi povecanja materializma,
poudarjanja hitrosti in agresivnosti ter osredotoanja na estetiko pogosto preusmerimo
zanimanje v stvari, kot so luksuz, tehnologija, oprema, mo¢ motorja ..., namesto da bi pogled
usmerili v varnost, porabo goriva in dolgoro¢ne stroske vzdrzevanja. Taksne pomanjkljivosti
se opazijo v dolgorocnih stroSkih vzdrzevanja ali v prometu, na primer agresivna in prehitra

voznja ter voznja brez varnostnega pasu. (Vesna Klopcic, 2016)
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4 IZDELAVA AVTOMOBILSKEGA OGLASA

Moje diplomsko delo je zajemalo manjsi projekt. Snemal sem avtomobilski oglas za specificen
model vozila, in sicer za Volkswagen Golf 7 GTD ¢rne barve. V oglasu sem Zelel poudariti
hitrost in mo¢ motorja, kar sem dosegel z uporabo razlicnih tehnik, kot so ucinki glasbe (ki
vzpostavljajo napetost), zvoka (izpuha in motorja), estetike in barve (ki pritegnejo oci
gledalcev). Poudarek je bil na dinami¢nih kadrih, ki sem jih posnel na cestah v Mariboru pod
Pohorjem, da so naravne in urbane pokrajine dodatno izpostavile Sportne lastnosti vozila.
Izpostavljene lastnosti vozila sem ponazoril z natancno nacrtovanimi posnetki, ki so prikazovali
hitrost, mo¢ in nadzor, ki ga nudi Golf 7 GTD. Oglas je bil zasnovan tako, da bi pritegnil
obcinstvo, ki se osredotoca na Sportna vozila ter si zeli avtomobila z obilo konjskimi mo¢mi,
zmogljivostmi, ki zagotavljajo adrenalinsko izku$njo, in z ob¢utkom dominantnosti na cesti.
Verjamem, da bi ta oglas vzbudil zelje po zmogljivem in agresivnem vozilu ter hkrati pritegnil

ljudi, ki cenijo tehnolosko dovrSenost in eleganten dizajn.

4.1 Razvoj ideje
Za razvoj svoje ideje sem potreboval kancek navdiha, ki sem ga pridobil z analizo drugih
avtomobilskih oglasov. Najbolj so me pritegnili trije, ki so izpostavljali specifi¢ne lastnosti in

detajle avtomobila, po katerih bi ta naj bil najprepoznavne;jsi.

4.1.1 Oglas za znamko Rolls-Royce

Rolls-Royce je znamka avtomobila, ki predstavlja neprekosljiv prestiz in luksuz. Njegova
ustanovitelja Charles Rolls in Henry Royce sta ga publiki prvi¢ predstavila leta 1904 v Angliji.
Izdelavni proces se osredoto¢a na majhne podrobnosti in inovativnosti, ki dajejo avtu pomen in
vrednost. Poudarjajo njegovo naprednost, ki klice po prihodnosti. Je znamka, ki predstavlja
status viSjega razreda, kar lahko zasledimo tudi v njihovih reklamah, saj s produkcijo nikoli ne
varcujejo.

Kamera predstavi vsak delcek avtomobila in prikazuje trud, vlozen v perfekcijo izdelave in
kvalitete. Ta del predstavitve avtomobila mi je bil zelo vSe¢. Glasba in zvok v ozadju dajeta
klju¢ni poudarek celotnemu oglasu, da nas pritegne. Kupec, ki se odloc¢i za taksno vozilo, bo
torej placal kvaliteto, prefinjenost, udobje ... Voziti znamko, kot je ta, predstavlja tudi zviSan
status v druzbi, zato bi lahko rekli, da so ciljna skupina vplivnezi z ve¢jim premozenjem kot na

primer posamezniki ali druzine, ki i§¢ejo denarno dostopno vozilo za vsak dan. Pritegnili so me
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vzporedna sekvenca voznje in podrobnosti na vozilu, kar sem posledicno nato uporabil tudi
sam. Tako sem oglasu podal vtis napetosti in pricakovanja. Prav tako so me pritegnili zvok in

podnapisi, vendar jih v svoj izdelek nisem dodajal.

Hearing silencevinvitsloudest phase.

Slika 1: Rolls-Royce Spectre In Motion A New Benchmark Of Distinction (2023)

Vir: (https://www.youtube.com/watch?v=8cUL_EkO7mU)

4.1.2 Oglas za znamko Audi

Audi je nemska znamka avtomobilov, ki je del podjetja Volkswagen Group, ene najvecjih
avtomobilskih skupin na svetu. Audi je znamka, ki se uprizarja iz ve¢ razli¢nih profilov, za
razli¢ne cenovne razrede in posamezne kupce. Zajema skoraj vsako ciljno skupino ljudi, in to
od Sportnih navdusencev do posameznikov, ki i§¢ejo terensko vozilo ali avto za vsak dan. V

tem oglasu je bil specifi¢no predstavljen Audi QS5, terensko vozilo za daljse voznje.

V posnetku so jasno prikazani kljuéni koeficienti avtomobila, kot so prostornost v notranjosti,
napredna tehnologija (npr. navigacija), brezhibna in nemotena voznja. Ob koncu videa se
zgodba zakljuci, in sicer nas avto pripelje na zeleni cilj brez ovir. Poleg funkcij avtomobila

dobimo torej Se neko pripoved, ki nas z vozilom poveze Custveno.
S tak$nim modelom so po vsej verjetnosti ciljali na ljudi, ki radi potujejo, ali na druZzine, ki
potrebujejo prostorno vozilo. Pritegnili so me posnetki voznje in lokacija — narava, voda ...

Zato sem se tudi sam ukvarjal z vprasanjem, na kateri lokaciji bi posnel svojo reklamo, saj sem

ugotovil, da to pripomore k ve¢jemu vtisu na gledalce, zato sem jo izbral previdno.
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Slika 2: Meet the Audi Q5 (2024)

Vir: (https://www.youtube.com/watch?v=8{fXE6 qXqM)

4.1.3 Oglas za znamko Porsche

Porsche je prav tako nemsko vozilo, ki ga je leta 1931 prvi¢ predstavil Ferdinand Porsche.
Uvri¢amo ga med znamke, ki se predstavljajo visjemu sloju ljudi. Ceprav je avto prav tako
luksuzen in bogato opremljen, znan tudi po svojem prestizu, se v€asih vseeno malo bolj nagiba

k Sportnemu vidiku.

Porsche je zelo znan po svojih Sportnih modelih; enega izmed njih lahko spoznamo tudi v tej
reklami. V oglasu lahko zaznamo veliko posnetkov z neba in posnetkov voznje.
Najpomembnejsi koeficient, ki so ga zZeleli prikazati, je torej hitrost. Gledalec tako predvideva,
da bo ob nakupu prejel vozilo z mocnim motorjem s precej konjskimi mo¢mi. V ozadju lahko
slisSimo zvok izpuha, kar privablja Sportne navdusence in ljubitelje avtomobilov, za katere je

zvok iz izpuha glasba za njihova uSesa.

Morda oglaSevanje prehitre voznje na ljudi ne vpliva ravno najbolje, saj bi lahko to v prometu
povzrocilo tezave in krSitve omejitev hitrosti. Vseeno sem zelel hitrost in mo¢ motorja poudariti
tudi v svojem oglasu. Prav tako sem svojemu oglasu dodal Se zvok izpuha iz avtomobila, da

sem ga izpopolnil.
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Slika 3: A drive like no other — the Porsche 911 GT3 (2023)

Vir: (https://www.youtube.com/watch?v=DZAdVY9kKbc)

4.1.4 Ideja za oglas

Tako se mi je na podlagi manjSih poudarkov navedenih in drugih oglasov porodila ideja za
lasten oglas. Zelel sem izpostaviti mo¢ in hitrost vozila, dodajal pa sem majhne podrobnosti
avtomobila, ki prav tako spominjajo na doloCen Sportni ideal. Glasba v ozadju bi vzbujala
napetost, za $e boljso predstavo gledalcev sem dodal $e zvok izpuha. Zelel sem predstaviti avto

v mirujoc¢em stanju in na cesti. Idejo sem imel; treba jo je bilo samo Se ubesediti.

4.2 Scenarij za moj oglas

Scenarij sem pripravil zelo jedrnato, le v nekaj kratkih povedih, s katerimi sem izpostavil
kljuéne funkcije in elemente, ki sem jih uporabil pri snemanju. Osredotocil sem se na
najpomembnejse tocke, kot so posebnosti snemalnih tehnik ter pomembni vizualni in zvoc¢ni

elementi, ki so oblikovali kon¢ni izdelek.
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EXT. PARKIRISCE POD POHORJEM/DAN

Avtomobil je v statidénem stanju. Okoli njega se pomika
kamera, v poanem posnetku.

Proti avtu se pomika oseba, poslediéno voznik avtomobila.

Kamera vse bolj in bolj povdarja sprednji del pri luéeh,
logotipu vozila, napisu GTD... Nato se pomakne na zadnji del
kjer prikazZe izpuhe.

EXT. CESTA POD POHORJEM/DAN

Avto spelje in odpelje. V ozadju se sliSi zvok izpuhov.

EXT. CESTA IN PARKIRISCE POD POHORJEM/DAN

Pri¢ne se vzporedna sekvenca voZnje in avta v mirujoéem
stanju. Glasba v ozadju se stopnjuje in je vse bolj napeta.

Na koncu avto iz kadra odpelje in se kader zakljuci.

PokazZe se LOGO in odjavna Spica.

Slika 4: Scenarij

Vir: (Lastni vir)

Zajel sem zunanjo lokacijo, kar sem uprizoril z oznako EXT., ki pomeni exterior (zunaj). Gre
za parkiri§¢e pod Pohorjem in za cesto pod Pohorjem v Mariboru. Zapisal sem elemente, ki naj

bi bili posneti podrobneje: logotip, luci ter napis GTD in izpuh zadaj.

Glasba bi se naj stopnjevala in bila napeta. Dodal sem tudi zvok izpuha in kako se odpelje (od
zadaj), Ceprav sem ta kader najprej nameraval posneti od strani. Prav tako sem Zelel zajeti

vzporedno sekvenco voznje in podrobnosti avtomobila za boljsi oziroma mocnejsi obcutek.

Prav tako se mi je zdela dobra ideja, da bi posnel Se kak kader s klju¢em v roki voznika in ne
samo voznikove hoje, ki bi se morda zdela malo nesmiselna. Ta izsek sem posnel kot dodatek,
ne da bi pretirano razmisljal, da bi ga vkljucil v reklamo. Vendar se mi je v fazi montaze potem

to zdela zelo dobra ideja.
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Slika 5: Kader s klju¢em

Vir: (Lastni vir)
Na koncu sem dodal Se logotip podjetja Volkswagen, spodaj pa napis GTD. Sledi odjavna Spica.

Svojo vizijo sem ubesedil in se organiziral z vsemi, ki so mi pomagali. Naslednji korak je bil

samo Se vse posneti.

4.3 Proces snemanja mojega avtomobilskega oglasa

Sredi novembra smo se dogovorjenega dne vsi sodelujoci zbrali na parkiris¢u pod Pohorjem v
Mariboru. Bili smo Ze zelo zgodnji, da bi lahko imeli dovolj ¢asa in da bi brez ovir posneli
zapisano idejo. Izposodil sem si digitalni fotoaparat Canon EOS 750D, ki sem ga postavil na
stojalo Manfrotto gimbal mvg220. Z njim sem dosegel ¢istejsSe in bolj dinami¢ne posnetke. Vse

skupaj sem opazoval preko monitorja Feelworld T7 plus, saj je bila slika tako bolje razvidna.
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Slika 6: Snemanje avtomobilskega oglasa

Vir: (Lastni vir)
V poteku produkcije se je pojavila manjSa tehni¢na tezava s fotoaparatom, zaradi katere sem
moral snemalni dan prekiniti. Po vrnitvi fotoaparata sem ugotovil, da je bil poskodovan citalec
spominske kartice, kar je posledicno privedlo do neshranjevanja posnetega materiala.

Fotoaparat je bilo treba popraviti, kar je celoten proces snemanja zavleklo za skoraj mesec dni.

V zacetku decembra sem spet imel dostop do fotoaparata, torej sem pricel z nacrtovanjem
novega snemalnega dne. Nekaj dni kasneje smo se ponovno zbrali na isti lokaciji in znova
priceli s snemanjem. Takrat smo snemalni dan zakljucili nemoteno brez kakrSnih koli tehni¢nih
tezav in motenj. V normalnem ritmu smo snemanje zakljucili hitreje, kot sem pricakoval. Ko
sem prisel domov, sem posnetke prenesel na racunalnik. Prihodnji dan sem vso opremo vrnil.
Pregledal sem material, ki sem ga zbral, in se ravnal po napisanem scenariju. Imel sem ves

material, ki sem ga potreboval; lahko sem pricel z montazo.

4.4 Faza montaZe mojega avtomobilskega oglasa

Preden sem zacel z montazo, sem skrbno pregledal posneti material, da sem se preprical, ali so
vsi posnetki ustrezni. Nepotrebne ali napacne posnetke sem odstranil in ohranil le tiste, ki so
bili kakovostni in smiselni za nadaljnjo obdelavo. Nato sem vse skupaj uvozil v program

DaVinci Resolve, v katerem sem zacel z montazo.
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DaVinci Resolve je izjemno zmogljiv in profesionalen program za montaZzo, ki ga je razvilo
podjetje Blackmagic Design. Razvija se Ze od leta 2004 in je danes eno najbolj cenjenih orodij
v filmski in televizijski produkciji ter tudi videoprodukciji, in sicer tako v neodvisnih kot tudi
v profesionalnih okoljih. Program se je sprva uveljavil kot orodje za barvno korekcijo, vendar
je v preteklih letih postal celovit paket za videomontazo, ki ponuja Sirok spekter funkcij in
naprednih orodij za vse faze produkcije. DaVinci Resolve je posebej znan po svoji napredni
barvni korekciji. Program ponuja napredne sisteme za barvne razrede, prilagoditve tonov in
maskiranje. Z uporabo natan¢nih nadzornih palet lahko uporabniki popolnoma prilagodijo
barve in kontrast videa, kar omogoca dosego filmskega videza. Poleg tega ponuja napreden
postopek obdelave barv, in sicer vkljuéno z ro¢nim barvanjem in s Stevilnimi drugimi

naprednimi nastavitvami, ki omogocajo popoln nadzor nad vizualnim izgledom.

DaVinci Resolve podpira poleg barvne korekcije Sirok spekter formatov, in sicer vkljucno s
4K-, z 8K- in vi§jimi locljivostmi ter z RAW-videoposnetki, s ProRes, HDR in z moznostjo
dela z VR in s 360-stopinjskimi videi. Stran Fusion omogoca integracijo vizualnih u¢inkov, pri
¢emer lahko uporabniki ustvarjajo 3D-animacije, uporabljajo maske, sledenje gibanja, vizualne
efekte in kompleksne vizualne kompozicije. DaVinci Resolve prav tako podpira delo s 3D-
objekti in z naprednimi graficnimi elementi, kar omogoca dodajanje graficnih efektov,
animiranih naslovov in videomask. Poleg tega vkljucuje integrirani Fairlight, ki je odlicen za
snemanje in obdelavo zvoka, kar omogoca popoln nadzor nad avdiovsebino projekta. Program
je tudi zelo zmogljiv pri montazi, saj omogoca natan¢no urejanje posnetkov, prehodov, sekvenc
in izrezovanje. Ima razli¢ne vrste ¢asovnih vrstic (fimelines) in napredne funkcionalnosti za
enostavno ter hitro montazo in natan¢no usklajevanje posnetkov, kar omogoca profesionalnim
uporabnikom, da pri svojem delu dosezejo najvisjo kakovost. DaVinci Resolve je tako celovito
orodje, ki zadostuje potrebam tako zacetnikov kot tudi najzahtevnejsih profesionalcev v filmski

in televizijski industriji. (Blackmagicdesign, 2025)
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Slika 7: Montaza

Vir: (Lastni vir)

Po zbiranju vseh potrebnih posnetkov in njihovem analiziranju sem nadaljeval s procesom
montaze osnovnega nivoja. Najprej sem posnetke natan¢no razvrstil na casovno vrstico v
smiselnem vrstnem redu, da sem zagotovil tekoco zgodbo. Potem sem posnetke obrezal in
odstranil odvecne dele, ki niso prispevali k zgodbi ali so bili tehni¢no neustrezni, kot so napacni
zacetek ali konec posnetka, ki bi lahko prekinil naravni tok videa. Ko sem bil zadovoljen z
osnovno strukturo in vsebino, sem dodal zvo¢ne elemente, kot sta glasba in naravni zvok, ki so
bili kljunega pomena za ustvarjanje vzdusja. Glasba je imela pomemben vpliv, zato sem jo
izbral skrbno. Igrala je namre¢ klju¢no vlogo, saj je morala ustrezati tematskemu okvirju in
custvom, ki sem jih Zelel prenesti na gledalce. Prav tako sem uposteval tempo glasbe, saj je

vplival na dinamiko montaze.

Poleg tega sem uporabil tehnike prehodov, kot sta J-cut in L-cut, da bi povecal tekocnost
prehoda med posameznimi prizori. Pri J-cutu sem zvok iz naslednjega prizora zacel pred samim
prehodom slike, kar je omogocilo, da je zvok pripravil gledalca na naslednji prizor Se pred
njegovim zacetkom. To je ustvarilo nekakSen napetostni moment, ki je gledalca vabil, da je
sledil vizualnemu prehodu. V nasprotju sem pri L-cutu podaljsal zvok iz prejSnjega prizora Se
nekaj trenutkov po zacetku naslednjega prizora. Navedena tehnika je omogocila, da je bil
prehod med prizoroma naravnej$i in manj nenaden, kar je povecalo naravnost in skladnost
celotnega videa. S tak$nimi prehodi sem ustvaril profesionalnejsi in bolj teko¢ videoposnetek,

ki je gledalcu omogocil boljSo izkuSnjo in vpletenost v vsebino.

29



Po uporabi programa Davinci Resolve sem kombinirane sekvence premestil v drugi program,

ki ga poganja in generira umetna inteligenca. Imenuje se Capcut.

Capcut je zelo priljubljena aplikacija za urejanje videoposnetkov; na voljo je sistemom Ios,
Windows in Android; za uporabo je zelo enostavna, saj ne zahteva naprednega znanja o
montazi. Program ponuja Sirok spekter funkcij, efektov in orodij za izboljSanje posnetkov ter
izdelavo naprednih videov. Aplikacija ponuja orodja osnovne stopnje, ki bi jih zaznali v
katerem koli programu za montazo, kot so obrezovanje, zdruzitev, delitev videoposnetkov,
premikanje in obracanje formatov videa. Prav tako ponuja Sirok izbor ucinkov in filtrov, ki
popestrijo izgled izdelka. Dodajamo lahko tudi gladke prehode med sekvencami, kar naSemu
izdelku doda profesionalen videz. Ce Zelimo, lahko vkljudimo tudi besedilo (lahko ga
animiramo) ali nalepke (stickers). Oboje lahko po zelji prilagajamo svojemu okusu. Program
ima vgrajeno knjiznico glasbe in zvocnih ucinkov; ¢e nam le-ti ne ustrezajo, lahko dodamo
lastno glasbo ali zvoke po Zelji. Aplikacija ima tudi funkcijo snemanja zvoka, zato nam
dodajanje lastnega glasu in zvokov ne predstavlja tezav. Omogoca tudi prilagajanje hitrosti
videa, s ¢cimer lahko ustvarimo ucinke, kot sta upocasnjeni posnetek (slow motion) ali pospeseni

posnetek (fast motion). (Capcut, 2025)

Ceprav je CapCut tako zelo preprosta aplikacija, omogo&a izvoz videoposnetkov v visokem

kakovostnem formatu, kar je idealno, €e gre za profesionalne;jsi izdelek.

Slika 8: Montaza v CapCutu

Vir: (Lastni vir)
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V programu CapCut sem se lotil zahtevnejSe in bolj fine montaze, pri ¢emer sem uporabil
razli¢ne tehnike, da sem dosegel profesionalnejsi, dinami¢nejsi in vizualno privlacne;jsi rezultat.
Z uporabo umetne inteligence sem ustvarjal posebne ucinke, dodajal zvok in grafiko, kar je
precej poenostavilo celoten proces montaze. Tako sem lahko hitreje izvedel potrebne popravke
in prilagoditve ter dosegel Zeleni u€inek v precej krajSem casu, kot bi storil z ronim urejanjem.
Uporaba naprednih tehnologij, kot je umetna inteligenca, omogoca hitro obdelavo in integracijo

razli¢nih elementov, kar je izjemno koristno za ustvarjanje kompleksnejsih videov.

Ko sem zacel obdelovati posamezne sekvence, sem se najprej osredotocCil na stabilizacijo
posnetkov. Stabilizacija je klju¢nega pomena, saj lahko tresenje kamere zmanjSa kakovost
videa. V primeru voznje ali hitrih gibov je tresenje kamere skoraj neizogibno, vendar je bilo te
nepravilnosti mogoce ucinkovito odpraviti s CapCutom. Po stabilizaciji sem poskrbel tudi za
zvok: odstranil sem morebitne Sume ter izenacil glasnost zvokov in glasbe. Z zvokom sem se
ukvarjal kar nekaj ¢asa, da sem poskrbel za kakovost. Dodal sem glasbo, ki je odli¢no dopolnila
vizualni del videa, prav tako sem jo uskladil z razli¢nimi sekvencami, da sem dosegel obcutek
ritma, ki se ujema z dinamiko videa. Z dodajanjem glasbe sem zelel Se povecati obCutek

napetosti in vznemirjenja, ki ga voznja obic¢ajno povzroci.

Pomemben korak v procesu montaze je bila tudi barvna korekcija. S to tehniko sem zelel
ustvariti doloceno vzdus§je, ki bi gledalca takoj potegnilo v svet akcije in adrenalina, in ga
poudariti. Barvna korekcija je omogocila, da sem dolocene barve, kot so modra, zelena in druge
hladne barve, uporabil za povecanje strasti v videu. Barve imajo velik psiholoski vpliv na
gledalca. Modra in zelena sta barvi, ki pogosto predstavljata mirnost, vendar v kontekstu
dinamike voznje pridobita povsem drugacen pomen. Modra barva lahko ustvari obcutek
hladnosti, hitrosti in svezine, medtem ko zelena v kombinaciji z modro doda obcutek naravne
moci, kar je popolnoma skladno z mocjo in s hitrostjo avtomobila. Navedene barve so pogosto
povezane tudi z visokimi zmogljivostmi in s tehnologijo, zato sem jih izbral, da sem povecal

obcutek adrenalina in strasti, ki ju voznja lahko prinese.

Za profesionalen in vizualno privlacen zakljucek sem se odlocil vkljuciti tudi grafiko in
besedilo, ki sta se uskladila z vsebino videa — logotip Volkswagen. Z vkljucitvijo logotipa sem
zelel okrepiti blagovno znamko in povecati prepoznavnost podjetja. Poleg logotipa sem dodal
Se napis GTD, ki je klju¢ni del mojega oglasa. Predstavlja specificni model vozila, ki sem ga

zelel predstaviti.
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V procesu montaze sem se osredotoCil tudi na to, da bi uskladil glasbo z razdeljenimi
sekvencami videa. Glasba je klju¢nega pomena pri ustvarjanju vzdusja, zato sem poskrbel, da
S0 se njeni ritmi in spremembe v sekvencah skladali. V pravem trenutku sem zviSeval glasnost
glasbe ali jo znizeval, da sem podkrepil dinamiko in obcutek napetosti, ki se je pojavljal z vsako
novo akcijo. Ko je prislo do hitrejSih sekvenc voznje, sem povecal tempo glasbe, medtem ko
sem v pocasnejSih trenutkih dodal mirnejsi zvok, ki je omogocil, da se gledalec osredotoci na
detajle. Usmerjanje glasbe ob pravem trenutku je klju¢no, saj lahko glasba, ki se ujema z
vizualnimi prehodi, pripomore k ve¢jemu obcutku profesionalnosti in dinamike v videu. Ko se
glasba uskladi z vizualnimi u¢inki, gledalec bolj uziva v celotnem dozivetju, saj vsak element
podpira in okrepi drugega. V tem procesu sem se zanaSal na ritme in tempo, da bi ustvaril

energicen in napet obcutek.

Na koncu sem poskrbel, da je vse skupaj delovalo kot celota. Vsak element (stabilizacija,
obdelava zvoka, barvna korekcija, grafika, besedilo in glasba) je bil usklajen z ostalimi.
Osredotocal sem se, da sem ohranil ravnotezje med vsemi elementi, da bi bil oglas ne samo
vizualno privla¢en, ampak da bi tudi u¢inkovito sporoc¢il mojo vsebino. Proces montaze je
omogocil, da sem ustvaril video, ki ne samo izstopa, ampak tudi pritegne pozornost in pri

gledalcih vzbuja Custva.

Z uporabo naprednih tehnik in orodij, ki jih omogoca CapCut, sem torej ustvaril video, ki je
dinamicen, profesionalen in vznemirljiv. Ob tem sem se poglobil v vse detajle, ki bodo pustili

mocan vtis pri gledalcih.

4.5 Izvoz datoteke

Video sem nato izvozil v resoluciji Full HD s 60 sli¢icami na sekundo. Obstaja precej razlogov,

zakaj sem se odlocil za to resolucijo.

— Full HD (1920 x 1080) je locljivost, ki omogoca, da ima slika 1920 horizontalnih in 1080
vertikalnih pikslov. Gre za eno najpriljubljenejsih in najSirSe podprtih resolucij, saj jo podpirajo
Stevilne naprave, kot so televizijski zasloni, racunalnisSki monitorji, pametni telefoni in tabli¢ni
racunalniki. Kljub temu da obstajajo tudi visje resolucije, kot sta 4K in 8K, ki ponujata Se vecjo
jasnost in ve¢ podrobnosti, se uporabniki Se vedno raje odlo¢ajo za resolucijo Full HD.

(Informatika 2, e-ucbenik za informatiko v gimnaziji, brez datuma)

Locljivost sem izbral, saj je kakovostna, vsestranska in zdruzljiva. Ko sem datoteko izvozil v

Full HD, je bila slika jasna in podrobna. Primerna je za ve¢ino modernih naprav (moderni
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televizorji, racunalniki, pametni telefoni ...) in platform (Youtube, Instagram, Tiktok ...), ki jo
podpirajo kot standardno resolucijo. Detajli slike so lepo vidni in ostri, kar moj video naredi
profesionalnejsi. Predvidevam, da bi lahko, ¢e bi svoj projekt izvozil v nizji resoluciji (na

primer v HD ...), prislo do izgube kakovosti pri predvajanju videa na naStetih napravah.

Povezava do izdelka

https://youtu.be/5J0-rXmGd1M
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5 SKLEP

V zaklju¢nem delu sem raziskoval vpliv avtomobilskih oglasov na odlocanje potro$nikov ter
preverjal razli¢ne oglaSevalske tehnike in strategije, ki so klju¢ne za doseganje navedenega
cilja. V okviru raziskave sem postavil $tiri hipoteze, katerih cilj je bil bolje razumeti, kako
razli¢ni vidiki oglasevanja, kot so pripovedovanje zgodb, prisotnost na socialnih omrezjih,
poudarek na trajnosti in pomo¢ z umetno inteligenco, vplivajo na ucinkovitost oglasov in

nakupne odlocitve potrosnikov.

Hipoteza 1: Avtomobilske reklame, ki pripovedujejo zgodbo (storytelling), u¢inkoviteje

zadrZijo pozornost gledalcev Kot tiste brez zgodbenega elementa.

S prvo hipotezo sem preverjal, ali avtomobilske reklame, ki vkljucujejo zgodbo, ucinkoviteje
pritegnejo pozornost gledalcev. Ugotovitve so pokazale, da zgodbe resnicno prispevajo k vec;ji
angaziranosti obcinstva. Gledalci so bili bolj pripravljeni slediti oglasu in se povezati z
blagovno znamko, kadar so bili v oglase vkljuceni elementi, ki so vzbujali Custva ali ponudili
povezavo z vsakdanjim zivljenjem. Oglasi, ki so vkljucili zgodbo, so se izkazali za
ucinkovitejSe v privabljanju pozornosti gledalcev. S to ugotovitvijo potrjujem svojo prvo

hipotezo.

Hipoteza 2: Avtomobilske reklame na socialnih omrezjih imajo ve¢ji vpliv na mlajSe

potrosnike kot tradicionalne reklame.

Pri drugi hipotezi, ki se je osredotocCala na vpliv avtomobilskih oglasov na socialnih omrezjih
na mlajSe potros$nike v primerjavi s tradicionalnimi oblikami oglaSevanja, so rezultati jasno
nakazali, da mlaj$i potro$niki bolj usmerjajo pozornost na oglase na socialnih omrezjih. Mlajsi
potros$niki, kot so najstniki, vecino svojega Zivljenja posve€ajo socialnim omrezjem, kar
pomeni, da bodo oglase na platformah, kot sta Facebook ali Instagram, prej zasledili oziroma
opazili in jim posvetili svojo pozornost kot tradicionalnim reklamam. Tako se z oglasi ¢ustveno

bolj povezejo, se v njih najdejo in jih tudi zanimajo. Druga hipoteza je bila torej potrjena.
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Hipoteza 3: Sodobne avtomobilske reklame se bolj osredoto¢ajo na trajnost in okolju

prijazne lastnosti vozil kot reklame iz preteklosti.

Tretja hipoteza se je osredotocala na to, ali sodobne avtomobilske reklame bolj poudarjajo
trajnost in okolju prijazne lastnosti vozil v primerjavi s preteklimi oglasi. Ugotovil sem, da
obstaja jasno preusmerjanje oglasevalskih sporoc¢il v smeri trajnostnih vrednot. Znamke
avtomobilov bolj poudarjajo okolje in njegovo varnost, in sicer tako v smislu razvoja elektri¢nih
vozil kot tudi v predstavitvi inovacij, ki zmanjSujejo vpliv na okolje. Oglasi iz preteklosti so se
osredotocali predvsem na zmogljivosti in luksuzne lastnosti vozil, niso se pa osredotocali na
spuscanje Skodljivih emisij v ozracje, medtem ko so danasnji oglasi vse pogosteje zasnovani z

mislijo na trajnost. Tretja hipoteza je bila torej prav tako potrjena.

Hipoteza 4: Personalizirane avtomobilske reklame z umetno inteligenco so ucinkovitejse

kot generi¢ne reklame.

Cetrta hipoteza je raziskovala udinkovitost personaliziranih avtomobilskih oglasov, ki jih
ustvarja umetna inteligenca, v primerjavi z genericnimi oglasi. Ugotovitve so pokazale, da so
personalizirani oglasi u¢inkovitejsi pri doseganju visje stopnje angaziranosti in prepoznavnosti
blagovne znamke. Uporaba umetne inteligence omogoca oglasevalcem, da prilagodijo oglase
glede na specificne preference posameznih uporabnikov, kar vodi v ve¢jo verjetnost nakupa.
Personalizacija, bodisi v obliki prilagojenih priporoc€il bodisi v obliki interaktivnih oglasov,
omogoca vedjo povezanost med potrodniki in blagovnimi znamkami. Cetrta hipoteza je bila

torej prav tako potrjena.

Na podlagi navedenih ugotovitev lahko zaklju¢im, da so avtomobilski oglasi v zadnjih letih
mocno prilagodili svoje pristope, da bi dosegli ciljno publiko na ucinkovitejsi nacin. Klju¢ni
dejavniki, ki vplivajo na uspeh oglasov, vkljucujejo pripovedovanje zgodb, poudarjanje
trajnostnih lastnosti (na primer poudarek na elektri¢nih vozilih ...), vecjo prisotnost na socialnih
omreZzjih (na primer Instagram, Facebook ...) in uporabo umetne inteligence za personalizacijo
oglasov. Poleg tega se sodobni avtomobilski oglasi, ki uporabljajo napredne tehnologije in
psiholoske pristope, izkazujejo za zelo ucCinkovite pri vplivanju na potrosnike. Kljucne
ugotovitve raziskave potrjujejo, da je ustvarjanje custvene povezave z gledalcem, bodisi skozi
zgodbo bodisi skozi vsebine, urejene s pomocjo umetne inteligence, temeljni gradnik uspesnosti
avtomobilskih oglasov. V prihodnosti bo Se pomembneje, da oglasevalci upostevajo te trende

in Se naprej razvijajo inovativne pristope, ki bodo omogocili natan¢nejSe ciljanje oglasov ter Se
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vecjo personalizacijo sporoCil, kar bo omogocilo boljsSo povezavo z individualnimi

potros$niskimi potrebami in Se tesnejSo povezanost blagovnih znamk s potrosniki.
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