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UVOD

OglaSevanje je eno izmed najpomembnejSih orodij v sodobnem trZenju, saj predstavlja
potencialnemu kon¢nemu kupcu ulinkovito predstavitev informacij o produktu in ima
ucinek na porast prodaje in dobi¢ka. Namen oglaSevanja je predstaviti produkt na tak nacin,
da se potencialni kupci odlo¢ijo za nakup (Ching, Yuen, Ng & Zhang, 2006). Zaradi vse
vecje uporabe digitalnih prenosnih naprav (pametni telefoni, tablice, prenosni racunalniki),
se oglaSevanje seli v sodobne digitalne medije, ki postajajo vse bolj privlacni za trZenje, saj
so kupci z mobilnimi napravami vedno na voljo. Moderno interaktivno trZzenje omogoca
poglobljeno razumevanje vedenja kupcev in mogoce se je prilagajati njihovim koristnim in
zanimivim izkuSnjam. Vse to je razlog, da se spremljanje tradicionalnih medijev in s tem
tudi oglasevanje v le-te zmanjSuje (Stone & Woodcock, 2014).

Veliko podjetij vlozi veliko sredstev za oglasevanje njihovih produktov, pri tem pa hocejo
biti prepricani, da je vloZeni denar uspe$no porabljen. V preteklosti je veliko menedzerjev
podobne poslovne probleme reSevalo na podlagi poslovnih izkuSenj, intuicije in ugibanja na
podlagi razmisleka. Ta pristop pa ni nujno optimalen. Za optimalno razporeditev oglaSevanja
po razliénith medijih, da bodo ucinki oglasevanja ¢im boljsi, si je mogocCe pomagati z
metodami optimizacije, ki pomagajo reSevati problem pri razporejanju virov, da bi poslovni
problem resili s ¢im nizjimi stroski in s ¢im vecjo ucinkovitostjo. V teoriji se mnogo
poslovnih problemov optimizacije reSuje z linearno optimizacijo, vendar se v resni¢nem
poslovnem svetu redko kateri model obnasa linearno, zato je veliko bolj uporabna nelinearna
optimizacija, saj rast prodaje ne raste enakomerno z vlozenimi sredstvi v oglasevanje. Edini
problem pri metodi nelinearne optimizacije je, da so modeli veliko tezje resljivi kot pri
metodi linearne optimizacije (Winston & Albright, 2009).

Namen magistrskega dela je dolocitev optimalnega medijskega nacrtovanja oglaSevanja za
malo lokalno podjetje, kar bo mogoce doseci s preucitvijo moznosti uporabe nelinearnih
optimizacijskih modelov v trzenju, ki bodo podlaga za postavitev optimizacijskega modela
medijska nacrta oglasevanja. Cilj magistrskega dela je odgovoriti na raziskovalna vprasanja,
ki so:

— Kako razporediti namenjen oglasSevalski denar po posameznih oglaSevalskih medijih in
posameznih regijah, da bo vloZeni denar optimalno porabljen?

— Kolik$no neto razliko v ceni (v nadaljevanju nRVC) nam bo prineslo oglaSevanje z
danimi sredstvi, namenjenimi oglasevanju?

— Kako uc¢inkovito bo oglasevanje za podjetje, kolik§na bo donosnost nalozbe (angl. Return
on Investment, v nadaljevanju ROI) v oglaSevanje in v katerth medijih in regijah bo
oglasevanje najbolj u¢inkovito?

Pri pisanju magistrskega dela sem se s tematiko obravnavane teme seznanila s prebiranjem
domace in tuje literature s podro¢ja medijskega nacrtovanja in analiti¢nih metod. Na podlagi



literature in posveta z lastnico podjetja sem zasnovala medijski nacrt, ki je bil osnova za
postavitev optimizacijskega modela. Podatke za stroSke in pogoje oglaSevanja sem pridobila
na spletnih straneh posameznega medija. Za pridobitev relavantnih podatkov glede
oglasevanja v digitalnih medijih sem odprla oglaSevalska racuna, kjer sem vnesla pogoje
glede na cilje oglasevanja in s tem sem pridobila ustrezne podatke. Podatke za tradicionalne
medije sem pridobila na spletnih straneh posameznega medija. Model sem zasnovala v
programu Microsoft Excel, kjer sem opredelila kriterijsko funkcijo modela, do optimalne
reSitve pa sem priSla z orodjem ReSevalec z ustrezno doloc¢itvijo odlocitvenih spremenljivk,
cilja in omejitev. Optimalno reSitev sem prikazala v obliki tabel in grafov, izdelala sem tudi
analizo obcutljivosti. Na podlagi analize reSitev sem podala predloge glede uporabe
poslovne resitve v praksi.

Magistrsko delo je sestavljeno iz treh vecjih poglavij. V prvem poglavju sem s pomocjo
domace in tuje literature podrobno predstavila oglasevanje in proces medijskega
nacrtovanja, ki je sestavljen iz petih korakov. Podrobneje sem predstavila tudi sodobne
digitalne medije oglasevanja, ki imajo nekoliko kompleksnejSe pogoje oglasevanja v
primerjavi s tradicionalnimi mediji. Na kratko sem opisala tudi specifike oglaSevanja v malih
podjetjih, saj sem za primer izdelave medijskega nacrta izbrala majhno lokalno podjetje. V
drugem poglavju sem podrobno predstavila analiticne metode in proces izdelave
optimizacijskih modelov. Osredotocila sem se na tematiko, ki se neposredno povezuje s
prakticnim delom naloge, in sicer na linearno in nelinearno optimizacijo ter na specifike
optimizacije zakupa medijskega prostora v oglaSevanju. Posebno podpoglavje sem namenila
tudi procesu optimizacije s pomoc¢jo ReSevalca v programu Microsoft Excel. Na podlagi
ugotovitev prvega in drugega poglavja sem v tretjem poglavju opisala postopek postavitve
nelinearnega optimizacijskega modela za razporeditev oglaSevalskega denarja po izbranih
medijih in regijah. S pomocjo orodja ReSevalec sem priSla do rezultatov, ki sem jih tudi
podrobneje predstavila.

1 MEDIJSKO NACRTOVANJE

Kadar se v podjetju odloc¢ajo za oglaSevanje produkta, se morajo odlocati v katerih medijih
bodo oglasevali, da bo oglasevanje ¢im bolj uspeSno glede na vloZena sredstva. Temu
pravimo medijsko nacrtovanje. Medijsko nacrtovanje poteka skozi proces, v katerem se
analizira oglasevan produkt in kupce, ki jim je ta produkt namenjen. Na podlagi tega je
mogoce ugotoviti, kateri mediji so bolj primerni za oglasevanje in v katerih geografskih in
casovnih okvirih oglaSevati. V zadnjem Casu se zaradi digitalizacije in mnoZi¢ne uporabe
interneta oglasevanje vse bolj seli v digitalne medije, kjer se je mogoce bolj to¢no usmeriti
na ciljne kupce. Majhna podjetja se pri oglasevanju ne morejo kosati z multinacionalkami,
saj nimajo veliko oglasevalskega denarja na razpolago, zato morajo le-tega najbolj
racionalno porabiti.



1.1 Oglasevanje

Trzenje ima vlogo, da povecuje prodajo in dobicek, pomembno vlogo pri tem ima
oglasevanje (Katz, 2003, str. 9). Oglasevanje je eno izmed najpomembnejSimi orodji v
sodobnem menedZzmentu trZzenja. OglaSevanje predstavlja potencialnemu kon¢nemu kupcu
ucinkovito predstavitev informacij o produktu. Namen oglasevanja je predstaviti produkt na
tak nacin, da se potencialni kupci odlo¢ijo za nakup (Ching, Yuen, Ng & Zhang, 2006).
Oglasevanje ima dvojno vlogo, in sicer vlogo informiranja o lastnostih produktov, ki jih
bodo kupci mogoce kupili, in vlogo zabavanja ciljnega obCinstva z namenom, da se jim bo
oglasevani produkt prikupil (Katz, 2003, str. 5).

Vsako podjetje mora imeti doloCene cilje, na katere se mora osredotocati pri poslovanju, tem
ciljem pa je treba prilagoditi tudi trzenjske cilje in posledi¢no medijske cilje (Katz, 2003, str.
35). Vsi medijski cilji morajo slediti trzenjskim ciljem, saj je medijsko nacrtovanje del
trzenjskega nacrtovanja. Dobri cilji, ki jih je mogocCe uresniCiti, morajo biti merljivi,
postavljeni kvantitativno, ¢asovno doloc¢eni, imeti morajo doloCeno ciljno skupino in
geografsko podrocje (Katz, 2003, str. 35).

Glavne naloge medijskega nacrtovanja so (Katz, 2003, str.7):

— dolocitev, v katere medije vloziti denar, da bo oglasevanje doseglo ciljne kupce;
— zakup medijskega prostora pri izbranih medijih;
— dolocitev asovnih in geografskih okvirov oglasevanja.

Pri medijskem nacrtovanju je treba upostevati vse razpolozljive informacije, ki omogocajo,
da oglasno sporocilo doseze ¢im vi$jo raven ciljnega obcinstva. Kot je prikazano na sliki 1,
podlaga za medijsko nac¢rtovanje je predhodno pripravljen trzenjski plan, iz katerega izhajajo
trzenjski cilji, cilji oglaSevanja, medijski cilji in na koncu medijski nacrt (Katz, 2003, str.
10).

Slika 1: Premikanje proti medijskemu nacrtovanju

Trienjski plan

Medijski plan

Medijski cilj
Cilji oglagevanja

Trienjski cilji

Vir: Katz (2003).



1.2 Mediji v oglaSevanju

V procesu oglasevanja igrajo pomembno vlogo mediji, saj delujejo kot nosilci distributerji
oglasnih sporocil, ki jih je treba predstaviti ciljni skupini. Mediji delujejo tudi SirSe, in sicer
vplivajo na celotno obnaSanje druzbe. Izbira ustreznega medija je zato osnovno nacelo
medijskega nacrtovanja in sestavni del medijske strategije. Trg medijev lahko opredelimo
kot komunikacijsko okolje, ki vkljucuje obstojece in potencialne stranke (Kraj¢ovic, 2015).

Medije lahko po delitvi, ki jo navaja Scounting Wire (brez datuma), razdelimo na
tradicionalne in digitalne. Med tradicionalne medije uvrs¢amo televizijo, radio, Casopise,
revije, obcestne plakate in razne premikajoce nosilce oglasov (npr. oglasi na avtobusih).
OglaSevanje na televiziji je obiCajno drago, Se posebej na televizijskih programih, ki
obsegajo SirSe geografske podroc¢je in so med bolj gledanimi. Cenovno nekoliko bolj
konkurencno je oglaSevanje na lokalnih programih, ki se osredotoc¢a na lokalne kupce.

OglaSevanje na radiu je bilo od vedno zelo popularno, saj je z njim mogoce doseci lokalne
kupce. Lokalni radiji so veliko bolj spremljani od lokalnih televizij. Kupci so skoraj
primorani poslusati radio, ko se vozijo v avtomobilu, priljubljen pa je tudi za popestritev
delovnika v sluzbi, kar pomeni, da nekateri kupci pogosteje poslusajo radio, kot gledajo
televizijo. Casopisi in revije imajo to prednost, da jih kupci lahko kupijo v kateremkoli dasu
in jih lahko tudi kadarkoli berejo, kar pomeni, da oglas ni hitro minljiv kot na televiziji in
radiu. Vendar populacija rednih bralcev ¢asopisov in revij je manjSa, poleg tega veliko
bralcev Casopis ali revijo le prelista in se ustavi le na straneh, ki so jim zanimive, kar pomeni,
da je oglas pogosto spregledan. V danasnjem ¢asu kupci veliko Casa prezivijo zunaj doma,
kar je pomemben dejavnik za obcestno oglasevanje. To je medij, ki se mu ne moremo
1zogniti, ¢e se odpravimo na ceste oziroma ulice. Velikokrat ga sicer ignoriramo, ker smo
zaposleni z drugimi stvarmi, vendar pogosto nam pritegne pozornost, ko npr. ¢akamo na
avtobus ali ¢akamo na semaforju (Scounting Wire, brez datuma). Digitalno oglasevanje, v
katerega uvrS¢amo oglaSevanje na internetu, druzbenih omrezjih in raznih spletnih
aplikacijah, sem podrobneje razlozila v poglavju 1.4.

1.3 Proces medijskega nacrtovanja

Medijsko nacrtovanje in oglaSevanje sta del podrocja trZenja, ki jima je poglaviten pomen
rast prodaje in s tem tudi dobicka (Katz, 2003, str. 9). Proces medijskega nacrtovanja se zato
nikoli ne pri¢ne z zakupom medijev, ampak doloc¢itev medijskega spleta izhaja iz vrste
odlocitev, ki se zacnejo z dolocitvijo trzenjskega problema. Pri medijskem nacrtovanju je
treba slediti trzenjskim ciljem, sicer je proracun, namenjen za oglasevanje, porabljen
neracionalno. Medijsko nac¢rtovanje mora biti kon¢ni rezultat logi¢nega zaporedja korakov,
ki se pri¢ne z oceno trZzenjskega problema, v povezavi s katerim so doloceni trzenjski cilji,
ciljno ob¢instvo in medijski izbor s kreativno tematiko, ki bo predstavljena ciljnim kupcem
(Ofori, brez datuma).



Trzenje dolocenega produkta ne pomeni le preprostega oglasevanja, vendar je treba dolociti
ustrezno ceno, distribucijo in nacin proizvodnje. To so klju¢ni elementi trZenja, ki jih v
trzenju imenujemo 4P-ji: produkt (angl. product), cena (angl. price), distribucija (angl. place)
in promocija (angl. promotion). Za medijsko na¢rtovanje ni potrebno vkljucevanje vseh 4P-
jev, vendar je pomembno poznavanje delovanje teh kriterijev s strani medijskega nacrtovalca
(Katz, 2003, str. 9).

Namen medijskega nacrtovanja je sestaviti ustrezen medijski nacrt, ki bo pomenil u¢inkovito
oglasevanje. Medijski nacrt lahko definiramo kot dokument, v katerem so definirani
zakupljeni mediji, Cas zakupa, stroski zakupa in kakSni so pricakovani rezultati. V njem so
vklju¢ena imena posameznih medijev, ocena dosega ciljnih kupcev z zakupom posameznega
medija, frekvenca objav in medijski prora¢un (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh,
2001). Proces medijskega nacrtovanja avtorji definirajo skozi razlicne korake, ki so si
vsebinsko med seboj podobni. Tukaj bom predstavila proces medijskega nacrtovanja skozi
korake, ki jih navajajo De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2001).

1.3.1  Ocenjevanje komunikacijskega okolja

Podjetja skupaj z njihovimi dobavitelji, kupci, konkurenti, posredniki in javnostjo delujejo
v makrookolju, ki s svojim obnasanjem oblikujejo priloZnosti in sprozajo nevarnosti. Na
obnaSanje ostalih deleznikov podjetje ne more vplivati, ampak ga mora spremljati in se
prilagajati njithovim silnicam in trendom (Kotler, 2003). Analiza okolja je pomembna za
dolocitev trzenjske strategije in posledicno izdelavo trzenjskega plana. Analiza okolja
vkljucuje tako pregled notranjih kot tudi zunanjih dejavnikov (De Pelsmacker, Geuens &
Van den Bergh, 2001). Podjetja pogosto spoznajo, da je prodaja na nekaterih geografskih
obmocjih mocnejsa, zato sredstva za oglasevanje investirajo v obmocja, kjer je potencial za
rast prodaje. Najbolj smiselno je oglasevalski denar porabiti na obmo¢jih, kjer bo
oglasevanje najbolj u¢inkovito, torej bo prineslo najvecjo porast prodaje z dolo¢enimi stroski
oglasevanja (Belch & Belch, 2001).

Proces medijskega nartovanja je treba priceti z analizo stanja blagovne znamke na trgu.
Namen je ugotoviti uspesnost blagovne znamke, in sicer z namenom poiskati priloZnosti in
se izogniti morebitnim nevarnostim. V kon¢ni fazi so ugotovitve podlaga za oblikovanje
medijskih ciljev in strategije (Sissors & Baron, 2002). Pri medijskem nacrtovanju je
pomembno, da razumemo, kako kupci gledajo na oglaSevani produkt in kako ga uporabljajo,
zato je treba poznati svojo blagovno znamko in kategorijo produktov, kamor spadajo
konkuren¢ni produkti. Tako kot drugi trzniki morajo tudi medijski nacrtovalci vedeti, kako
se kupci odlo¢ajo za nakup blagovne znamke in produkta, prav tako morajo poznati
postopek, skozi katerega gredo pri odlocitvi za nakup. Postopek se spreminja glede na vrsto
nakupa. Poznavanje tega postopka pomaga nacrtovalcu pri odlocitvi, da objavi oglasno
sporocilo v pravem mediju ob pravem ¢asu, da bo le-to doseglo ¢im ve¢ ciljnih kupcev (Katz,
2003, str. 11-12).



Medijski nacrt se izdela na podlagi trzenjskega problema posamezne blagovne znamke. Kje
se je blagovna znamka nahajala v preteklosti in kakSen potencial ima v prihodnosti, je
mogoce ugotovili z analizo stanja (Sissors & Baron, 2002):

— s preucitvijo zgodovine blagovne znamke in konkuren¢nih blagovnih znamk se preuci
geografsko opredelitev trga, velikost trga, trzne deleze, sezonske efekte ter cenovne
efekte. Cilj je ugotoviti, kje se blagovna znamka trenutno nahaja in kaksna je bila pot do
trenutnega stanja;

— zugotavljanjem distribucijskih kanalov blagovne znamke in konkurence, in sicer izbira
mesta na policah v trgovinah, upravljanje zalog, metode prodaje, vizualni in oglaSevalski
dodatki in promocije. Problem prodaje pogosto povzroca slaba distribucija, in ne
oglasevanje. Informacije glede distribucije lahko vplivajo na medijsko strategijo, saj
lahko pomagajo pri odlocitvi, kje bomo oglasevali;

— z analizo profilov kupcev produkta je mogoce ugotoviti demografske znacilnosti, kot so
starost, spol, prihodek, poklic, geografska lokacija in psihografske znacilnosti. Pri
preucevanju profila kupcev je treba ugotoviti, kdo kupuje naSo blagovno znamko in kdo
kupuje blagovne znamke konkurence in kakS$na je razlika med kupci. Smiselno je preuciti
okolis¢ine, v katerih se kupci odlo¢ijo za nakup posamezne blagovne znamke, v katerih
trgovinah, kaksne velikosti pakiranj, na podlagi Cesa izberejo model ter barvo, kako
pogosto kupujejo, za kakSen namen uporabe;

— v analizi produkta se preuci zgodovino in razvoj produkta, ki se kaze skozi spremembe
na produktu, ki so bile narejene skozi razvoj. Ugotoviti je treba vzrok za spremembe in
kakSen vpliv so le-te imele na trg. Prav tako je pomembno dojemanje vrednosti
posamezne blagovne znamke v o¢eh uporabnikov;

— analiza izdatkov za oglaSevanje s strani konkurenénih blagovnih znamk, uporaba
posameznih medijev, Stevilo oglasov, delez po trgih, deleZ po medijih.

Za pridobitev nekaterih informacij pri analizi trga so mogoce potrebne primarne raziskave,
veliko podatkov je na razpolago skozi sekundarne vire. Mnogo podatkov je mogoce pridobiti
skozi obnaSanje konkurence, saj konkurenca pred investiranjem v oglasevanje prav tako
analizira trg, vendar je treba paziti, da so podatki relevantni. S preucitvijo, v katere medije
konkurenca investira oglaSevalski denar, je mogoce ugotoviti, katere medije spremljajo ciljni
kupci (Belch & Belch, 2001).

1.3.2 Dolocitev ciljnega obCinstva

Cilj medijskega nacrtovanja je doloc€itev, v katerih medijih se bo v dolo¢enem ¢asu predvajal
dolocen oglas, pri Cemer je treba upostevati ciljno ob¢instvo (Danaher, 2007, str. 1). Ciljno
obCinstvo je populacija, ki jo Zeli podjetje dose¢i z oglasevanjem in se mora skladati s
celotnim trzenjskim planom. Za ciljno obc¢instvo je znacilno, da bi jih oglasevan produkt
pritegnil in da predstavljajo potencialne kupce (Katz, 2003, str. 42). Pri medijskem
nacrtovanju je treba upostevati omejeno uporabo sredstev, namenjenih za oglasevanje, kar



pa je mogoce doseci le z ustrezno doloc€itvijo ciljnega obCinstva, saj bolj kot se podjetje z
izbiro ustreznih medijev pribliza ciljnemu obc¢instvu, manj denarja bo porabilo za dosego
ciljev oglaSevanja (Ofori, brez datuma, str. 3). Z dobro opredelitvijo ciljnih skupin je mogoce
kasneje v komunikacijskem nacrtu boljSe opredeliti komunikacijske cilje, komunikacijske
instrumente, akcije in medijsko nacrtovanje (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh,
2001).

V medijskem nacrtu je treba dolociti skupino ljudi, na katero lahko oglaSevanje vpliva in
katera se odlo¢i za nakup oglasevanega produkta (Sissors & Baron, 2010, str. 177).
Uporabnike produkta lahko delimo na pogoste uporabnike, obi¢ajne uporabnike, obCasne
uporabnike in neuporabnike (Ofori, brez datuma, str. 3). Najpogosteje je oglaSevanje
usmerjeno na trenutne uporabnike produkta, zato se cilje opredeli na podlagi ene ali vec¢
demografskih dejavnikov kupcev, ki so blagovno znamko kupili v preteklosti. Obi¢ajno so
kupci opisani glede na starost, dohodek, poklic in izobrazbo. Tako je eden od pomembnih
ciljev dolociti, ali naj se oglasevanje osredotoci na vse uporabnike ali le na doloCeno skupino
uporabnikov produkta. Sicer ze v fazi trZzenjsko komunikacijskega nacrta kreativni trzniki
dolo¢ijo, katero ciljno ob¢instvo zelimo doseci z oglaSevanjem, tako da medijski naértovalci
le upostevajo ze doloCeno ciljno obcinstvo pri pripravi medijskega nacrta (Sissors & Baron,
2010, str. 176 — 177).

1.3.3  Doloc¢itev medijskih ciljev

Medijski nacrt se obiajno zacne z navedbo medijskih ciljev, ki opredeljujejo, kaj bomo
dosegli z objavami v razli¢nih vrstah medijev. Medijski cilj definiramo na nacin, kolikokrat
mora ciljno ob¢instvo videti oglaSevalsko sporocilo v dolo€enem obdobju, kar se odraza z
razmerjem v tem, kako bo ciljno obCinstvo izpostavljeno oglasevalskemu sporocilu, bo
manjSe Stevilo ljudi videlo oglas mnogokrat ali bo vecje Stevilo ljudi videlo oglas le
nekajkrat. DoseCi ustrezen kompromis med tema dvema dejavnikoma je pereca tema med
medijskimi nacrtovalci (Sissors & Baron, 2010, str. 29).

1.3.4  Dolocitev geografskih in casovnih okvirov oglaSevalske akcije

OglaSevanje je treba osredotociti na geografsko obmocje, kjer je omogocena tudi distribucija
blagovne znamke. Obcasno je cilj oglasevanja razsiriti geografsko obmocje nakupa
blagovne znamke, vendar je v tem primeru bolje najprej razsiriti distribucijo blagovne
znamke na to obmocCje in Sele nato priceti z oglaSevanjem ali to narediti istoCasno.
OglaSevanje na istih geografskih obmocjih, kjer je blagovna znamka ze uveljavljena, je
smiselno, ¢e zelimo okrepiti prodajo na obstojecih trgih in/ali Zelimo na obstojecih trgih
pridobiti nov segment kupcev. Pred to odloCitvijo je treba oceniti, kje se skriva vec
potenciala za naso blagovno znamko, ali na obstojecih trgih ali pa je smiselna Siritev na nova
geografska obmocja. To je sicer doloceno ze v okviru trzenjsko komunikacijskega nacrta,



vendar je v medijskem nacrtu treba upoStevati, na katerih geografskih obmocjih oglasevati,
da bo doseglo kupce s ciljnih geografskih obmocij (Sissors & Baron, 2010, str. 190).

Pri medijskem nacrtovanju je treba doloCiti Casovne okvire nacrtovanja, kar vkljucuje
mogoce mesece, tedne v mesecu, dneve in ure v dnevu. Primerne ¢asovne okvire je mogoce
dolo¢iti s poznavanjem svojih ciljnih kupcev in njihovih navad, in sicer v katerem casovnem
obdobju se odlocajo za nakup produkta in katerim medijem so izpostavljeni v dolo¢enem
c¢asovnem obdobju (Katz, 2003, str. 31). Odlocitev glede ¢asovnih okvirov oglasevanja je
odvisna od mnogih dejavnikov, in sicer (Sissors & Baron, 2010, str. 205-208):

— mesecni vzorec prodaje oziroma sezona: najpomembnejSe je, da se blagovno znamko
oglasuje v ¢asu, ko kupci kupujejo ta produkt, saj je nemogoce, da ga bodo kupili v ¢asu,
ko ga ne potrebujejo. Jasno je namre¢, da se za doloCen segment produktov znacilni
vzponi in padci glede na Casovne okvire, teoreticno pa naj bi bilo oglaSevanje bolj
intenzivno v ¢asu, ko je obseg prodaje na vrhuncu. To pa ne velja vedno, saj je mogoce
vzeti cilj pove€anja porabe produkta tudi v obdobju manjSega povprasevanja;

— omejitev proracuna: Pogosto oglasevalski prora¢un ne omogoca oglasevanja Cez
celotno leto. V tem primeru se je smiselno osredoto€iti na mesece oziroma sezone, ko je
prodaja najvi§ja. Izbira kontinuiranega oglasevanja ali sezonskega oglaSevanja je
odvisna tudi od drugih dejavnikov, ki so opisani v ostalih alinejah;

— aktivnosti konkurence: Pri nacrtovanju cCasovnih okvirov oglasevanja je treba
upostevati tudi to, kdaj konkurenti oglasujejo. Ce je nasa blagovna znamka v podrejenem
polozaju, potem je treba oglasevati v istem ¢asu kot konkurenti;

— posebni cilji blagovne znamke: Ce je strategija blagovne znamke agresivno odzivanje
na aktivnosti konkurence, je treba pri oglaSevanju casovno slediti konkurenci. Za
povecanje trznega deleza blagovne znamke je smiselno zaceti intenzivno oglasevati malo
pred zacetkom sezone, Se preden z oglaSevanjem pri¢nejo konkurenti. Na ta nacin se bo
mogoce blagovna znamka kupcem moc¢no vtisnila v spomin. OglaSevanje je mogoce
dolo¢iti tudi na ¢as lansiranja nove blagovne znamke na trg oziroma prenove le-te, da bi
kupce ozavescala o novi ponudbi na trgu;

— razpoloZljivost produktov: Treba je upostevati tudi, ali je ob povecanju povprasevanja
zaradi oglasevanja mogoce ponuditi povecan obseg produktov. Za zadostitev povecanja
povpraSevanja na trgu je treba imeti dovolj resursov;

— promocijske zahteve: Ob nacrtovanju velike akcije pospeSevanja prodaje je mogoce
smiselno zaceti z oglasevalsko akcijo, ki bo povecala zavedanje promocije.

1.3.5 Zakup medijskega prostora

Med drugim je treba dati velik poudarek medijskemu naértovanju zaradi stroSkov, saj veCina
oglasevalskih stroskov, in sicer od 80 do 90 %, pade prav na zakup medijskega prostora (De
Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2001). Liebermann (1985) navaja, da je eden
najpomembnejSih korakov pri dolo€anju strategije oglasevanja dolocitev oglasevalskega



prorauna in razporeditev le-tega po raznih medijih. De Pelsmacker, Geuens & Van den
Bergh (2001) dodajajo, da raznolika izbira oglaSevalskih medijev in uporaba tudi drugih
orodij komuniciranja pomeni, da bo komunikacijsko sporocilo doseglo razlicne segmente
kupcev. Kraj¢ovic¢ (2015) meni, da je izbira ustreznega medijskega spleta osnovno nacelo
medijskega na¢rtovanja in je bistven pomen medijske strategije.

Medijski nacrtovalci morajo dobro poznati, katere medije v katerem Casu spremlja kateri
segment kupcev, saj le na tak nacin lahko z zakupom medijskega prostora zajamejo ¢im vec;ji
obseg ciljnega obCinstva in s tem poskrbijo za ucinkovito izrabo oglaSevalskih sredstev.
Stroski zakupa medijskega prostora se nenehno spreminjajo, zato je natancnost ocene teh
stroskov odvisna tudi od izku$enj medijskega na¢rtovalca. Ce dejanski stroski zelo presegajo
planske, pomeni, da oglasevalska akcija kljub mogoce dosezenemu cilju ne bo tako
ucinkovita, kot je bilo pricakovati (Sissors & Baron, 2010, str. 343).

V vsakdanjem zivljenju se sreCujemo z razli¢nimi vrstami medijev, ki se jim ne moremo
izogniti — casopisi, televizija, internet, obcestni plakati, pametni telefoni, ¢akalnice v
zdravstvenih domovih, nakupovalni centri, Sole, smucarske sedeznice ter javna straniS¢a —
in ki se uporabljajo za medij oglasevanja, saj so del naSega okolja, v katerem Zivimo (Katz,
2003, str. 2). Medijski prostor je mogoce zakupiti v tradicionalnih medijih, kot so televizija,
radio, Casopisi, revije, zunanji mediji ter digitalnih medijih, ki so v zadnjem ¢asu v porastu
(Scounting Wire, brez datuma):

— tradicionalni mediji: Najbolj popularno je Se vedno oglaSevanje po televiziji, ki doseze
Sirok razpon obcinstva, vendar je to oglasevanje Se vedno zelo drago. Nekoliko bolj
geografsko ciljano oglasevanje je mogoce doseci z oglasevanjem na radiu, ki je tudi
nekoliko cenejSe od televizijskega. Radio namre¢ posluSa mnogo poslusalcev med
voznjo avtomobila, v sluzbi ter doma med opravljanjem drugih opravil. Zelo priljubljeno
je tudi oglaSevanje v cCasopisih in revijah, ki ga je mogoce bolj usmeriti v ciljno
obcinstvo, tako demografsko kot tudi geografsko. Ker se v sodobnem casu kupci veliko
zadrzujejo izven doma, je lahko tudi zelo u€inkovito zunanje oglaSevanje, kot so npr.
jumbo plakati. Prednost te vrste oglaSevanja je tudi v tem, da se je mogoce opredeliti na
to¢no dolo¢eno geografsko okolje;

— digitalni mediji: OglaSevanje v digitalnih medijih je vse bolj priljubljen nacin
oglasevanja, saj kupci vse ve¢ €asa prezivijo z raznimi digitalnimi napravami in i§¢ejo
informacije na internetu oziroma se zabavajo na druzbenih omrezjih. Prednost te vrste
oglasevanja je, da je mogoce oglaSevalce doseci zelo ciljano, tj. glede na geografske in
demografske dejavnike. Na voljo je oglaSevanje preko orodja Google Ads, Google
Search Ads, oglaSevalskih pasice na raznih internetnih straneh, ponovnega trzenja (angl.
remarketinga), YouTuba, druzbenih omrezij, kot sta Facebook in Twiter. Oglasevanje v
digitalnih medijih bolj podrobno opisujem v nadaljevanju.



14 Digitalno oglasevanje

Digitalni svet se razvija z veliko hitrostjo, z vedno novimi tehnologijami in nacini njihove
uporabe, ki omogocajo Sirok dostop do informacij. V digitalnem svetu komunikacija poteka
hitro in v njej sodeluje veliko Stevilo uporabnikov, ki lahko s svojo nakupno izku$njo
vplivajo na nakupno odlocitev ostalih potencialnih kupcev. V preteklosti so kupci spremljali
televizijski program, in sicer le to, kar je trenutno program ponujal. Sedaj pa kupci ne le
pasivno spremljajo, kar jim svet ponuja, ampak pomagajo pri sooblikovanju digitalnega
sveta in so bolje informirani, bolj povezani, komunikativnejsi in imajo ve¢ji nadzor kot
kadarkoli prej (Ryan & Jones, 2009).

Digitalno oglaSevanje je v svetu v velikem porastu, saj je delez sredstev, namenjenih
digitalnemu in mobilnemu oglasevanju, enak proratunu, namenjenemu televizijskemu, v
veliki meri pa presega oglaSevanje v tiskanih medijih. Poleg tega vecina oglasevalcev
namenja vecino svojih oglaSevalskih sredstev prav v digitalno oglaSevanje, saj menijo, da se
je s pomocjo velike koli¢ine podatkov, ki jih ponuja digitalizacija, mogoce usmeriti v to¢no
dolocen segment kupcev, kar pripelje do ve¢je donosnosti oglaSevanja (McMahon, Gay &
Carlier, 2016).

Digitalno oglaSevanje se nekoliko razlikuje od tradicionalnega oglasevanja, saj se je mogoce
boljSe osredotociti na ciljno obcCinstvo, pri tem pa ni geografskih omejitev. Poleg tega lahko
kupec Ze takoj po tem, ko opazi oglas, tudi s klikom nanj opravi nakup. Spletno oglasevanje
ima med drugim prednosti sledenja obiskovalcev spletnih strani, prikazovanje oglasov ciljni
skupini, prilagoditev oglasa ciljni skupini, prilagodljivost trenutnim razmeram,
interaktivnost in sprotno merjenje uspeSnosti oglasevanja. Poleg tega potencialni kupci pred
nakupom kompleksnejSih produktov preverjajo informacije prav na spletu. Vendar kljub
temu uspeh pri spletnem oglasevanju ni tako samoumeven, kot se zdi, saj je uspesnost v
spletnem oglasevanju odvisna od mnogih dejavnikov, med drugim je treba zasnovati
ustrezen nacrt, ki definira izvedbo spletnega oglagevanja (Campa & Kropivnik, 2012).

1.4.1 Iskalnisko trzenje

IskalniSko trzenje je eden med najucinkovitejSimi nacini spletnega oglasevanja, in sicer
poznamo (Mohar, 2015):

— zakup sponzorskih povezav (angl. Search Engine Marketing — SEM) na iskalnikih.
Sponzorske povezave so tiste, ki se v brskalniku med iskanjem pojavijo na skrajnem vrhu
ter v skrajnem desnem stolpcu in vsebujejo naslov, opis in povezavo do spletne strani.
Oglasevanje temelji na zakupu klju¢nih besed, ki jih oglaSevalec izbere glede na to,
katerim ciljnim kupcem Zeli prikazovati oglas. Oglasevalec placa le takrat, kadar
potencialni kupec klikne na oglas. Glavni ponudnik sponzorskih povezav je Google z
Google Ads, ki ga podrobneje predstavljam v nadaljevanju;
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— optimizacija spletnih strani (angl. Search Engine Optimization — SEO) z namenom, da
ob uporabi iskalnika spletna stran doseze ¢im vi§jo pozicijo v rezultatih. Rezultati so
prikazani pod sponzoriranimi oglasi in se imenujejo »organski« rezultati iskanja. Cim
vi§ja pozicija je pomembna, ker viri potrjujejo, da 80 % uporabnikov obisce le prve 3
strani rezultatov iskanja, zato je za podjetje pomembno, da je spletna stran ¢im vi§je
pozicionirana med rezultati, in sicer vsaj v okviru teh 3 strani. Opaznost med rezultati
iskanja pa je velikega pomena, saj je vecji del iskanj povezanih z nakupnimi odlo¢itvami.

Google Ads predstavlja zelo zmogljivo orodje oglasevanja, ki lahko pripelje oglasno
sporocilo direktno do ciljnega kupca (Scounting Wire, brez datuma). Z Google Ads lahko
podjetje doseze primerne kupce na primernih spletnih mestih po vsem spletu, saj Stevilne
moznosti omogocajo, da se oglasi prikazujejo obiskovalcem doloc¢enega spletnega mesta
oziroma vrsti ciljne skupine. Oglasevati je mogoce globalno ali lokalno, po regijah ali v
obmocju, kjer ima podjetje pokrito distribucijo. Oglas se bo prikazoval ciljnemu kupcu v
tistem Casu, ko bo na spletu iskal produkt, ki ga podjetje ponuja. Ker potencialni kupci
dostopajo do spleta z razli¢nimi napravami, je pomembno, da Google Ads deluje na vseh
napravah, kjer potencialni kupci iS€ejo informacije. Poleg tega je mogoce spremljati
uspesnost oglasevanja, koliko ciljnih kupcev klikne na oglasevano povezavo, mozno je celo
spremljati obseg prodaje, ki je posledica spletnega oglasevanja. V primeru, da obstojeci
oglas ne prinaSa priCakovanih ucinkov, se lahko oglasevanje prekine oziroma se oglas
zamenja (Google, brez datuma a).

Oglasevanje na Google Ads deluje na sledec¢i nacin (Google, brez datuma a):

— najprej oglaSevalec ustvari oglas, ki ga bo oglaseval na Google Ads. Nato izbere iskalne
poizvedbe, na podlagi katerih se bo oglas prikazal po iskanju v brskalniku Google;

— oglas, ki se prikaZe nad rezultati iskanja ali poleg njih, se prikaZe uporabnikom Googla,
ki so vpisali v iskalnik klju¢ne besede, ki jih je oglasevalec dolocil v iskalnih poizvedbah,;

— potem ko ciljni kupec vidi oglas, lahko na oglas klikne in obisce spletno mesto ali pa
podjetje neposredno poklice. Le v teh dveh primerih se oglasevanje placa, ¢e uporabnik
ne naredi ni¢esar, pa oglaSevalec ne bo placal nicesar.

Prijava v Google Ads je brezplacna, placa se samo, ko nekdo klikne na na$§ oglas in s tem
obisce spletno mesto ali pa oglasevalca pokli¢e. Do placila torej pride samo takrat, ko se
kupec zanima za oglasevan produkt. Velikost proracuna lahko oglasevalec izbere sam, in
sicer je smiselno zaceti z dnevnim proracunom, ki oglaSevalcu najbolj ustreza, in naknadno
prilagajati proraun glede na uspesnost oglaSevanja (Google, brez datuma a). Cena klika na
oglas je odvisna od izbire klju¢nih besed ter trznega povprasevanja po teh klju¢nih besedah
(Mohar, 2015). Oglasevalsko akcijo je mogoce kadarkoli prilagajati, ustaviti ali koncati, in
sicer brez dodatnih stroskov. Za majhna podjetja je nacin placila zelo preprost, in sicer z
obi¢ajno kreditno ali debetno kartico (Google, brez datuma a).
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1.4.2 Oglasevanje na druzbenih omrezjih

DruZzbena omrezja igrajo vedno vidnejSo vlogo v digitalnem oglaSevanju. Druzbena omrezja
so novodobne spletne strani, ki privabljajo veliko Stevilo uporabnikov z namenom spletnega
druZenja, izmenjave informacij, slik, videoposnetkov, misli in izkuSenj. Za trZenje so
druzbena omreZja pomembna, ker si uporabniki izmenjujejo izkusnje tudi glede uporabe
produktov, kar pomeni promocijo od ust do ust, ki lahko najbolje vpliva na nakupno
odlo¢itev. Na druzbenih omrezjih je mogoce na relativno ugoden nacin doseci veliko Stevilo
ciljnih kupcev (Tomse & Snoj, 2012).

Priljubljenost spletnega oglasevanja se je Se poveCala z veCanjem Stevila uporabnikov
druzbnih omrezij (Campa & Kropivnik, 2012). Med najbolj priljublienimi je spletno
oglasevanje na druzbenem omrezju Facebook. To ni ni¢ presenetljivega, saj ima Facebook
preko 2,4 miljarde uporabnikov (Zephoria, 2019), dolo¢iti pa je moZno, za katere uporabnike
naj se oglas prikazuje. Za oglasevanje na Facebooku je treba imeti odprt profil, na katerem
pa je treba biti aktiven, objavljati novice, da bodo potencialni kupci obvesceni o aktualni
ponudbi. Ciljne kupce je treba motivirati, da bodo »vSeckali« profil in tako bodo vedno
obvesceni o vseh novostih (Facebook, brez datuma).

Oglasevanje na Facebooku deluje tako, da oglasevalec dolo¢i proracun oglaSevanja. Oglas
se prikazuje le potencialnim kupcem, ki se zanimajo za oglaSevane produkte. Dolociti je
mogoce demografske dejavnike, kot so starost, spol, trenutno mesto, hobiji, zanimanja,
naprava in pretekla dejanja. OglaSevalec placa za vsak prikazan oglas. OglaSevalec sam
dolo¢i proracun, in sicer dnevni proracun ali pa proracun celotne kampanje. Proracun je
mogoce nenehno prilagajati glede na uspesnost oglaSevanja. Prav tako je mogoce nastaviti
maksimalen znesek, ki ga je oglasevalec pripravljen placati, ko nekdo vidi njegov oglas
(Facebook, brez datuma).

Nasveti glede oglaSevanja na Facebooku (Knehtl AdStar, 2018):

— treba je analizirati ciljnega kupca (spol, starost, asovna prisotnost na spletu, katere
informacije iS¢ejo, hobiji, obnasanje na spletu, naprave preko katerih obiskujejo
Facebook), saj je na podlagi teh informacij mogoce definirati ciljno skupino, kateri se
bodo prikazovali oglasi. Mogoce je definirati tudi ve¢ skupin ciljnih kupcev, ki se jim
prikazujejo loceni oglasi,

— s pomocjo Facebooka, Instagrama, Googla je treba preuciti konkurenco. S klju¢nimi
besedami, ki so znacilne za oglasevane produkte, je mogoce pogledati, kateri oglasi se
prikazujejo. S pomocjo konkuren¢nih strani si je mogoce podrobno ogledati vsebino,
nacCin komunikacije, predstavitev produktov in uporabo video vsebin. Nato je treba v
naslednjih dneh nameniti pozornost ponovnemu trZenju (angl. remarketing);

— uspesSnost oglaSevanja na Facebooku je mogoce meriti s pomocjo Facebook Pixel. To je
koda, ki se jo doda na svojo spletno stran in omogoca oblikovanje baze uporabnikov, ki
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so obiskali spletno stran, si ogledali produkte, dodali produkte v koSarico brez izvedbe
nakupa;

— s prvimi oglasi se poskuSa doseci, da ciljni uporabniki obiscejo spletno stran;

— smiselno je sestaviti ve¢ razli¢nih oglasov, ki naj bi se v zacetni fazi ne prikazovali
predolgo. V tem ¢asu se naredi analizo, kateri oglasi so najbolj uspesni, kar je podlaga
za zaCrtanje nadaljnje strategije oglaSevanja;

— treba je upoStevati, da uporabniki uporabljajo razli€ne naprave za dostop do Facebooka,
zato je treba temu prilagoditi tudi prikaz oglasa. Najbolje je, da se za vsako napravo
izdela prilagojen oglas, da se bo prikazoval najbolje;

— pomembno je ponovno trzenje (angl. remarketing), ki pomeni prikazovanje oglasa
potencialnim kupcem, ki so Ze obiskovali spletno stran oziroma podstran. Pri tem je
smiselno narediti segmentacijo na podlagi tega, kdaj je potencialni kupec obiskal spletno
stran, katere vsebine in produkte si je ogledal in do katere faze narocila je prisel.

Zgoraj je opisano oglasevanje na najbolj priljubljenem druzbenem omreZju Facebook. Na
podoben nacin pa poteka oglasevanje tudi na drugih druzbnih omrezjih, kot so Twitter in
YouTube.

1.4.3  Prikazno omrezje — spletne pasice

Na svetovnem spletu je priljubljeno tudi oglasevanje s t. 1. spletnimi pasicami, ki jih ponuja
tako Google kot tudi drugi ponudniki bolje obiskanih spletnih strani ter mobilnih aplikacij.
Ta vrsta oglasevanja deluje tako, da se oglasi prikazujejo na Googlovih partnerskih spletnih
straneh, in sicer s pomocjo sledenja obiska spletnih strani. Na ta nacin se oglasi prikazejo
potencialnim kupcem na to¢no doloceni spletni strani med brskanjem po spletnih straneh.
Poleg tega Google ponuja tudi ponovno oglasevanje (angl. remarketing), ki pomeni
oglasevanje potencialnim kupcem, ki so Ze obiskali spletno stran, ampak iz razli¢nih
razlogov niso kupili nicesar. Ta vrsta oglasevanja je Se posebej smiselna pri drazjih
produktih, ko se kupec dlje Casa odloc¢a o nakupu produkta, zato je pomembno, da oglas vidi
tudi kakSen dan ali dva potem, ko je spletno stran ze obiskal (Onet, brez datuma).

1.4.4 Nacini zaraCunavanja

Digitalno oglaSevanje ima veliko prednost tudi v tem, da si oglaSevalec lahko sam doloca
proraun oglaSevanja in nacin zaracunavanja stroSkov. Poznamo sledece nacine
zaraCunavanja stroSkov (Onet, brez datuma):

— cena na klik (angl. cost per click, v nadaljevanju CPC) pomeni, da se za oglasevanje
placa le, kadar potencialni kupec klikne na oglas, oglasi pa se lahko prikazujejo
neomejeno;

— placilo na tiso¢ prikazov (angl. cost per thousand impressions, v nadaljevanju CPM) se
uporablja v prikaznem omreZju, kadar oglasevalec Zeli, da ¢im ve¢ potencialnih kupcev
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vidi svoje oglase. To pomeni, da tudi ¢e potencialni kupec klikne na oglas, to ne bo
prineslo dodatnih stroSkov. Ta naCin zaraCunavanja je zelo primeren takrat, ko si
oglasevalec zeli povecati prepoznavnost;

— cena na ogled se uporablja v oglaSevanju na omrezju YouTube. Oglasi se prikazujejo na
YouTubu, do placila pa pride le takrat, ko si potencialni kupec ogleda oglas na YouTubu.

Statistiko oglaSevanja je mogoce spremljati kadarkoli in iz nje je vidna viSina vlozenih
oglasevalskih sredstev in doprinos k prodaji. Poleg tega je mogoce razbrati, katere klju¢ne
besede so bile najbolj uspesne in kakSne znacilnosti imajo ciljni kupci. Na ta nacin je mogoce
oglasevanje sproti prilagajati (Onet, brez datuma).

1.4.5 Kazalniki uspeSnosti oglasevanja

Denar se obi¢ajno investira v oglasevanje, da bo prineslo dolo¢ene donose. Kak3ni naj bi bili
ucinki oglaSevanja glede na vloZen denar, lahko ocenimo s klju¢nimi kazalniki uspesnosti
(angl. Key Performance Indicator — KPI). To so kazalniki, ki so merljive vrednosti in jih
uporabljamo za prikaz ucinkovitosti oglasevalske kampanje. Spodaj je naStetih nekaj
klju¢nih kazalnikov (Opti Media, 2017):

— Stopnja odzivnosti (angl. Click Through Rate, v nadaljevanju CTR) nam pove, koliko
procentov ljudi je kliknilo na oglas. Izracuna se kot delez vseh klikov glede na vse
obiskovalce.

— StroSek nakupa (angl. Cost per Acquisition — CPA) pove strosek oglasa glede na $tevilo
pridobljenih strank, torej koliko je stalo oglaSevanje na pridobljeno stranko.

— Stopnja konverzije (angl. Conversion Rate) pove, koliko procentov obiskovalcev
spletne strani je opravilo nakup (stopnja konverzije = Stevilo nakupov / Stevilo
obiskovalcev x 100).

— CPC pove, kolikSen je strosek klika glede na stroSek celotnega oglaSevanja.

— Prikazi (angl. Impressions) povejo, koliko ljudi je videlo oglas v casu trajanja
oglasevalske akcije.

— CPM pove stroskovno ucinkovitost oglasevanja, in sicer stroSek na 1000 prikazanih
oglasov.

— StroSek glede na nakup (angl. Cost per purchase) nam pove povprecen strosek
oglasevanja glede na opravljeni nakup.

1.5 Oglasevanje v malih podjetjih

Mala podjetja so za sodobno gospodarstvo izredno pomembna, saj nudijo delovna mesta in
imajo pomemben prispevek priinovacijah. Vendar mala podjetja v prvih letih delovanja zelo
tezko prezivijo, saj je pridobitev kupcev za zagotovitev uspeSnosti zelo teZaven proces, zato
ima trzenje velik pomen pri zagonu in uspe$nosti poslovanja, Se posebej v prvih letih
delovanja. Trzenje v malih podjetjih se obi¢ajno zelo razlikuje od trZzenja velikih korporacij,
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saj se zaradi pomanjkanja denarja in strokovnega znanja odlo¢ijo za bolj preproste oblike
trzenja (Bodlaj & Rojsek, 2014).

Tako kot za velika tudi za mala podjetja velja, da niso vsa enaka, saj ima pri poslovanju
vsako svoje specifike, zato za uspeSno trzenjsko akcijo ni enozna¢nega recepta. Na
znacilnosti malega podjetja namre¢ vpliva vrsta dejavnikov, kot so omejitve, s katerimi se
soocCa, lastnosti lastnika podjetja, gospodarske norme okolja, kjer deluje podjetje, in stopnja
zivljenjskega cikla produkta. Mala podjetja se pri trzenju soocCajo s tremi velikimi
omejitvami, in sicer (Bodlaj & Rojsek, 2014):

— omejena sredstva,
— pomanjkanje strokovnega znanja,

— omejen vpliv na trg.

TrZenje malih podjetij je zato omejeno po obsegu in intenzivnosti oglaSevalskih akcij. Zaradi
omejenih sredstev si mala podjetja ne morejo privosciti dragih oglaSevalskih akcij, zato so
primorana iskati inovativnejSe, cenejSe vrste oglaSevanja (Bodlaj & Rojsek, 2014).

2 ANALITICNE METODE

V dana$njem cCasu sprejemamo veliko poslovnih odlocitev, ki so pogosto zelo kompleksne.
Kompleksnejsi problem predstavlja tudi odlocitev, v katere medije bo podjetje investiralo
oglasevalska sredstva. Analiticne metode lahko pomagajo pri sprejemu odlocitve, ki bo
pripeljala do optimalne resitve poslovnega problema. ReSevanje poslovnega problema skozi
analiti¢ne metode poteka skozi proces modeliranja, ki vkljucuje korake za doloCitev modela
optimizacije poslovnega problema. Pri tem mora model vkljucevati elemente, ki dolocajo
optimizacijski model. Pri izraCunu optimalne reSitve je pogosto uporabljena linearna in
nelinearna optimizacija, ki se uporablja tudi za razporeditev sredstev oglasevanja v razlicne
medije. Pri izracunu si je mogoce pomagati z orodjem ReSevalec v programu Excel, ki na
podlagi vnesenih vhodnih vrednosti pomaga izraCunati optimalno resitev.

2.1 O analtiénih metodah

Ze v naravi ¢loveka je, da mora vsakodnevno sprejemati odlo¢itve v svojem imenu oziroma
v imenu organizacije v upanju, da mu bodo le-te olajSale Zivljenje oziroma privedle do vec¢jih
priloznosti. Vendar sprejeti dobro oziroma optimalno reSitev ni vedno preprosto, saj se
sreCamo z zelo zapletenimi dejavniki konkurenénega in hitrega okolja, ki v veliki meri lahko
vplivajo na sprejeto odlocitev (Ragsdale, 2008, str. 1).

Operacijske raziskave so znanstveni pristop k reSevanju problemov upravljanja z namenom
sprejemanja boljSe odlocitve, in sicer s pomocjo Stevilnih matemati¢no usmerjenih tehnik,
ki izhajajo iz veje operacijskih raziskav ali pa iz drugih vej znanosti, kot so naravoslovje,
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matematika, statistika in inZeniring. Operacijske raziskave uporabljajo Stevilna podjetja pri
reSevanju poslovnih problemov, saj ta povecuje ucinkovitost in produktivnost poslovanja
podjetij (Taylor, 2006, str. 14). Odloc¢anje je tezaven proces, v katerem izmed ve¢ moZnosti
izberemo tisto, ki v danem trenutku pripelje do zastavljenega cilja. Pri tem pa se srecujemo
z omejitvami, nasprotujo¢imi se cilji, nezanesljivostjo in zmedenostjo. Tezavnost je mogoce
pripisati naslednjim dejavnikom (Juranc¢i¢ & Rajkovic, 2001):

— veliko Stevilo dejavnikov, ki vplivajo na odlocanje;

— zahtevnost opredelitve problema;

— slabo opredeljeni cilji;

— izbor moZnosti doseganja ciljev, ki so si mogoce nasprotujoci;
— napacno ocenjene zmoznosti,

— omejen Cas za izvedbo.

V preteklosti je mnogo menedzerjev sprejemalo odlocCitve po obCutku, medtem ko je danes
poslovanje podjetij preve¢ kompleksno, zato je sprejemanje odloCitev po obcutku prevec
tvegano in posledi¢no za klju¢ne odloc¢itve potrebujemo bolj objektivno podlago (Winston
& Albright, 2009, str. 1). Tako je v zadnjih desetletjih na milijone ljudi v poslovnem svetu
spoznalo, da so eden izmed najbolj ucinkovitih nacinov za sprejemanje odlocCitev
raCunalniski programi, ki so zasnovani na podlagi matemati¢nih funkcij (Ragsdale, 2008,
str. 1).

Analiti¢ne metode za poslovno odlo¢anje so del operacijskih raziskav, ki spadajo v podrocje
Studija, ki za reSevanje poslovnih problemov vklju€uje uporabo metod in orodij znanosti za
poslovno odlo¢anje, pri tem pa se opira na uporabo raCunalnika, statistike in matematike
(Ragsdale, 2008, str. 1). Za vsako aplikativno reSitvijo poslovnega problema stoji
matemati¢ni model, ki pomeni kvantitativno predstavitev resnicnega problema. Odraza se v
obliki matemati¢nih izrazov, kot so enacbe in neenakosti ali v nizu medsebojno povezanih
celic v preglednici. Namen matemati¢nega modela je predstavitev bistva problema v strnjeni
obliki. Na ta naCin lahko menedZerji bolje razumejo problem, lazje je opredeliti obseg
problema ter mozne resitve in potrebne podatke (Winston & Albright, 2009, str. 3).

Matemati¢no modeliranje je podrocje, ki pomaga najti optimalni in najuc¢inkovitejsi nacin
za dosego dolo¢enega cilja poslovnega problema, s tem da upoSteva omejitve, s katerimi se
podjetje sooca. Zaradi tega matemati¢no modeliranje pogosto imenujemo tudi optimizacija
(Ragsdale, 2008, str. 17). Modeli, ki zgolj opisujejo situacijo, se imenujejo opisni modeli.
Modeli, ki kazejo Zeljeno ukrepanje, se imenujejo optimizacijski modeli (Winston &
Albright, 20009, str. 4).

2.2 Proces optimizacijskega modeliranja

Za ucinkovito reSevanje poslovnih modelov je treba razumeti, kako poteka proces
modeliranja, da ustreza celotnemu poteku reSevanja poslovnih problemov (Ragsdale, 2008,
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str. 7). Spodaj je opisanih sedem korakov modeliranja (Winston & Albright, 2009, str. 8-9;
Ragsdale, 2008, str. 7, 22; Juran¢i¢ & Rajkovi¢, 2001), ki so graficno prikazani na sliki 2:

definiranje poslovnega problema: Najprej je treba opredeliti poslovni problem, ki
ga podjetje zeli reSiti s pomocjo optimizacije, pri ¢emer pa je treba k reSevanju
problema pristopiti kreativno in problem obravnavati v SirSem smislu, da so zajeti
vsi dejavniki, ki so z njim povezani. Pri tem si je mogoc¢e pomagati z zbiranjem ¢im
veC informacij v povezavi s problemom ter s pogovori z ljudmi, ki se soocajo s
problemom. Po dobrem definiranju poslovnega problema je pomembno navesti
oprijemljive cilje, ki jih je treba zasledovati skozi modeliranje. Cilji omogocajo, da
pois¢emo prave informacije v procesu reSevanja problema. Pri opredeljevanju ciljev
se je treba osredoto¢iti na resniéne potrebe. Ce poslovni problem ni dobro opredeljen,
pomeni, da bo neustrezno zastavljen in s tem resitev problema ne bo optimalna;
zbiranje podatkov: Po opredelitvi problema sledi zbiranje podatkov za oceno
vrednosti parametrov, ki vplivajo na problem podjetja. Te ocene se nato uporabijo v
naslednjih korakih modeliranja;

razvoj modela: Sledi razvijanje modela za reSitev problema. Poznamo ve¢ metod
modeliranja, za reSevanje problemov skozi matematicne enacbe se imenujejo
analiticni modeli. Veliko poslovnih problemov pa je tako kompleksnih, da jih ni
mogoce resiti skozi analitiéne modele, zato jih je mogoce resiti skozi simulacijske
modele, ki priblizajo obnaSanje modela realnemu sistemu;

verifikacija modela: Z verifikacijo je treba ugotoviti, ali razviti model odraza stanje
v realnosti. Verodostojnost podatkov iz modela je mogoce preveriti z oceno, ali
model poda resitve, ki so primerljive z Ze znanim stanjem v realnosti;

optimizacija in sprejem odloditve: Glede na model in mozne odlocitve je sedaj
treba izbrati odlocitev, ki najbolj ustreza ciljem, zastavljenim v prvem koraku;
sporoc¢anje modela menedZmentu: Menedzmentu je treba predstaviti model in
priporocila, ki so bila ugotovljena skozi modeliranje. Mogoce je predstaviti tudi vec¢
reSitev in menedzmentu prepustimo odlocitev, katero resitev bo izbral;
implementiranje modela: Ce se menedZment strinja z verifikacijo modela in mu je
reSitev uporabna, se jim ponudi pomo¢€ pri izvedbi resitve oziroma priporocila. Pri
implementaciji je treba stalno spremljati uspesnost izvedbe, da je mogoce oceniti, ¢e
se z resitvijo dosegajo zastavljeni cilji. S tem se vidi uspeSnost modela.

Slika 2: Koraki v procesu optimizacijskega modeliranja

)

E:sfllg\l/r::é: Zbiranje Razvoj modela Verifikacija OPtS'glezjaeCr:a n Sp;;%cealgje Implementacija
problema podatkov modela odlotitve menedsmentu modela

Vir: Winston & Albright (2009), Ragsdale (2008) in Juranci¢ & Rajkovic(2001).
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Zelo majhne poslovne probleme je mogoce reSevati s svinénikom in papirjem, za vecje in
kompleksnejSe poslovne probleme pa si je mogoce pomagati z informacijskimi reSitvami.
Eden izmed teh je program preglednic Microsoft Excel, ki je po svetu zelo razSirjen in s
katerim je mogocCe reSevati veCje kompleksnejSe poslovne probleme. Da je reSevanje
kompleksnejSih poslovnih problemov enostavnejse, vsebuje Microsoft Excel razne dodatke,
in sicer za namen iskanja optimalne reSitve modelov v preglednicah se najpogosteje
uporablja ReSevalec (Winston & Albright, 2009, str. 18-20). Modeliranje s pomocjo
Resevalca bom podrobneje razlozila v poglaviju 2.6.

2.3 Elementi optimizacijskih modelov

Optimizacija je mocna in fleksibilna metoda kvantitativne analize, ki jo podjetja
vsakodnevno uporabljajo za reSevanje poslovnih problemov. Vsi poslovni problemi imajo
spremenljivke, ki odloc¢ajo o resitvi poslovnega problema, ciljne vrednosti, ki jo Zelimo pri
optimizaciji dose€i, in omejitve, ki so doloCene z naravnimi znacilnostmi poslovnega
problema. S pomocjo spremenljivk, ciljev in omejitev je mogoce sestaviti optimizacijski
model, ki bo s pomoc¢jo matematic¢nih funkcij podal optimalno resitev pri resitvi poslovnega
problema (Winston & Albright, 2009, str. 72—74). Vsi optimizacijski modeli imajo nekaj
skupnih elementov, in sicer (Winston & Albright, 2009, str. 73; Ragsdale, 2008, str. 19-20;
Taylor, 2006, str. 40):

— odlo¢itvene spremenljivke so vrednosti, ki jih je mogoc¢e spreminjati. Vrednosti teh
spremenljivk posredno ali neposredno dolocajo tako rezultate, skupne stroSke, prihodke
in dobicek. To so spremenljivke, ki jith mora organizacija poznati za pravilno delovanje,
saj je od njih odvisno celotno poslovanje. Odlocitvene spremenljivke predstavljajo raven
aktivnosti v podjetju;

— cilj je vrednost, katero se optimizira in ki obi¢ajno predstavlja neko maksimalno oziroma
minimalno vrednost;

— vecina optimizacijskih problemov ima omejitve, ki jih je treba izpolniti. Omejitve
izhajajo iz poslovnega okolja podjetja. Obicajno so fizi¢ne, logi¢ne, ekonomske ovire, ki
vplivajo na naravo problema. Ce i§¢emo vrednosti spremenljivk odlo¢anija, ki id¢ejo cilj,
moramo izbrati vrednosti, ki ustrezajo omejitvam.

Omejitve morajo upostevati dolocena pravila, ki jih moramo dolo¢iti v modelu, in sicer ena
izmed teh je nenegativnost, ki pomeni, da morajo spremenljivke vsebovati pozitivne
vrednosti. Prav tako je treba dolociti omejitve glede razpolozljivih resursov, da jih model ne
porabi vec, kot jih je na voljo (Winston & Albright, 20009, str. 73).

2.4 Linearna optimizacija

Ko govorimo o reSevanju poslovnih problemov s pomocjo matematicnih funkcij, se
najpogosteje uporablja metoda linearne optimizacije. Linearno optimizacijo je mogoce
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uporabiti za reSevanje razli¢nih problemov, kot je razporejanje delovnega ¢asa, upravljanje
zalog, trgovanje z vrednostnimi papirji in upravljanje denarnih tokov (Winston & Albright,
2009, str. 72—73). Linearno optimizacijo v tem poglavju obravnavam bolj podrobno, saj se
na linearno optimizacijo navezuje optimalna izbira medijev pri oglasevanju.

Linearna optimizacija je ena izmed metod kvantitativne analize, ki nam omogoca, da
pois¢emo optimalno vrednost odvisnih spremenljivk, pri Cemer uposteva dane omejitve. Za
linearno optimizacijo je znacilno, da je namenska funkcija linearna, prav tako morajo biti
linearne vse omejitvene enacbe/neenacbe (Doba, brez datuma).

Pri $tevilnih poslovnih odloc¢itvah se menedzerji srecujejo z omejitvami, kot so ¢as, delo,
energija, material ali denar. Ker podjetje zasleduje cilj maksimiranja dobicka, je treba
poskrbeti, da z danimi omejitvami in vlozenimi sredstvi ustvari ¢im visji dobicek, kar
predstavljajo linearni modeli (Taylor, 2006, str. 39). V sploSnem imajo linearni modeli tri
pomembne znacilnosti, ki jih locujejo od sploSnega matemati¢nega programiranja, in sicer
(Winston & Albright, 2009, str. 94; Anderson, Sweeney, Williams, Jeffrey & Martin, 2012,
str. 34):

— proporcionalnost oziroma sorazmernost: Lastnost sorazmernosti pomeni, da cCe
element linearne funkcije spreminjamo s konstantim faktorjem, se bo konstantno
spreminjala tudi reSitev funkcije. Torej, e stalno spreminjamo vrednost
spremenljivke/omejitve v isto smer, se bo tudi resitev vedno premo ali obratno soramerno
spreminjala v isto smer;

— aditivnost: Lastnost dodajanja pomeni, da vsota prispevkov razli¢nih dejavnosti do
dolo¢ene omejitve ustreza skupnemu prispevku k tej omejitvi. Prav tako se aditivnost
nanasSa na cilj, kar pomeni, da je vrednost cilja vsota razli¢nih dejavnosti. Prispevek
katerekoli odlo¢itvene spremenljivke k cilju ali katerekoli omejitvi je neodvisen od ravni
drugih spremenljivk odloc¢anja;

— deljivost: Lastnost deljivosti pomeni, da je dovoljena celovita in ne integrirana raven
dejavnosti. To pomeni, da za nekatere poslovne probleme deljivost ni smiselna, saj
potrebujemo za resitev celo §tevilo, in ne decimalnega. Ce v model vnesemo omejitev
celega Stevila, pomeni, da model ne bo ve¢ linearen, lahko pa se odlo¢imo, da
prikazujemo nenormalne vrednosti v decimalkah, ki si jih implementiramo kot cele in s
tem ohranimo linearnost modela.

Prepoznavanje proporcionalnosti in aditivnosti ni tako enostavna, saj je model obicajno
sestavljen iz serij formul in ima veC odloc¢itvenih spremenljivk in omejitev, v sploSnem pa
mora zadostiti naslednjim pogojem (Winston & Albright, 2009, str. 95):

— ciljna celica mora znasSati seStevek vseh produktov, konstant in spreminjajocih se celic,
kjer konstanta ni odvisna od spreminjajocih celic;

— poleg tega vsaka stran vsake omejitve mora biti konstanta ali vsota produktov konstante
in spreminjajocih se celic.
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Pri modeliranju realnih poslovnih problemov se moramo zavedati, da le-ta skoraj nikoli ni
linearen, kar pomeni, da so s tem krSene nekatere ali vse lastnosti. Zato pogosto pri
modeliranju naredimo nekaj poenostavljenih predpostavk, da ohranimo linearnost modela.
Pri modeliranju lahko nastane tezava, ker je model neresljiv. To je pogosto posledica
napacnega vnosa spremenljivk oziroma omejitev v model, zato se je treba osredotociti na
odpravo napake (Winston & Albright, 2009, str. 95-97).

Modelirati je mogoce vec tipov problemov, eden med njimi je modeliranje v Casu, kar
pomeni, da model reSuje problem ¢asovne razporejenosti. Zato je pri tej vrsti modeliranja
treba dati pozornost posebnim dogodkom v ¢asu, ki vplivajo na povpraSevanje produktov,
pri tem pa se ne sme zanemariti stroSkov dela v tistem ¢asu, moZnosti hrambe in kapacitete
proizvodnje (Winston & Albright, 2009, str. 110).

V odlocitvenih spremenljivkah se obicajno pojavijo necelostevilske resitve, ki pa za mnogo
modelov v realnem svetu so neuresnicljive, saj so zahtevane celostevilske vrednosti. V takih
primerih se lahko zaokrozi decimalno Stevilo na celo Stevilo, kar pa lahko pomeni, da reSitev
ni ve¢ optimalna, saj vrac¢a nepredvidljive rezultate. V programu Excel je v ReSevalcu to
resljivo tako, da se spremenljivke doda v omejitve in se jim dodeli pogoj »Integer«. S tem
se spremeni optimalnost resitve, in sicer ne le za zaokrozitev neintegrirane resitve, ampak je
lahko optimalna reSitev popolnoma drugacna. ReSevalec za integrirane reSitve uporablja
popolnoma drug algoritem kot za neintegrirane reSitve, saj so taki modeli veliko tezje
resljivi. Kljub celoStevilski vrednosti lahko ostane model linearen, ¢e izpolnjuje ostala dva
pogoja linearnosti (proporcionalnost in aditivnost) (Winston & Albright, 2009, str. 140—
141).

2.5 Nelinearna optimizacija

V realnem svetu je mnogo kompleksnih problemov, katerih cilj odloCanja oziroma omejitve
odloc¢anja imajo nelinearno funkcijo odlocitvenih spremenljivk in reSevanje le-teh poteka s
pomoc¢jo nelinearne optimizacije (Winston & Albright, 2009, str. 346). Pri nelinearnih
poslovnih problemih je veliko tezje ali celo nemogoce dolociti optimalno resSitev, saj je pri
teh poslovnih problemih veliko moZnih tock reSitve v lokalnih podro¢jih in algoritmi ne
najdejo optimalne reSitve. V nelinearni optimizaciji je torej tezko dolociti, da je tocka na
vrhu krivulje (optimalna reSitev) najviSja toCka v neposrednem obmocju (lokalni
maksimum) ali pa se na nekem drugem obmoc¢ju nahaja Se vi§ja tocka, ki bi predstavljala
globalni maksimum (Taylor, 2006, str. 452).

Problem je lahko nelinearen zaradi ve¢ razli¢nih razlogov, in sicer (Winston & Albright,
20009, str. 346):

— rezultati glede na skalo so nekonstantni, kar pomeni, da sprememba posameznega
vhodnega podatka nima linearnega ucinka na izhodni podatek. Funkcija oglaSevanja
postaja nelinearna s tem, ko doloc¢eni potencialni kupci lahko vidijo dolocen oglas vec
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kot enkrat, tako da se z veCanjem S$tevila ponovitev manjsSa ucinkovitost oglaSevanja, v
skrajnem primeru lahko pride do zasienosti oglaSevanja, kar pomeni, da ima vsaka
dodatno vlozena denarna enota v oglasevanje zanemarljiv u¢inek na povecanje prodaje;

— pri cenovnih modelih zasledujemo cilj maksimiranja dobicka, pri tem pa je prihodek
produkt cene in koli¢ine, pri cemer je cena obicajno odlocitvena spremenljivka. Koli¢ina
prodanih produktov je v veliki meri odvisna od prodajne cene preko funkcije
povpraSevanja. Ker pa se povprasevanje zmanjSuje z viSanjem cene, pomeni, da so
cenovni modeli nelinearni;

— pogosto poskuSamo najti model, ki se najbolje prilega preucevanim podatkom. Za
merjenje koristnosti prileganja obicajno seStevamo kvadrate razlike med preuc¢evanimi
vrednostmi in predvidenimi vrednostmi modela. Nato poskuSamo minimizirati vsoto teh
razlik kvadratov. Kvadriranje prinasa nelinearnost;

— v enem najbolj uporabnih finanénih modelov, optimizaciji portfeljev, poskuSamo
investirati v razlicne vrednostne papirje, da bi dosegli ¢im vis§jo donosnost in hkrati ¢im
manjSe tveganje. Tveganje je obiCajno zmerjeno kot varianca (ali standardni odklon)
portfelja in je po naravi nelinearna funkcija spremenljivk odlo¢anja (zneski nalozbe po
posameznih portfeljih).

2.6 Modeliranje s pomoc¢jo ReSevalca v Excelu

Resevalec v Excelu preracuna vrednosti odloc¢itvenih spremenljivk, ki minimizirajo oziroma
maksimirajo ciljno vrednost, ki smo jo dolo€ili, pri tem pa upoSteva omejitve, ki so
konstantne vrednosti. Pri izraCunu se spreminjajo le odlo¢itvene spremenljivke, medtem ko
omejitve ostajajo vedno enake vrednosti, kot smo jih dolo¢ili na zacetku (Hormon, 2011, str.
29). Matemati¢ni modeli, ki se modelirajo v preglednicah, vsebujejo (Winston & Albright,
20009, str. 24; Hormon, 2011, str. 29):

— vhodne podatke, ki so fiksne vrednosti za potrebe modela;

— odlo¢itvene spremenljivke so tiste, ki vplivajo na kon¢no odloditev;

— izhodne podatke, ki so kon¢ne vrednosti in se dolo¢ijo na podlagi vhodnih podatkov in
odloc¢itvenih spremenljivk. Izhodni podatki so obi¢ajno vrednosti, ki jih i§¢emo.

2.6.1 Koraki modeliranja

Modeliranje v preglednicah je proces uvoza vhodnih podatkov in odlo¢itvenih spremenljivk
v preglednico in nato s pomocjo ustreznih formul prodobivanje ustreznega izhodnega
podatka (Winston & Albright, 2009, str. 24). Spodaj so opisani koraki modeliranja s pomocjo
dodatka ReSevalec v program Excel (Hormon, 2011, str. 30-38; Winston & Albright, 2009,
str. 24-25, 73-79):

— dolo¢itev cilja, ki je lahko maksimiranje ali minimiziranje dolocene vrednosti. Cilj
dolo¢imo v pogovornem oknu programa Resevalec;
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dolo¢itev odlocitvenih spremenljivk, tj. vrednosti, ki se spreminjajo glede na dolo¢itev
cilja. Odlocitvene spremenljivke so neznane vrednosti, ki jih dolo¢i ReSevalec pri
izracunu glede na cilj in omejitve v modelu;

vnos enatb v Excelu, da se cilj izratunava glede na odlo¢itvene spremenljivke. Ce
ho¢emo, da se odloCitvene spremenljivke ustrezno izracunajo na podlagi dolo¢enega
cilja, je treba sestaviti ustrezno enacbo, ki bo povezovala odlocitvene spremenljivke z
dolocenim ciljem;

vpis vseh omejitev, ki jih mora upostevati model. NamreC pri reSevanju doloCenega
poslovnega problema se sreCujemo z omejitvami, kot so material, zaposleni, delovne ure
in sredstva. Omejitve so v modelu konstante vrednosti in jih model ne spreminja. Ce
zelimo izvedeti prispevek dodatne enote omejitve, si moramo pomagati s poroc¢ilom
obcutljivosti,

testiranje modela: Se preden vnesemo omejitve v pogovorno okno Resevalca, zazenemo
model, da preverimo, ¢e so odloCitvene spremenljivke in cilj ustrezno povezani z
enacbami. Pri tem lahko ugotovimo, da potrebujemo dodatne omejitve, ki jih prvotno
nismo zaznali;

vnos podatkov v pogovorno okno programa ReSevalec. V ustrezna polja pogovornega
okna vnesemo vrednosti, ki smo jih dolo¢ili (cilj, odloCitvene spremenljivke in omejitve).
V tem oknu tudi lahko dolo¢imo nenegativnost odloCitvenih spremenljivk, moZnost
celoStevilskih vrednosti, poleg tega dolo¢imo tudi vrsto modela, in sicer ali gre za
linearen ali nelinearen model.

2.6.2 Metode resevanja

Pri reSevanju poslovnih problemov s pomoc¢jo optimizacije lahko uporabimo razlicne

metode reSevanja. Mozne metode reSevanja poslovnih problemov v programu Resevalec so
(Hormon, 2011, str. 39—41):

Simplex LP: uporablja se za linearne modele, kar pomeni, da morajo imeti vse
odloc¢itvene spremenljivke in omejitve linearno funkcijo. Ta metoda vedno iS¢e globalni
ekstrem, ki se nahaja v tocki, kjer se sreajo vse odlocitvene spremenljivke in omejitve;
GRG Nonlinear: uporablja se za reSevanje nelinearnih problemov. PodrobnejSo uporabo
opisujem v poglavju 2.6.3;

Evolutionary: uporablja se za reSevanje tezjih nelinearnih poslovnih problemov, pri
katerih ciljna vrednost oziroma omejitve niso gladke funkcije spreminjajocih se celic. Ta
metoda najde dobro reSitev, ki pa ni globalni oziroma lokalni ekstrem. Uporabiti jo
moramo predvsem, ¢e si pri oblikovanju ena¢b v modelu pomagamo z Excel funkcijami,
kot so MIN, MAX, ABS, INDEX, LOOKUP, INT, ROUND, COUNT, OR.

22



2.6.3 ReSevanje nelinearnih problemov

ResSevanje linearnih modelov je dokaj enostavno s Simplex LP metodo, medtem ko je
reSevanje nelinearnih modelov bolj zapleten proces. Za reSevanje nelinearnih problemov
Resevalec uporablja postopek algoritma GRG Nonlinear, ki je precej zapleten matemati¢ni
postopek (Ragsdale, 2008, str. 353). To metodo se uporablja v primeru, da se vsaj ena od
enacb v modelu obnaSa nelinearno. To je zanesljiva metoda reSevanja nelinearnih
problemov, ki se uporablja Ze mnogo Casa za enacbe, katerih funkcija ima ve¢ lokalnih
ekstremov (Hormon, 2011, str. 39).

Kljub temu obstaja velika verjetnost, da ReSevalec ne bo podal optimalne reSitve, saj v
primeru, da ima funkcija ve¢ lokalnih ekstremov, lahko ReSevalec vzame lokalni ekstrem,
ki pa ni nujno tudi globalni ekstrem (Winston & Albright, 2009, str. 347). Take probleme je
mogoce reSevati s tem, da izhodiS¢ne vrednosti premaknemo na ve¢ moznih vrednosti in
primerjamo resitve med seboj. Ce Resevalec najde veg razli¢nih optimalnih resitev, pomeni,
da obstaja veC lokalnih ekstremov, nas pa zanima globalni. ReSevalec namre¢ i8¢e prvi
lokalni ekstrem, dokler ne zazna spremembe smeri in takrat dolo¢i optimalno resitev. Ce
premaknemo izhodis¢no vrednost nekoliko naprej, se osredotoci na naslednjo spremembo
smeri. To se dogaja do tiste tocke, dokler v funkciji ni ve¢ spremembe smeri, kar pomeni,
da ni ve¢ nobenega lokalnega ekstrema (Ragsdale, 2008, str. 353—354; Hormon, 2011, str.
40).

Kljub temu ReSevalec zagotovi pravilno reSevanje nekaterih nelinearnih poslovnih
problemov, ki pa se nanaSajo na konveksne in konkavne funkcije. Funkcija je konveksna, ¢e
je na danem intervalu njen naklon (stopnja spremembe) vedno narasc¢ajoca. Kljub temu da
je mogoce najprej padajoca do globalnega minimuma in nato nara$ca, je njen naklon vedno
nara$¢ajo¢. Poleg tega za konveksno funkcijo velja, da ¢rta, ki povezuje dve tocke na
krivulji, nikoli ne lezi pod krivuljo. To pomeni, da lahko imamo konveksno funkcijo v obliki
¢rke U z globalnim minimum in pa vedno padajo€o funkcijo, ki v zacetni fazi ima bolj strm
naklon, ob blizanju tocki ni¢, pa je ta vedno bolj polozen. Obratno velja za konkavno
funkcijo, in sicer da je vedno padajoca cCrta, ki povezuje dve tocki na krivulji, in nikoli ne
lezi nad krivuljo (Winston & Albright, 2009, str. 348—-349).

Resevalec bo znal dobiti optimalno resitev pri konveksnih in konkavnih funkcijah, saj imajo
en globalni ekstrem, vendar morajo biti izpolnjeni naslednji pogoji (Winston & Albright,
20009, str. 350):

— pogoji za reSevanje problemov z iskanjem maksimuma: ReSevalec dobi globalni
maksimum, Ce sta ciljna funkcija ali logaritem ciljne funkcije konkavna in omejitve so
linearne;

— pogoji za reSevanje problemov pri iskanju minimuma: ReSevalec dobi optimalen globalni
minimum, Ce je ciljna funkcija konveksna in ¢e so omejitve linearne;
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— ko predpostavke ne drzijo: veliko poslovnih problemov je taksnih, za katere prej opisani
pogoji ne drzijo oziroma jih ni mogoce opredeliti. V primeru, da nismo prepricani, da je
Resevalec poiskal optimalno reSitev, poskusimo ve¢ razlicnih zacetnih vrednosti za
odloc¢itvene spremenljivke. Za vsako razli¢ico zazenemo ReSevalca, da vidimo, kaksne
reSitve nam ponudi in sprejmemo najboljSo resitev, ki nam jo predlaga.

2.6.4 Oblikovanje modela v Excelu

Za namen boljSe berljivosti modelov in s tem boljSega razumevanja le-teh je pri oblikovanju
modela smiselno drzati se doloc¢enih pravil, in sicer (Winston & Albright, 2009, str. 25-28,
41, 51):

— vhodne podatke, odlo¢itvene spremenljivke in izhodne podatke pobarvamo v preglednici
z razli¢nimi barvami, da takoj vemo vlogo podatka (modra = vhodni podatki, rde¢a =
odloc¢itvene spremenljivke, siva = izhodni podatki);

— s formulami vpisujemo v preglednico vse podatke, ki so variabilni. Pritem pa poskrbimo,
da so vsi vhodni podatki vpisani v preglednice, tako da je mogoce razbrati, na katere
podatke se formule v preglednici sklicujejo;

— grafje zelo koristen prikaz izbranih podatkov iz preglednice, saj lahko uporabnik na hiter
nacin vidi, kaj povedo doloceni podatki;

— celice oziroma skupino celic smiselno poimenujemo, da nam olaj$a delo pri ustavljanju
podatkov v pogovorno okno ReSevalca. Tako smiselno poimenujemo ciljno vrednost,
odloc¢itvene spremenljivke in omejitve;

— specifike, ki smo jih uporabili skozi modeliranje, lahko vpiSemo v komentarje. S tem
nam bo kasneje v prihodnosti lazje razbrati, ¢e bomo ponovno brali model, kaj to¢no smo
modelirali in do kaksnih reSitev smo prisli;

— v primeru majhnih analiz je smiselno dati vse na en zavihek, v primeru kompleksnejsih
modelov je smiselno stvari postaviti na ve¢ zavihkov;

— smiselno je postaviti vse vhodne podatke skupaj in vse izhodne podatke skupaj;

— graf je mogoce postaviti v zavihek poleg ostalih tabel, lahko pa ga postavimo v poseben
zavihek, namenjen prav za grafe, v primeru manj$ih modelov je najbolje pustiti vse v
enem zavihku;

— prilagojeno oblikovanje je smiselno za izhodne podatke, da nam samodejno prikaze
razli¢ne vrednost v razli¢nem formatu, saj so tako izhodni podatki lazje berljivi.

2.6.5 Analiza obcutljivosti

Kljub temu da smo mogoce ze poiskali optimalno reSitev poslovnega problema, pa to Se ne
pomeni, da je odlocitveni problem reSen, saj se nam lahko po reSitvi problema pojavijo
dodatni pomisleki, ali bodo predpostavke ob hitro spreminjajoc¢em se okolju veljale tudi ob
realizaciji ali pa se bodo vrednosti le-teh spremenile, kar bo vplivalo na optimalno reSitev. S
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pomocjo analize obcutljivosti si lahko pomagamo pri razlagi, kako se bo resitev problema
spremenila, ¢e se razli¢ni dejavniki v modelu spremenijo (Ragsdale, 2008, str. 140). Analiza
obCutljivosti je namre¢ analiza, v kateri ugotavljamo, za koliko se morajo spremeniti
odloc¢itveni parametri, da se bo spremenila optimalna resitev (Taylor, 2006, str. 80).

Za izvedbo analize ob¢utljivosti na modelu obstaja ve¢ na¢inov. Ce Zelimo priti do rezultatov
ucinka sprememb raznih koeficientov, je najlazji nacin, da te koeficiente rocno spremenimo
ter ponovno zazenemo ReSevalca z novimi koeficienti in primerjamo nove vrednosti s
starimi. Lahko naredimo poljubno $tevilo scenarijev, pri cemer si shranjujemo povzetek, ki
ga na koncu analiziramo. Pristop je Se posebej primeren, ¢e Zelimo videti rezultate
spremembe vec¢ koeficientov hkrati (Ragsdale, 2008, str. 141).

V primeru enostavnejSih modelov, ko nam zadostuje, da pogledamo rezultat spremembe le
ene spremenljivke, lahko za to uporabimo poroc¢ilo obcutljivosti iz ReSevalca, kar je mnogo
hitrej$i nacin (Ragsdale, 2008, str. 141). In sicer ob reSevanju poslovnega problema s
pomocjo ReSevalca, nas le-ta ob zagonu povprasa, ali Zelimo pridobiti porocilo o
obcutljivosti, ki temelji na dobro uveljavljeni analizi obc¢utljivosti v modelih optimizacije,
kar zlasti velja za linearne modele. Analiza obcutljivosti nam pove, za koliko se mora
spremeniti vrednost odlocCitvene spremenljivke, da se spremeni ciljni rezultat optimizacije.
Iz testa obcutljivosti lahko vidimo, ali lahko Se dodatno optimiziramo reSitev poslovnega
problema, ¢e spremenimo vrednost neke omejitve (Winston & Albright, 2009, str. 86—88).
V porocilu analize obcutljivosti se sre¢amo s slede¢imi pojmi (Winston & Albright, 2009,
str. 136):

— konc¢na vrednost (angl. Final Value): pove kon¢no vrednost na tisti odloCitveni
spremenljivki;

— zmanjSani stroski (angl. Reduced Cost): pove, za koliko bi se moral zmanjSati strosek,
da ne bi bila kon¢na vrednost 0. Vrednost se prikaze le, ¢e je kon¢na vrednost 0;

— dovoljeno zmanjSanje/povecanje (angl. Allowable Decrase in Allowable Increase): pove,
za koliko bi se moral stroSek oglaSevanja spremeniti na tisti spremenljivki, da bi se
kon¢na vrednost na tej spremenljivki spremenila;

— ciljni koeficient (angl. Objective coefficient) pove vrednost konstante oziroma strosek
tiste spremenljivke;

— sencna cena (angl. Shadow Price) je znacilna za tabelo z omejitvami in pove, za koliko
se poveca/zmanjSa vrednost kriterijske funkcije, ¢e omejitev spremenimo za eno enoto.

2.6.6  Porodilo o resitvi

Porocilo o resitvi lahko prav tako kot analizo obcutljivosti pridobimo kot avtomatsko
porocilo iz programa ReSevalec. Povzema resitve problema in je sestavljeno na sledeci nacin
(Ragsdale, 2008, str. 142—-143):

— v prvem opisnem delu se nahajajo povzetki modela z osnovnimi podatki;
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— nato se nahaja tabela s ciljnimi vrednostmi, ki nam primerja originalno in kon¢no
vrednost resitve;

— v srednji tabeli se nahaja povzetek reSitve odlo¢itvenih spremenljivk, in sicer prav tako
s podatkom o originalni vrednosti in kon¢ni vrednosti;

— zadnja tabela povzema informacije glede omejitev, in sicer za vsako omejitev je podana
kon¢na vrednost celice, v stolpcu »Formula« so opredeljene spodnje in zgornje omejitve,
ki smo jih dolo¢ili v modelu. V stolpcu »Status« si lahko pogledamo, katere omejitve so
obvezujoce in katere ne. Obvezujoca omejitev pomeni, da se je kon¢na vrednost koncala
z omejeno vrednostjo, medtem ko nezavezujoca pomeni, da imamo na tej omejitvi Se
rezerve. V zadnjem stolpcu »Ohlapnost« (angl. Slack) lahko razberemo, kolikSna je ta
rezerva med kon¢no vrednostjo in omejitvijo, torej razliko med levo in desno stranjo
vsake omejitve. Tako imajo vse obvezujo€e vrednosti ohlapno vrednost enako 0.

2.7 Optimizacija zakupa medijskega prostora v oglasevanju

Veliko podjetij vloZi ogromno denarja za namen oglasevanja, in sicer za zakup medijskega
prostora. Pri tem hocejo biti prepricani, da je njithov denar koristno vloZen, da bo dosegel
¢im $ir$i rang skupin potencialnih kupcev s ¢im manj vloZenimi sredstvi. Cilj modeliranja je
povezati Stevilo objav oglasa v razli¢nih medijih, da so doseZene razlicne skupine ob¢instva
in pri tem so stroSki oglasevanja ¢im nizji (Winston & Albright, 2009, str. 133-142).

Pri u€inkovitosti trzenja ima pomembno vlogo skrbno oblikovanje spremenljivk, omejitev
in upoStevanje ciljev, ki jih Zelimo s trzenjem doseCi. Zato je pri upoStevanju vseh teh
dejavnikov zelo pomembna optimizacija. Zelo pogosto se dogaja, da podjetja pri nacrtovanju
trzenja spustijo fazo optimizacije, kar pomeni, da vloZen denar ni najbolj ucinkovito
porabljen (Corstjens & Doyle, 1985).

Pri izbiri porabe denarja ni pomemben le izbor medijev, ampak obstajajo tudi razlicne
moznosti znotraj enega medija — ¢asovni termin oglaSevanja, dolZina oglasa in velikost
oglasa v tiskanih medijih (Bass & Lonsdale, 1966). Pri pridobivanju podatkov za nastavitev
modela si je mogoce pomagati na razne nacine (Winston & Albright, 2009, str. 134):

— stroske oglaSevanja je mogoce pridobiti iz medijev, kjer podjetje namerava oglasevati,

— izpostavljenost oglaSevanja po posameznih medijih je mogoce dobiti iz raznih raziskav.
Ce je potebno po specifi¢nih skupinah, je najbolj smiselno narediti interno raziskavo s
potencialnimi kupci, iz katere se lahko ugotovi, katere medije spremljajo in kako pogosto
so jim izpostavljeni;

— zeljeno izpostavljenost po razlicnih ciljnih skupinah doloc¢i podjetje, saj se na podlagi
preteklega poslovanja in vizije v prihodnosti odlocijo, katere ciljne kupce zasledujejo.
Ciljne kupce je treba dolo¢iti tudi v medijskih oziroma trzenjskih nacrtih na podlagi tega,
katero trzenjsko strategijo uresnicuje podjetje.
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Na primeru oglasevanja je mogoce linearni optimizacijski model zastaviti na ve¢ nacinov,
in sicer (Winston & Albright, 2009, str. 137-139):

R

imamo pa omejitve pri doseganju skupin kupcev;

— 1imamo znan proracun, ki ga ne Zelimo preseci. Z njim Zelimo doseci ¢im vecje Stevilo
kupcev po skupinah (ciljna vrednost);

— npr. nemogoce je postaviti cilj maksimiranja Stevila dosegov in minimiziranje Stevila
stroskov, saj gresta vsak v svojo smer, zato je treba enega izmed njiju omejiti.

Omejitev deleza vlozka sredstev oglaSevanja v en medij je mogoce upostevati v omejitvah.
Prav tako je mogoce omejiti segment kupcev, ki jih podjetje zeli doseci z oglaSevanjem, Ce
menijo, da so nekateri kupci bolj dobickonosni oziroma bolj dovzetni za nakup oglaSevanih
produktov (Bass & Lonsdale, 1966). Z dodatkom ReSevalec v Excelu je mogoce dobiti vec¢
reSitev, npr. kombinacija proraCuna oglaSevanja in Stevilo oglaSevan] po posameznih
medijih, ki nam da reSitev skupnega Stevila dosega kupcev (Winston & Albright, 2009, str.
139).

Po mnenju Stascha (1967) je izbira medijev linearni model, saj izpostavljenost oglaSevanja
in stroSki zakupa medijskega prostora rastejo linearno. Corstjens & Doyle (1985) pa
navajata, da linearna optimizacija v trZenju ni najbolj$i nac¢in iskanja prave resitve, saj ni
zagotovljeno, da bomo dobili optimalno reSitev, saj model i8¢e prvo reSitev, kjer so
izpolnjeni vsi pogoji, ta pa ni nujno optimalna. TrZni problemi so v praksi nelinearni, saj so
povezni z velikim Stevilom omejitev in spremenljivk, ki so pogosto potrebni za optimizacijo
v trzenju. Bass & Lonsdale (1966) prav tako ugotavljata, da linearna optimizacija ni najbolj
primerna za nacrtovanje zakupa medijskega prostora, saj odziv na oglasevanje ne raste
sorazmerno z vlozenimi sredstvi, zato menita, da je bolj primerna nelinearna optimizacija,
ceprav je le-ta veliko bolj zapletena. Brown & Warshaw (1965) se strinjata, da imajo linearni
modeli pri izbiri medijev v oglasevanju omejitve, saj je funkcija, ki prikazuje dodatne vlozke
v oglaSevanje, v vec€ini nelinearna. Funkcija oglasevanja poteka tako, da je v zacetku
oglasevanja odzivnost majhna, s poveCanjem intenzitete le-ta strmo nara$ca, nato pa se
odzivnost zmanj$a na minimalno in v kon¢ni fazi lahko prekomerno oglasevanje doseze tudi
negativen odziv zaradi prenasi¢enosti.

V realnosti ima oglasevalski model pomanjkljivost, in sicer to, da doloCen oglas pri
veckratnem pojavljanju doseze isto osebo lahko veckrat. Pri modeliranju je zelo tezko oceniti
dejansko Stevilo izpostavljenosti pri doloceni skupini gledalcev, saj se oglas pojavi veckrat.
Poleg tega to pomeni, da model ni ve¢ linearen, saj Stevilo izpostavljenosti ne raste vec¢
proporcionalno s Stevilom prikazov oglasa (Winston & Albright, 2009, str. 141-142).
Kombiniranje ve€ razli¢énih medijev lahko prinese vecji skupen kumulativen ucinek, kot bi
ga prinesel posamezen medij, pri tem pa je smiselno oglas predstaviti tudi na razli¢ne naCine.
Pri modeliranju je treba upostevati tudi omejitve glede stroskov oglasevanja, in sicer lahko
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velika koli¢ina oglasov v enem mediju predstavlja koli¢inske popuste, ki znizujejo strosek
oglasa na eno pojavnost oglasa (Brown & Warshaw, 1966).

V primeru oglasevanja je za odvisnost med prikazanimi oglasi in dosego ciljnega obcinstva
najbolje vzeti zgodovinske podatke. Vendar pri tem se poraja vpraSanje, kako meriti
izpostavljenost, ki jo dosegamo z izbranim Stevilom oglasov. Priporocila so, da ena oseba,
ki npr. 10-krat vidi en oglas, pomeni manj izpostavljenosti, kot da vidi ta oglas 10 oseb samo
enkrat. Tako naj bi vsaka dodatna enota oglaSevanja pomenila manjSo dodatno
izpostavljenost, kar pomeni, da je funkcija izpostavljenost v oglaSevanju nelinearna
(Winston & Albright, 2009, str. 369).

Nelinearno funkcijo izpostavljenosti oglaSevanja v formuli lahko zapiSemo na sledec¢i na¢in
(Winston & Albright, 2009, str. 369):

f)=al—e™) )
pri cemer posamezne oznake pomenijo naslednje (Winston & Albright, 2009, str. 369):

— n — §tevilo objavljenih oglasov;
— f(n) —pomeni funkcijo Stevila izpostavljenosti,

— ain b — konstanti za oceno Stevila izpostavljenosti;

e —osnova naravnega logaritma.
Posebnosti funkcije so naslednje (Winston & Albright, 2009, str. 369):

- je0,kojen =0,

— se povecuje s padajoco stopnjo, kadar je b > 0;

— se poveca na a, kadar postane n vecji (u¢inek nasicenja);

— uporabo modela v enacbi z uporabljenimi poljubnimi vrednostmi a in b napovedujemo
Stevilo izpostavljenosti, ki jih dobimo z 1, 8, 20, 50 ali 100 oglasi;

— nato jo primerjamo z dejanskimi opazovanimi izpostavljenostmi z uporabo najbolje
prilagojenega merjenja. Poseben ukrep najbolj prilagojenega merjena (angl. goodnes of
fit) je vsota kvadratnih razlik med dejansko in predvideno izpostavljenostjo. ReSevalca
uporabimo, da bi nasli konstanti a in b, ki zmanjSata vsoto kvadratov predvidene napake.

V nelinearnem modelu oglasevanja je treba dolociti tudi koeficient odzivnosti, ki nam pove,
kolik$na je izpostavljenost pri objavi enega oglasa. Ta se eksponentno zmanjSuje pri vsaki
dodatni objavi oglasa. Pri reSevanju modela je treba v ReSevalcu oznaciti, da gre za
nelinearni model in pravilo nenegativnosti. Prav tako ozna¢imo, ¢e Zelimo reSitev v obliki
celoStevilskih vrednosti. To je sicer za model tezje resljivo, vendar je reSitev bolj realna. V
primeru, da imamo ve¢ lokalnih ekstremov, lahko s podajanjem ve¢ izhodis¢nih vrednosti
odloc¢itvenih spremenljivk izraCunamo optimalno resitev v globalnem ekstremu, in sicer na
nacin, da izberemo najboljSo resitev iz lokalnih ekstremov, ki smo jih pridobili z veckratnim
zagonom ReSevalca. Pri analizi obcutljivosti se ne moremo zanaSati na poroc€ilo iz
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Resevalca, ampak moramo analizo obcutljivosti narediti sami ro¢no, in sicer s pomocjo
Resevalca, tako da procentualno spremenimo zahtevano izpostavljenost in ponovno
zazenemo ReSevalca ter pogledamo, za koliko so se spremenili skupni stroski oglasevanja v
procentih. Procent stroSkov oglasevanja se pove€a za vecji procent, kot se poveca procent
izpostavljenosti, kar kaze na nelinearnost modela (Winston & Albright, 2009, str. 373-376).

3 OPTIMALNA IZBIRA OGLASEVANJA NA PRIMERU

Kot je bilo poudarjeno ze v prejSnjih poglavjih, vsak optimizacijski model potrebuje
odlocitvene spremenljivke, ciljno vrednost in omejitve. Te elemente doloa narava
poslovnega problema. V magistrskem delu sem reSevala problem optimalne razporeditve
oglasevalskih sredstev po medijih za izbrano podjetje. Za sestavo modela so bili potrebni
interni podatki podjetja in podatki o cenah in pogojih oglasevanja na posameznem mediju.
Lastnica podjetja mi je zagotovila podatke, kot so:

— proracun, ki ga namerava vloZiti v oglasevanje;
— ciljna vrednost, ki jo ho¢e maksimirat;

— povprecna cena balonskega aranzmaja;

— povprecna marza balonskega aranzmaja;

— geografska opredelitev oglaSevanja;

— demografska opredelitev oglaSevanja;

— Casovna opredelitev oglaSevanja;

— okvirni seznam medijev;

seznam klju¢nih besed.

Poleg podatkov o podjetju sem za sestavo modela potrebovala podatke o medijih, v katerih
bo podjetje oglasevalo. Podjetje bo oglasevalo v 6 medijih (dveh digitalnih in Stirih
tradicionalnih). Pri digitalnih medijih (Google in Facebook) sem si s pridobitvijo podatkov
pomagala tako, da sem odprla oglasevalski racun, ki je namenjen upravljanju oglasevanja.
Tako sem na spletni strani Google (brez datuma b) priSla za oglasevanje na Googlu do
podatkov o CPC in do razmerja med prikazi in kliki (v nadaljevanju RPK), ki je vsebinsko
isto kot kazalnik CTR, le na Googlu Ads je drugace poimenovan. Podobno sem tudi na
spletni strani Facebook (brez datuma) za oglasevanje na Facebooku priSla do podatkov o
Stevilu Facebookovih uporabnikov z dolo¢enimi demografskimi in geografskimi omejitvami
(starostna omejitev: 18—50 let, demografska omejitev: regije zahodne Slovenije, zanimanja
ynaredi sam«, spletno nakupovanje, otroSka oblacila). Iz spletnh virov GoConvert (brez
datuma) in Miklav¢i¢ (2016) sem si pomagala pri pridobitvi podatkov o CPM in CTR. Za
oglasevanju v Casopisih Primorske novice, GoriSka in Istra sem si pomagala s podatki s
spletne strani Primorske novice (brez datuma a, brez datuma b, brez datuma c), kjer sem
dobila cenike in pogoje za koriS¢enje popustov. Prav tako sem dobila na spletni strani Radia
Robin (brez datuma) podatke za oglaSevanje na Radiu Robin, in sicer cenike, pogoje za
koriS¢enje popustov in regije, ki jih pokriva frekvenca Radia Robin.
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Pri modeliranju sem morala pridobiti Se nekatere druge podatke, ki so v naravi poslovnega
problema:

— Stevilo prebivalcev po posameznih regijah (starostna omejitev vsaj 15 let) na spletni
strani Statisti¢nega urada RS (brez datuma);

— tecaj evro/dolar na dan 27. 7. 2019 na spletni strani Banka Slovenija (brez datuma) in
sicer za namen pretvorbe cene oglaSevanja na Facebooku, saj so cene navedene v
dolarjih;

— podatki za izraCun odzivne funkcije oglasevanja so izmisljeni, vendar sem si za oceno
¢im realnejSih vrednosti pomagala z vrednostmi v modelu odzivne funkcije, ki so
navedeni v literaturi Winston & Albright (2009, str. 368-376).

3.1 Na kratko o podjetju Baloncek

Podjetje Balongek! je bilo ustanovljeno leta 2009 v Novi Gorici z namenom, da lokalnim
mladim starSem ponudi moZnost komisijske prodaje rabljene otroske opreme in otroSkih
oblacil ter obutve. S ¢asom je podjetje razSirilo ponudbo z novimi izdelki manj znanih
oziroma manj distribuiranih proizvajalcev.

Velika prelomnica za podjetje je bila odloc¢itev leta 2011, da bodo svojo ponudbo razsirili na
prodajo balonov in balonskih dekoracij, ki so v zadnjem casu zelo priljubljen nacin
okraSevanja prostorov pri raznoraznih dogodkih. V ta namen je sklenilo sodelovanje s
podjetjem Magic d.o.o., ki je ekskluzivni distributer pri dobavi balonov Qualatex za
Slovenijo. Za sodelovanje je lastnica morala opraviti tudi osnovno Solanje za okrasevanje z
baloni, in sicer t. i. QBN?, v prihodnosti pa namerava pridobiti tudi certifikat za dekoraterja
t. i. CBA®. V tem c¢asu je podjetje svojo trgovino selilo na obrobje Nove Gorice v kraj
Kromberk zaradi vecjega prostora in boljSih moznosti parkiranja za kupce.

Podjetje v zadnjem Casu dobro posluje, saj skozi leta povecuje prihodke, prav tako se
povecuje dobicek. Po lastni presoji lastnica ocenjuje, da je med mladimi starSi podjetje v
lokalni skupnosti dobro poznano, kupci segajo vse od Postojne, Sezane, pa do Tolmina in
Bovca. Pogosto jo obis¢ejo tudi kupci iz sosednje Italije, kar pomeni, da $iri poznanstvo tudi
izven slovenskih meja. Podjetje vidi priloznost predvsem v Sirjenju prodaje storitev
balonskih dekoracij, in sicer na SirSe geografsko podrocje. Trenutno namre¢ ima najvec
kupcev balonskih dekoracij iz lokalnega okolja.

! Podjetje Balonéek dejansko obstaja pod drugim imenom, ki sem ga na Zeljo lastnice prikrila. Prav tako sem
priredila finanéne podatke. Opisni podatki o samem podjetju so dejanski.

2 QBN (angl. Qualatex Baloon Network) je program, v katerem se zacetniki naucijo osnov balonskih dekoracij
in je podlaga za pridobitev CBA.

3 CBA (angl. Certified Baloon Artist) je $olanje, s katerim je mogode pridobiti mednarodni certifikat
dekoraterja balonskih dekoracij za balone znamke Qualatex.
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3.2 Proces medijskega nacrtovanja v podjetju Baloncek

3.2.1 Ocenjevanje komunikacijskega okolja

V zadnjem casu so postale balonske dekoracije zelo priljubljen na¢in okrasevanja prostorov
priraznoraznih dogodkih, kot so rojstni dnevi, poroke, deklis€ine, rojstva, razna praznovanja
podjetij in koncerti. S priljubljenostjo tega na¢ina okrasevanja se je povecalo tudi Stevilo
ponudnikov. Poleg ponudnikov, ki se ukvarjajo s celovito resitvijo balonskega okrasevanja,
se je pojavila velika konkurenca tudi s strani globalnih internetnih ponudnikov (npr.
Aliexpres), pri katerih nabavijo kupci samo balone in si sami naredijo dekoracijo, s ¢imer
prihranijo nekaj denarja. Za to moznost se odlo¢ijo predvsem kupci, ki Zelijo prihraniti, saj
se kon¢ni izdelek ne more primerjati s profesionalno opravljeno storitvijo balonske
dekoracije.

Neposredna konkurenca podjetju so vsa podjetja, ki ponujajo storitve balonskih dekoracij.
Na lokalnem obmocju podjetja je eno izmed takih podjetij, ki je med najbolj poznanimi,
Neplast d.o.0. z blagovno znamko »Non-stop party«. Na SirSem obmocju Slovenije pa je
tovrstnih podjetij vec, v ve€ini izhajajo iz opravljanja storitev organizacije dogodkov. Med
posredno konkurenco spadajo podjetja, ki se ukvarjajo z drugimi nacini okraSevanja
prostorov, ter tuji spletni trgovci, ki ponujajo poceni balone, s katerimi si nato kupci sami
naredijo dekoracijo.

Podjetje ima enega dobavitelja, in sicer je to podjetje Magic d.o.o., ki je generalni uvoznik
za balone Qualatex iz ZDA in opravlja tudi Solanja za dekoraterje balonskih dekoracij QBN
in CBA. Baloni znamke Qualatex veljajo za najkvalitetnejSe balone, ki zadovoljujejo vse
Evropske standarde.

Med kupce balonskih dekoracij lahko uvr§¢amo predvsem obcCinstvo, ki v razne namene
prireja razne zabave. V vecini je to mlajSe obCinstvo, ki pripravlja poroko, zabavo ob rojstvu
otroka, dekli§¢ino, zabavo za rojstni dan. Izvzeti niso niti starejsi, ki praznujejo rojstne dneve
in razne jubileje. Poleg fizi¢nih oseb pa postaja balonsko okrasevanje priljubljeno tudi pri
poslovnih kupcih, in sicer pri raznih zabavah, otvoritvah, oznanjanju posebnih popustov in
drugih poslovnih dogodkih.

Podjetje Baloncek je med izkuSenejSimi ponudniki balonskih dekoracij, saj je opravilo ze
preko 1.000 tovrstnih dekoracij, ki so slikovno zbrane v posebnem albumu, ki sluzi tudi kot
referenca pri bodocih strankah. Poleg izkuSenosti lahko med prednosti podjetja uvrstimo tudi
prepoznavnost v lokalnem okolju, Se posebej med kupci, ki se odloCajo za balonske
dekoracije. Velika prednost podjetja je tudi prilagodljivost glede izvedbe storitve.
Prilagodijo se namre€ tako v izbranem casu izvedbe, moZnosti izvedbe, obliki in velikosti
dekoracije — ustre¢i namre¢ poskuSajo Se tako neuresniCljivi Zelji kupca, ¢eprav morajo
uporabiti pri tem znanje in material iz drugih vrst dejavnosti. Poleg tega poskrbijo tudi za
prevoz in postavitev dekoracije na lokaciji, kar je velika prednost, saj je velike balonske
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dekoracije nemogoce peljati z osebnim avtomobilom. Vse to prinasa zadovoljstvo kupcev,
dober glas pa se v vecini primerov $iri »od ust do ust« in s tem povecuje mo¢ blagovne
znamke. Mo¢ blagovne znamke se povecuje tudi z izobrazbo zaposlenih, kar je prednost
podjetja, saj ima lastnica opravljeno Solanje QBN.

Kljub opravljenem programu QBN, je mogoce pridobiti licenco CBA, ki jo ima kar nekaj
ponudnikov tovrstnih storitev v Sloveniji. Slabost podjetja je prav gotovo tudi majhnost
podjetja, saj balonske dekoracije v podjetju opravljata 2 osebi, in sicer lastnica in njena
mama. Pri vecjih narocilih mora za pravocasno izvedbo sodelovati celotna druZina. V
nekaterih primerih, ko je izvedba narocila lokacijsko razdrobljena, pa mora del narocila
prepustiti konkurencnim podjetjem, s katerimi sicer obiajno dobro obojestransko
sodelujejo.

Ce se osredotogimo na slovenski trg, lahko med slabosti tejemo lokacijo podjetja, saj je
locirano v zahodni Slovenji in ima manj lokacijskega obmocja, saj na eni strani meji z Italijo.
Lokacija pa je lahko tudi priloznost podjetja, saj lahko svoje delovanje razsiri na italijanski
trg. Sirjenje trga na druga obmoéja lahko podjetje doseZe z internetno prodajo. Priloznosti
izhajajo tudi s tesnim sodelovanjem s podjetji, ki se ukvarjajo z organizacijo dogodkov.
Poleg tega je treba izkoristiti vse vecjo priljubljenost okrasevanja prostorov z balonskimi
dekoracijami.

Baloni so lahko narjeni iz lateksa, ki je razgradljiv, ali pa iz folije, ki ni razgradljiva. V
zadnjem Casu namre¢ lahko sledimo vse vecji antipropagandi uporabe plasti¢nih mas v razne
namene. Ker so nekateri baloni izdelani iz nerazgradljivih plasti¢énih mas, lahko dolocene
omejitve pri uporabi le-teh doletijo tudi trg balonov, kar bi verjetno pomenilo izdelavo
balonov iz organsko razgradljivih mas, ki pa so hkrati najverjetneje tudi drazje, kar bi
povzroc€ilo tudi podrazitve balonskih dekoracij. Ta razlog in Se mogoce kateri drugi bi
pripeljal do tega, da bi se zaceli uveljavljati drugi cenejsi nacini okrasevanja, s tem pa bi se
podjetje moralo prilagoditi novim smernicam. Poleg tega v zadnjem €asu prihaja do tezav
pri dobavi heljja, ki je zelo pomemben material za balonske dekoracije, saj je to plin, ki je
lazji od zraka in omogoca balonu, da leti v zraku. Nevarnost za podjetje predstavlja tudi to,
da ima le enega dobavitelja za dobavo balonov, torej ¢e iz razli¢nih razlogov izgubijo tega
dobavitelja, bi ostali brez materiala za dekoracije.

3.2.2  Ciljno ob¢instvo

Ciljno obcinstvo lahko razdelimo na ve¢ segmentov, in sicer:

— fizini kupci, ki se pripravljajo na praznovanje, kot je rojstni dan, poroka, deklis¢ina,
rojstvo otroka, t. 1. »baby shower«, rojstni dan otroka, obletnica poroke in obelezitev
posebnih dogodkov;

— pravne osebe, ki pripravljajo praznovanja, kot so otvoritve, novoletne zabave, sreCanje
partnerjev, konference, razne zabave. Poleg zabav so balonske dekoracije priljubljene
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tudi v namen promocije, kot so prikazovanje posebnih popustov, akcij, degustacij in
predstavitev produktov;

— podjetja, ki se ukvarjajo s prirejanjem dogodkov in nimajo svojega dekoraterja balonskih
dekoracij;

— organizatorji javnih dogodkov, kot so koncerti in javne prireditve.

Geografsko lahko ciljno obCinstvo omejimo na zahodno Slovenijo. Pomembno je tudi, da se
pri oglasevanju osredoto¢imo predvsem na kupce, ki se do sedaj niso posluzevali balonskih
dekoracij na raznih zabavah, ampak so uporabljali druge nacine dekoracij ali pa jih sploh
niso. Demografsko ciljamo na moske in zenske, starejSe od 15 let. Kljub temu da 15-letniki
Se niso finanéno samostojni, pa v veliki meri ze vplivajo na nakupne odlocitve, ko se
pripravlja zabava za njihov namen. Poleg tega je to populacija, ki je veliko prisotna na
svetovnem spletu in druzabnih omrezjih, ki pa imajo velik vpliv na njihove odlocitve.
StarejSe od 50 let, ki so manj prisotni na digitalnth medijih, bomo poskusili dosec¢i z
oglasevanjem v tradicionalnih medijih, kot sta ¢asopis in radio.

3.2.3  Dolocitev medijskih ciljev

Z oglaSevanjem balonskih dekoracij podjetja Baloncek zelimo doseci ve¢jo prepoznavnost
podjetja predvsem v lokalnem okolju, da se bo ve¢ kupcev odlocalo za nakup balonske
dekoracije pri tem podjetju. Cilj je poveCanje dobicka v obdobju enega leta za 20 %.
Medijski cilj je omejen na obdobje enega leta. Za dosego medijskega cilja bo uporabljen
omejen proracun za oglasevalska sredstva. Model bo sestavljen na nacin, da bo maksimiral
dobicek 1z prodaje balonskih dekoracij, in sicer kupcev, ki jih je podjetje pridobilo z
oglasevalsko akcijo.

3.2.4 Dolocitev geografskih in Casovnih okvirov oglasevalske akcije

Lastnica trgovine vidi najvecji potencial za rast prodaje izven lokalnega podrocja, v katerem
ima ze visoko stopnjo prepoznavnosti. Zaradi logisticnih omejitev so ciljni kupci omejeni na
zahodno Slovenijo. Blagovno znamko zeli okrepiti tudi v lokalnem okolju, zato le-tega ne
bo izkljucila iz oglaSevalske akcije. Torej bo oglasevalska akcija prisotna v naslednjih
statisti¢nih regijah: Nova Gorica, Tolmin, Idrija, Koper, Sezana, Postojna, Ilirska Bistrica,
Logatec in Vrhnika.

Povprasevanje po balonskih dekoracijah je prisotno skozi vse leto, najve¢ v €asu pusta in v
toplejSih mesecih, ko se odvija mnogo porok. Nekoliko manj povpraSevanja je v
prednovoletnem casu, ko pridejo do izraza drugi nacini okrasevanja. Tako je smiselno
oglasevanje razpotegniti ez celotno leto.
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3.3 Stroski oglasevanja

Podjetje Baloncek je majhno podjetje z nizkimi prihodki, zato si ne more privosciti, da bo
vlagalo veliko denarja v oglasevanje. Poskrbeti mora, da bo ciljno ob¢instvo doseglo z
niZjimi stroski oglaSevanja, zato se lahko Ze v zaCetku poslovi z mislijo na drage
tradicionalne nacine oglasevanja, kot so nacionalne televizije, Casopisi in revije. Od
tradicionalnih na¢inov oglaSevanja bi bilo smiselno uporabiti le kakSno lokalno radijsko
postajo, Casopis ali revijo, ki ponuja oglaSevanje po sprejemljivih cenah.

Bolj smiselni so sodobni mediji oglaSevanja, in sicer oglaSevanje na internetu s ponudniki,
kot so Google in Facebook. Med ciljnimi kupci podjetja Baloncek je tudi ob¢instvo, ki veliko
Casa prezivi na internetu in tam iS¢e informacije, na podlagi katerih opravlja nakupe. Poleg
tega se je mogocCe s spletnim oglasevanjem usmeriti v tocno dolo¢eno geografsko in
demografsko ciljno ob¢instvo, kar je v tem primeru $e bolj pomembno.

Stroske oglasevanje se je podjetje odlocilo omejiti na 10 % letnega prihodka podjetja iz
balonskih dekoracij. Ce se bo oglasevanje izkazalo za uspe$en nadin pridobivanja novih
strank, je podjetje namenjeno vloziti ve¢ denarja v oglaSevanje. Koliko oglasevanja bo
podjetje namenilo kateremu mediju oglaSevanja bomo dolocili skozi medijski nacrt
oglasevanja, ki nam bo dal optimalno reSitev.

34 Oblikovanje optimizacijskega modela

3.4.1 Definiranje poslovnega problema

Poslovni problem, ki bi ga v podjetju Balonc¢ek radi resili s pomocjo modeliranja, je
optimalna razporeditev oglasevalskih sredstev z namenom pove€anja prodaje balonskih
aranzmajev. Podjetje bi rado svojo prodajo razsirilo v druga obmocja, kjer do sedaj ni toliko
poznano, in okrepilo prodajo na obstojecih geografskih podrocjih. Demografsko bi se
osredotocalo na isto skupino kupcev, kot jih ima do sedaj, torej na mlajSo populacijo do 50
let, ki rada prireja zabave in za okrasitev rada uporablja balonske dekoracije. Ker mlajsa
populacija veliko ¢asa preZivi na svetovnem spletu, bi se osredotocili na spletno oglasevanje
na Googlu in Facebooku. Oglasevanje na YouTubu je manj privla¢no z vidika stroskov
oglasevanja, saj bi moralo podjetje v ta namen narediti reklamni spot, ki pa bi krepko zvisal
stroske oglaSevanja. Da bi zajeli tudi ostale kupce, ki se ne toliko osredotoc¢ajo na splet, bi
vklju¢ili tudi cenejSe vrste tradicionalnih medijev, kot so lokalni radio in ¢asopisi.

3.4.2 Zbiranje podatkov

Podatki za postavitev modela bodo zbrani iz razli¢nih virov, in sicer:
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— lastnica trgovine nam bo zaupala, koliko denarja namerava nameniti za oglasevanje. V
modelu je cilj maksimiranje dobicka, zato bo posredovala informacijo o povpre¢ni ceni
balonskega aranzmaja in kolik$na je marza na povprecni balonski aranzma, s Cimer bomo
ocenili povprec¢no razliko v ceni (v nadaljevanju RVC) na enoto. Ker je cilj oglasevanje
v ve¢ statisti¢nih regijah, bo tudi povedala, kolik§en maksimalen oz. minimalen odstotek
povecanja prodaje Zeli iz posamezne regije;

— za Google Ads oglasevanje bo vir podatkov aplikacija Google Ads iz spletne strani
Google (brez datuma b), s katere je mogoce pridobiti podatke o RPK-ju in povpre¢nem
CPC-ju. Podatke bomo pridobili za izbrane klju¢ne besede po posameznih regijah;

— za oglaSevanje na Facebooku bomo prav tako podatke pridobili na njihovi aplikaciji, ki
je dostopna na spletni strani Facebook (brez datuma) in je namenjena nacrtovanju
oglasevalskih akcij. Pri pridobivanju podatkov o CPM-ju, CTR-ju si bom pomagala tudi
s spletnimi viri GoConvert (brez datuma) in Miklav¢i¢ (2016). Na Facebooku so cene
oglasevanja prikazane v dolarjih, zato je za pretvorbo v EUR uporabljen tec¢aj na dan
27.7.2019, ki znasa 1,1138 (Banka Slovenije, brez datuma);

— za oglaSevanje v skupini Primorske novice, v katero so vkljuceni €asopisi Primorske
novice, GoriSka in Istra, bodo podatki pobrani s spletne strani Primorske novice (brez
datuma a, brez datuma b, brez datuma c), kjer navajajo cene posamic¢nega oglasevanja in
razne popuste paketnega oglaSevanja. Poleg tega so na spletni strani navedeni tudi
nekateri podatki o dosegu in branosti ¢asopisa;

— podatki za Radio Robin bodo pobrani s spletne strani Radio Robin (brez datuma), in sicer
cene posameznih razli¢ic oglasevanja. Na spletni strani je mogoce pridobiti tudi osnovne
podatke o dosegu in posluSanosti te radijske postaje.

3.5 Razvoj modela

3.5.1 Odlocitvene spremenljivke

V modelu so odlocitvene spremenljivke Stevilo prikazov oglasov v posameznem mediju in
statisti¢ni regiji. Na podlagi teh odlo¢itvenih spremenljivk se s produktom cen izraCunajo
stroski oglasevanja ter RVC iz oglaSevanja, ki je izracunan na podlagi povprecne cene
balonskega aranzmaja ter procenta marze. 1z tega lahko izracunamo RVC z odbitimi stroski
oglasevanja ali nRVC, ki predstavljajo znesek, koliko bi podjetje zasluzilo s Stevilom
prikazov, ki jih je vrnil model.

Odlocitvene spremenljivke so Stevilo oglasov po posameznem mediju/regiji oziroma
terminu in so prikazane v tabeli 1.
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Tabela 1: Odlocitvene spremenljivke

Nova Ilirska
Medij / regija Gorica  Tolmin _ Idrija Koper  Sezana  Postojna Bistrica Logatec  Vrhnika
Google gl g2 23 g4 g5 g6 g7 28 29
Facebook fl 2 3 4 5 f6 7 f8 9
Primorske novice p p p p p p p p p
Goriska g0 g0 g0 go go g0 g0 g0 g0
Istra i i i i i i i i i
Radio Robin — obicajna
objava rA rA rA rA rA rA rA rA rA
Radio Robin —
prvi/zadnji oglas B B B B B B B B B
Radio Robin — izbran
termin rC rC rC rC rC rC rC rC rC

Vir: lastno delo.

Pri tem velja, da ¢rka dolo¢a medij, Stevilka pa doloca regijo. Pri oglaSevanju v ¢asopisu in
radiu imamo enako $tevilo oglasov v vseh regijah, zato je za vse regije le ena spremenljivka.
Pri Radiu Robin imamo poleg oznacbe medija »r«, Se oznacbe z velikimi tiskanimi ¢rkami
(A, B, C), saj se odlo¢amo o tem, koliko oglasov zelimo oglaSevati po razli¢nih cenah in
terminih oglaSevanja.

3.5.2 Kiriterijska funkcija

V modelu maksimiramo nRVC iz oglaSevanja, ki se izraCuna kot RVC minus stroski
oglasevanja.

NRV Cpax = 22%,(rve — costs) (2)
a=g1,92,..,rC

RVC za posamezno odlocitveno spremenljivko dobimo s produktom Stevila odzivov (resp),
stopnjo konverzije (konv) (stopnja konverzije je fiksna vrednost za posamezno regijo,
medtem ko je Stevilo odzivov spremenljivka, ki se za vsak medij izracuna na drugacen nacin)
in vrednostjo marze.

RVC, = resp, x konv, x marza 3)
a=g1,92,..,7C

Stevilo odzivov za oglasevanje na Googlu (resp) se izra¢una kot sumarna vrednost odzivov
po klju¢nih besedah (k1, k2, k3, k4, k5). Za vsako regijo je treba sesteti odzive po klju¢nih
besedah.

respy, = Yo-1(resp,) (4)
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a=k1k2,..,k5
b=g1,g92,..,99

Stevilo odzivov po posamezni kljuéni besedi in regiji se izratuna kot produkt RPK
(konstantna vrednost za posamezno regijo in kljuno besedo) in Stevilo prikazov (ads)
(izraCunan iz skupnega Stevila prikazov za Google). Izracunati je treba za vsako klju¢no
besedo posebej, pricemer je treba upostevati le RPK in Stevilo prikazov tiste kljucne besede.

resp, = RPK, X ads, (5)

a= glklf g1k2 ’ ""gzkl' ""g9k5

Stevilo prikazov (ads) po posamezni kljuéni besedi in regiji na Googlu (izraduna obratno
sorazmerno glede na visino RPK-ja).

1

_ 5 RPKb
ads, = Y2-, ads X AITS (6)

a= glklf g1k2 ) ""gzkl' ""g9k5
b=k1,k2,..,k5
91 € {glx1, 91kz, o, 91is }

92 €{92,1,92k2) o » 925 }

99 € {9%1, %2, --» 9% }

Stroski oglasevanja na Googlu se po posamezni regiji izracunajo kot produkt Stevila klikov
in CPC-ja.

costs, = Y5_,(resp, X CPCy) (7)
a=g91,92,..,99

b=k1,k2,..,k5
gl € {g1y1, 9142, o, 915 }
92 €{92,1,92k2) o » 925 }

99 € {9%1,9%2 -+» 9%s }
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Na Googlu se placa le takrat, kadar pride do odziva, torej na klik. V drugih medijih se placuje
glede na Stevilo objav, tako da je treba za doloCitev odziva upostevati odzivno funkcijo
oglasevanja, ki je bila Ze navedena v poglavju 2.7. (1).

Na Fabebooku se strosek oglasevanja izracuna kot produkt Stevila prikazov in CPM-ja.

costs, = ADS, X % (8)
a=f1,f2,..,f9

Za oglaSevanje v Casopisu in na radiu velja, da doseze vse regije, kjer je medij prisoten. Tore;j
je Stevilo objav enako za vse regije. Stevilo odzivov se izraCuna z odzivno funkcijo
oglasevanja.

V skupini Primorske novice je za vse regije skupaj izracunan odziv iz odzivne funkcije, nato
pa je Stevilo odzivov razporejeno po regijah glede na delez Stevila prebivalcev (popul).

_ V9 populg
respa - Za=1 resp X Za(popul) (9)

a=pl,p2,..,p9

Pri oglasevanju v skupini Primorske novice imajo oglaSevalci moznost raznih popustov, ki
se uveljavljajo pod predpisanimi pogoji na ceniku. Do koncnega stroska oglasevanja
pridemo na slede¢i nacin:

— meseCni popust (pl) predstavlja najmanjSe Stevilo oglasov med oglasevanjem v
Primorskih novicah, Goriski in Istri;

pl = min(ads,) (10)

a=npg,i

— tedenski popust (p2) je mogoce uveljavljati samo za oglaSevanje v ¢asopisu Primorske
novice, in sicer pogojuje 5 objav v enem tednu, pri ¢emer moramo od vseh objav zbiti
objave z meseCnim popustom, saj se popusti ne sestevajo;

p2 = ROUNDDOWN ((ads — p1) +5) x 5 (11)

— za mesecnika GoriSka in Istra je mogoce uveljavljati koli¢inski popust, ki je odvisen od
Stevila objav: za 3 objave 5 % popusta, do 7 objav 10 % popusta, do 11 objav 15 %
popusta, 12 objav 20 % popusta. Koli¢ina objav s koli¢inskim popustom se izra¢una kot
razlika med skupnim Stevilom objav in Stevilo objav z mesec¢nim popustom.

p3 = ads —pl (12)
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Visina popusta je nato odvisna od pogoja Stevila objav:
e za 5 % popusta so potrebne 3 objave (p3;);

p3 =3-p3, (13)
e 10 % popusta dobimo s 4-7 objavami (p3>);
3<p3<7-p3, (14)
e 20 % popusta dobimo z 8—11 objavami (p35);
7<p3<11-p3;3 (15)
e 30 % popusta dobimo z 12 objavami (p34).
p3 =12 - p3, (16)

— S$tevilo objav, ki ne izpolnjuje nobenega od pogojev za koriSCenje popusta, se obracuna
po redni ceni (p) kot razlika celotnega Stevila objav in Stevila objav s popustom;

pe = ads, — Y5_, ads (17)
a=p,4gi
b =p1,p2,p3,p31,03,,P33

— za kon¢no dolocitev stroskov oglasevanja v skupini Primorske novice pomnozimo
Stevilo objav (ads) v posameznem tarifnem modelu s ceno posameznega tarifnega
modela (pc), ki se izracuna kot redna cena, zmanjSana za popust.

costs, = Zg(ads X pC) (18)
a=p4gli
b =p,p1,p2,p31,p3,,033

Na Radiu Robin osnovna cena velja za oglaSevanje v kateremkoli terminu, za poljubni
termin se osnovna cena povisa za 25 %, objava oglasa kot prvega ali zadnjega v reklamnem
bloku pa osnovno ceno povisa za 50 %. Stevilo dosegov se izra¢una na podlagi odzivne
funkcije oglasevanja, ki pa ima za vsako ceno drugacne vhodne zgodovinske podatke (vis§ji
odziv pri poviSanih cenah oglaSevanja).
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3.5.3 Omejitve

V modelu je mnogo omejitev, nekatere so vezane na omejitve, ki jih dolo¢ajo Ze lastnosti
posameznih medijev, nekatere pa so vezane na Zelje in cilje v oglasevanju ter na pravilno
delovanje modela.

oy e

oglasevanju. Ker zaradi vseh omejitev v nekaterih primerih ni mozna reSitev na tocno
dolocen znesek, je smiselno dolociti tudi minimalno omejitev stroSkov oglasevanja.

CostEUR < 1000 (19)

Ce noéemo, da nam model vse oglasevanje dodeli v en medij, ali ¢e bi Zeleli vkljugiti v
oglasevanje vse medije, lahko to naredimo tako, da v omejitev vklju¢imo maksimalen
oziroma minimalen odstotek klikov oziroma pritegnitev pozornosti v dolo¢enem mediju.
Ker razli¢ne skupine ljudi spremlja razli¢ne medije, zelimo, da so v oglaSevanje vkljuceni
vsi izbrani mediji, saj bomo tako zajeli vecjo skupino ciljnega obCinstva.

max%respg fp+go+ir < 80% (20)
max%respg rp+go+ir = 10% (21)

Prav tako lahko dolo¢imo maksimalen oziroma minimalen delez klikov oziroma pritegnitev
pozornosti v doloceni regiji. S tem se izognemo temu, da bi model oglaSevanje skoncentriral
samo v dolo¢eno regijo.

max%resps 234567389 < 40% (22)
min%resp;23.45,6789 = 1% (23)

Pomembna je tudi omejitev nenegativnosti, in sicer poleg odloc¢itvenih spremenljivk, ki jih
ozna¢imo v ReSevalcu, Zelimo nenegativnost tudi za koncni nRVC, kar pomeni, da Zelimo
z oglaSevanjem ustvariti pozitiven rezultat.

nRVCy s pgoir =0 (24)
Pogoji oglasevanja v Primorskih novicah zahtevajo nekatere pogoje, in sicer:

— maksimalno Stevilo objav v skupini ¢asopisov Primorske novice z mese¢nim popustom
(Casopisa GoriSka in Istra sta mesec¢nika, kar pomeni, da ne moremo objaviti ve¢ kot 12
oglasov z vklju¢enim mesecnim popustom);

pl <12 (25)
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— maksimalno Stevilo objav v ¢asopisu Goriska in Istra (gre za mesecnik, zato je lahko
najve¢ 12 objav);

ADSmax,; < 12 (26)

— pogoje nenegativnosti objav (pri izraCunu optimalnih Stevil objav za upoStevanje
popustov lahko pride do negativnega Stevila objav);

ADSmin, ,; =0 (27)

— v model smo umestili tudi omejitev celostevilskih vrednosti odlo¢itvenih spremenljivk,
saj je Stevilo posameznih oglaSevanj vezano na cele vrednosti.

g91,92,93, ... = integer (28)

Na podlagi zbranih podatkov sem v programu Microsoft Excel sestavila nelinearen analiti¢ni
model, ki me je s pomo¢jo pripomocka ReSevalec pripeljal do optimalne razporeditve
denarja po oglasSevanih medijih. Model je bil sestavljen iz ve¢ zavihkov, saj je tako
preglednejsi in ga je lazje popravljati. Glavni zavihek se imenuje »Zbirnik«, kjer so zbrani
vsi podatki, ki jth moramo vnesti v ReSevalca, torej ciljna vrednost, spremenljivke in
omejitve. Na posameznih zavihkih pa so zbrani podatki in izracuni oglasevanja
posameznega medija, ki so povezani na zavihek »Zbirnik«. Lo¢en zavihek je namenjen za
graficne prikaze in za analizo obcutljivosti.

3.5.4 Ostale specifike modela

Ker je vsak model specifi¢en glede na njegove vhodne podatke in omejitve, tudi ta model ni
1zjema.

Odzivna funkcija v oglasevanju je nelinearna, zato sem za izracun Stevila odzivov uporabila
nelinearno funkcijo izrauna odzivnosti v oglasevanju. Le-te ni bilo treba izracunati le pri
oglasevanju na Googlu, saj se tam stroSki oglaSevanja racunajo na klik, kar pomeni, da se
stroSek izraCuna Sele takrat, ko ze pride do odziva. Pri tem izraCunu sem se soocCila s
problemom, da nisem imela zgodovinskih podatkov Stevila odzivnosti glede na Stevilo
objav, zato sem izbrala subjektivno ocenjene vrednosti na podlagi naslednjih argumentov:

— prioglaSevanju na Facebooku je bilo treba upostevati, da en oglas lahko vidi oziroma se
nanj odzove najve¢ ena oseba, kar pomeni, da je odziv vedno manjsi od objav. Pri tem
sem upostevala, da je kon¢ni odziv po posameznih regijah razlicen, saj so ciljne skupine
po regijah razli€no velike. Tako v manjsi statisti¢ni regiji dosezemo prej zasi¢enost
oglasevanja, kot v ve¢;ji statistiCni regiji, zato je za vecjo statisticno regijo potrebno vecje
Stevilo oglasov, da dosezemo vse potencialne kupce. To sem upostevala tako, da sem pri
izracunu odzivne funkcije kot zadnjo vrednost v tabeli zgodovinskih podatkov za Stevilo
oglasov dala Stevilo potencialnih kupcev, za oceno izpostavljenost pa produkt le-teh s
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CTR-jem. To je namre¢ maksimalno Stevilo dosegov, ki jih lahko doseZemo v posamezni
regiji. Odzivna funkcija oglasevanja na Facebooku je prikazana na sliki 3;

Slika 3: Funkcija odzivnosti Facebook oglasevanja po posameznih regijah
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Vir: lastno delo.

— prioglaSevanju v asopisih Primorske novice, GoriSka in Istra obi¢ajno z enim oglasom
dosezemo vecje Stevilo potencialnih uporabnikov. Ker dolofen ¢asopis obicajno bere
vedno ista populacija ljudi, lahko predvidevamo, da ze z majhnim S$tevilom objav
doseZemo maksimalen u¢inek dosega, ki pa ni tako velik kot pri digitalnih medijih, ki so
veliko bolj priljubljeni pri mlajSi populaciji kot pa casopisi. Odzivna funkcija
oglasevanja v Primorskih novicah je prikazana na sliki 4;

Slika 4: Funkcija odzivnosti oglasevanja v Primorskih novicah
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Vir: lastno delo.
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— funkcija odzivnosti oglaSevanja na radiu, ki je prikazana na sliki 5, se nekoliko razlikuje
od oglasevanja v Casopisu, saj poslusalec doloCenega radia nima vzganega neprestano in
zato je potrebno vedje Stevilo oglasov za dosego dolodenega kupca. Casopis namreé
lahko prelistamo kadarkoli in &e ga bomo le prelistali, nas bo oglas po¢akal. Ce spodnjo
funkcijo odzivnosti oglasevanja na Radiu Robin primerjamo s funkcijo oglaSevanja v
Primorskih novicah, lahko vidimo, da je le-ta veliko bolj polozna in potrebujemo vecje
Stevilo oglasov za dosego zasiCenosti oglaSevanja v tem mediju.

Slika 5: Funkcija odzivnosti oglasevanja za oglasevanje na Radiu Robin
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Vir: lastno delo.

Pri oglaSevanju na Google Ads sem pustila linearno funkcijo, saj se oglaSevanje na Google
Ads placuje glede na klike, torej cena oglaSevanja raste konstantno s Stevilom klikov na
posamezni oglas.

Na Google Ads se oglasi prikazujejo glede na klju¢ne besede. Ker nisem zelela vsake klju¢ne
besede vkljuciti v odloc¢itveno spremenljivko, sem se odloc¢ila, da bodo odlocitvene
spremenljivke le skupno Stevilo klikov na Google Ads. Nato sem skupno Stevilo klikov
porazdelila po kljuénih besedah, in sicer Zelela sem, da ima vsaka klju¢na beseda enak
ucinek na koncen rezultat, zato sem obratno sorazmerno porazdelila Stevilo prikazov glede
na RPK.

V skupini Primorske novice nudijo razne paketne popuste, zato je bilo treba izracunati, v
kateri popust se vkljuciti pri oglasevanju. To sem reSila s pogojnimi formulami, da so bili
pri izra¢unu modela upostevani optimalni popusti:

— najvecji popust predstavlja mesecni paket, ki znaSa 30 % in pogojuje, da v enem mesecu
objavimo oglas v vseh treh Casopisih (Primorske novice, Goriska in Istra);
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— e v Primorskih novicah oglasujemo v celem tednu (5 objav), lahko uveljavimo tedenski
popust, ki znasa 20 %;

— zabrezplacnika Goriska in Istra lahko uveljavljamo popust za vecje Stevilo objav, in sicer
se popusti gibljejo od 5 % pa vse do 20 %, ki je popust za 12 objav v letu, kar pomeni,
da bi oglasevali v vsaki izdaji v enem letu;

— pritem je treba upostevati, da se popusti med seboj ne sestevajo;

— za uveljavitev mesecnega popusta mora biti oglas objavljen v vseh treh ¢asopisih, zato
je Stevilo objav s tem popustom pogojeno z najmanjSim Stevilom objav v posameznem
casopisu;

— tedenski popust je mogoce uveljavljati le za Primorske novice, Stevilo popustov pa se
izraduna za vsakih 5 polnih objav. Ce je objav 7 (z neupoitevanim mesenim popustom),
potem bo 5 objav obra¢unanih s tedenskim popustom, 2 objavi pa bosta po redni ceni;

— za Gorisko in Istro je mogoce uveljavljati popust za ve¢ zaporednih objav. Za 3 objave,
ki niso upoStevane v mesecnim popustu, lahko uveljavimo 5-odstotni popust, za 47
objav 10 % popusta ... pa vse do 20 % popusta, ki ga lahko uveljavimo za vseh 12 objav
v enem letu. Pri izraCunu tega pogoja je treba upostevati razmake objav v posameznem
razredu popusta, torej ¢e imamo 9 objav, mora pasti vseh 9 objav v ta razred, saj se nam
v ostalih razredih ne uposteva nizjega procenta popusta.

OglaSevanje na Radiu Robin ima prav tako razli¢ne cene, in sicer osnovna cena je 0,6 EUR
na sekundo objave oglasa med 6. in 22. uro. Ce Zelimo oglasevati v poljubnem terminu, se
cena poveca za 25 %, ¢e zelimo, da je oglas objavljen kot prvi ali zadnji v reklamnem bloku,
se cena povisa za 50 %. Seveda pa ti termini pomenijo tudi vecji doseg v oglaSevanju, zato
sem v model vkljucila vse tri moznosti. Za oglas v poljubnem terminu sem dvignila doseg
za 20 %, za prvi/zadnji oglas v reklamnem bloku pa sem dvignila doseg za 40 %. V
poljubnem terminu lahko naro¢imo oglas v prometni konici, ko v avtomobilu najvec
poslusalcev poslusa radio, s Cimer dosezemo ve¢€ ciljnega obCinstva. Prvi oz. zadnji oglas v
reklamnem bloku pa poveca doseg, saj med reklamnim blokom bolj povrSno poslusamo
radio oziroma lahko celo preklopimo na drugo postajo, prvi oziroma zadnji oglas pa pomeni,
da bodo poslusalci Se lahko ujeli nas oglas.

3.5.5 Metode reSevanja

Ker gre za nelinearni model, sem za reSevanje problema uporabila metodo GRG nonlinear,
kar sem oznacila v ReSevalcu. Pri tem je bilo za iskanje optimalne reSitve treba veckrat
zagnati ReSevalca s spremenjenimi vrednostmi odloc¢itvene spremenljivke, s ¢imer sem
poskusila dobiti globalni maksimum, ki predstavlja optimalno reSitev.

3.5.6  Opis reSevanja problema

Ker lahko imajo nelinearne funkcije ve¢ lokalnih ekstremov, sem za iskanje optimalne
reSitve morala spreminjati vrednosti spremenljivk in veCkrat zaganjati ReSevalca, pri tem pa
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sem reSitve ohranjala za primerjavo. ReSevalec namre¢ najde lokalni maksimum do tocke
preloma krivulje, ne pa na celotni dolZini krivulje, ki bi bil globalni maksimum, ki je za nas
optimalna reSitev. Pri dolo¢enih izhodiS¢nih vrednostih je model neresljiv in je ReSevalec
podajal nesmiselne resitve.

3.5.7 Verifikacija modela

Ker je model nelinearen, ima ve¢ moZnih lokalnih ekstremov oziroma resitev. Ker bi radi
dobili optimalno resitev, poskusamo dobiti globalni maksimum, kar pomeni, da moramo
vnesti ve¢ variant izhodi$¢nih vrednosti, da se izhodiS¢e reSevanja premakne v obmocje
krivine, v kateri se nahaja globalni maksimum.

Poleg tega nas zanima, ali nam model izracuna realne kon¢ne vrednosti. To lahko preverimo
tako, da pogledamo, kakSen je obicajno kazalec ROI pri oglasevanju. Po navedbah na blogu
Profitworks (brez datuma) je povpre¢en ROI v trzenju 109 %, kar pomeni, da za 1 EUR
vloZenega denarja, dobimo 1,09 EUR C¢istega dobicka. ROI se po panogah razlikuje, saj v
blogu med drugim navajajo, da pri direktnem marketingu le-ta znaSa skoraj 7 EUR,
najmanjsi pa so procenti pri oglaSevanju v ¢asopisih, kjer naj bi bili celo negativni. Leone
(2019) navaja, da dober ROI v oglasevanju doseZzemo, ¢e za 1 enoto vloZenih sredstev
dobimo 5 enot prihodka (sklicuje se na prihodek in ne na dobicek, kot je pri racunanju ROI-
ja obic¢ajno). Bateman (brez datuma) prav tako navaja, da povprecen ROI v oglasevanju

oy

oo

Facebooku, kjer znasa 12 EUR in odraZa, da za 1 EUR vloZenega denarja, dobimo 12 EUR
nRVC-ja, kar je kar visoka vrednost glede na primerljive vrednosti iz literature. Nekoliko
manjsi je pri Googlu, in sicer slabih 8 EUR, kar se dokaj pribliza vrednostim v primerih iz
literature. Za tradicionalne medije smo lahko iz literature razbrali, da so obi¢ajno nizje
vrednosti ROI-ja, kar nam je izra¢unal tudi na§ model, in sicer pri Radiu Robin dobrih 6
EUR, pri ¢asopisu Primorske novice pa dobre 3 EUR. Ceprav so nase vrednosti nekoliko
vi§je od tistih v literaturi, bi le-te lahko pripisali temu, da gre za prvo oglasevanje podjetja,
ki pa lahko prinasa visje donose kot oglasevanje ze dobro medijsko prepoznavnega podjetja.
Podrobne vrednosti ROI po medijih in regijah so prikazane v nadaljevanju v tabeli 6.

3.5.8 Opis resitve

Kot je razvidno iz tabele 2, skupno Stevilo objavljenih oglasov znaSa 49.183. Od tega je
najved oglasov namenjenih oglasevanju na Googlu in Facebooku. Stevilo objavljenih
oglasov je sicer po medijih tezko primerjati, saj ima vsak medij drugacen nacin oglasevanja,
na Googlu in Facebooku je en oglas prikazan le eni osebi, medtem ko pri tradicionalnem
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oglasevanju en objavljen oglas vidi ve¢ja skupina ljudi. Po regijah bo najve¢ prikazanih
oglasov v koprski regiji, v ostalih regijah pa tudi ve¢ kot do pol man;.

Tabela 2: Stevilo objav oglasov po posameznih medijih in regijah

Nova Ilirska

Medij / Regija | Gorica Tolmin Idrija Koper  Sezana Postojna Bistrica Logatec Vrhnika || SKUPAJ
Google 102 3.594  3.425 3.069 1.475 3.124 3486  3.168  3.291 24.734
Facebook 2.181 2244  2.261 7.470  2.236 2248 2259 2259 1.201 24.359
Primorske

novice 9 9 9 9 9 9 9 0 0 9
Goriska 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Istra 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Radio Robin 9 9 0 0 9 0 0 0 0 9
SKUPAJ 2.301 5856 5.695 10.548 3.729 5.381 5.754 5427  4.492 49.183

Vir: lastno delo.

Med mediji pa je mogoca primerjava v Stevilu pritegnitev pozornosti. V tabeli 3 lahko
vidimo, da lahko z danim Stevilom oglasov pritegnemo pozornost 3.788 potencialnih
kupcev, in sicer najvec iz oglaSevanja na Googlu in Facebooku, sledi jima oglasevanje na
Radiu Robin, nekoliko manj pozornosti pa bomo dobili od bralcev Primorskih novic. Po
regijah bomo najve¢ pozornosti pritegnili z oglasevanjem v Sezani, Kopru in Tolminu.

Tabela 3: Stevilo pritegnitev pozornosti po regijah in medijih

Nova Ilirska

Medij / Regija | Gorica Tolmin Idrija Koper  Sezana Postojna Bistrica Logatec Vrhnika || Skupaj
Google 7 237 210 208 82 210 202 216 194 1.566
Facebook 118 87 83 327 97 93 75 75 60 1.015
Primorske

novice 103 23 20 113 32 27 17 17 31 383
Goriska 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Istra 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Radio Robin 275 275 0 0 275 0 0 0 0 824
Stevilo klikov 503 622 313 647 486 330 294 308 285 3.788

Vir: lastno delo

V tabeli 4 lahko vidimo, da bomo najvec sredstev vlozili v oglasevanje na Googlu, in sicer
438 EUR, kar je skoraj polovica vseh sredstev, namenjenih oglaSevanju. Ostala sredstva
bodo v priblizno enakih zneskih namenjena oglaSevanju na Facebooku, Primorskih novicah
in na Radiu Robin. Po regijah pa bo najve¢ sredstev v oglaSevanje vloZzenih na obmocjih
Tolmina, Kopra in SeZane.
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Tabela 4: Vlozena sredstva v oglasevanje po medijih in regijah (v EUR)

Nova Ilirska

Medij / Regija | Gorica  Tolmin Idrija Koper  Sezana Postojna Bistrica Logatec Vrhnika || SKUPAJ
Google 2 53 58 66 21 58 58 63 59 438
Facebook 16 17 17 56 17 17 17 17 9 184
Primorske

novice 28 28 28 28 28 28 28 0 0 198
Goriska 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Istra 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Radio Robin 60 60 0 0 60 0 0 180
SKUPAJ 107 158 104 150 126 103 103 80 68 1.000

Vir: lastno delo.

[z tabele 5 je mogoce razbrati, da lahko z danimi vloZenimi sredstvi pri¢akujemo 7.437 EUR
nRVC-ja, ki ga bo podjetje ustvarilo dodatno s prodajo kupcem, ki jih bo v nakup prepricala
oglasevalska akcija. Najve¢ nRVC-ja lahko pricakujemo iz oglasevanja v Googlu, v katerega
bomo vlozili tudi najvec sredstev. Z oglasevanjem na Facebooku lahko pri¢akujemo dobrih
2.000 EUR nRVC-ja, pol manj z oglaSevanjem na Radiu Robin, najmanj nRVC-ja pa bo
podjetju prineslo oglasevanje v Primorskih novicah. Po regijah lahko najve¢ nRVC-ja
pri¢akujemo iz koprske regije, in sicer ve¢ kot 1.500 EUR, kupci iz ostalih regij pa bodo
povprecno prinesli 700 EUR dodatnega nRVC-ja na regijo.

Tabela 5: Izracunan nRVC iz oglasevanja po regijah in medijih (v EUR)

Nova Ilirska

Medij / Regija | Gorica  Tolmin Idrija Koper  Sezana Postojna Bistrica Logatec Vrhnika | SKUPAJ
Google 6 374 508 495 126 510 488 519 463 3.491
Facebook 117 139 206 827 158 233 186 186 154 2.205
Primorske

novice 88 13 27 276 30 46 17 45 83 624
Goriska 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Istra 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Radio Robin 249 434 0 0 434 0 1.117
SKUPAJ 460 960 740 1.597 748 789 692 751 701 7.437

Vir: lastno delo.

Primerjavo med nRVC-jem in sredstvi, danimi v oglaSevanje, lahko pogledamo v tabeli 6, v
kateri lahko vidimo kazalnik ROI, ki nam pove, koliko EUR nRVC-ja dobimo z 1 EUR
vloZenega sredstva. Najvis§ji ROI imamo z oglasSevanjem na Facebooku, in sicer le-ta znasa
12 EUR, obc¢utno nizji je pri oglaSevanju na Googlu, in sicer slabih 8 EUR, nekoliko manj
na Radio Robin, najnizji pa pri oglaSevanju v Primorskih novicah, kar pomeni, da je za
podjetje oglasevanje v tem mediju najmanj dobickonosno.
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Tabela 6: Prikaz kazalnika ROI po medijih in regijah

Nova Ilirska

Medij / Regija | Gorica Tolmin Idrija Koper Sezana Postojna Bistrica Logatec Vrhnika || SKUPAJ
Google 3,02 7,04 8,71 7,54 5,92 8,85 8,44 8,25 7,82 7,97
Facebook 7,09 8,22 12,07 14,67 9,38 13,75 10,92 10,92 16,98 12,00
Primorske

novice 3,10 0,47 0,94 9,74 1,04 1,61 0,61 / / 3,15
Goriska / / / / / / / / / /

Istra / / / / / / / / / /

Radio Robin 4,15 7,24 / / 7,24 / / / / 6,21
SKUPAJ 4,30 6,06 7,14 10,63 5,92 7,67 6,70 9,38 10,26 7,44

Vir: lastno delo.

Ce povzamemo, veéji poudarek bomo dali na digitalne medije, s tradicionalnim
oglasevanjem pa bomo pokrivali preostanek populacije, ki Se vedno bolj spremlja
tradicionalne medije. Po regijah se v vecini vse vrti okoli Kopra, Tolmina in SeZane, kar tudi
ni presenetljivo, saj iz teh regij pricakujemo najve¢jo ucinkovitost oglasevanja, saj teh
obmocij podjetje Se ne trzno dobro pokriva, hkrati pa so lokalno in kulturno dovolj blizu, da
podjetje vidi najvecji potencial za rast prodaje.

Ce pogledamo skozi klju¢ne kazalnike uspeha oglasevanija, ki so grafi¢no prikazani na sliki
6, pa lahko vidimo sledece:

— CTR je smiselno gledati le za oglasevanje na Googlu in Facebooku, saj je pri oglasevanju
na radiu obi€ajno obratno kot pri digitalnih medijih in je Stevilo pritegnitev pozornosti
vecje od Stevila oglasov. Torej pri Googlu je klikov glede na prikaze 6,33 %, medtem ko
je na Facebooku 4,17 %. Na spletnem mestu GoConvert (brez datuma) navajajo, da je
merilo dobrega CTR 2,17%;

— stopnja konverzije je pri digitalnih medijih za 0,77 % vi§ja kot pri tradicionalnih in znasa
2,72 %;

Facebooku — 0,18 EUR*;

— CPM je isto kot pri CTR-ju smiselna za primerjavo samo pri digitalnih medijih, in sicer

pri Googlu znasa 17,71 EUR, pri oglasevanju na Facebooku pa 7,54 EUR.

4 Pri tradicionalnih medijih sem smatrala CPC kot pritegnitev pozornosti.
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Slika 6: Graficni prikaz kazalnikov oglasevanja
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jasnih odgovorov, ker temelji na absolutnih podatkih, zato pa graf na desni strani odraza

dejansko primerjavo s pomocjo kazalnikov, iz katerih lahko vidimo, da ima digitalno

oglasevanje boljse kazalnike tako v vi§ji stopnji konverzije, nizjem stroSku na odziv in s tem

tudi nizji stroSek na opravljen nakup in visji ROI.
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Slika 7: Primerjava podatkov oglasevanja v digitalnih in tradicionalnih medijih
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3.5.9 Analiza obcutljivosti

Z analizo obcutljivosti Zelimo ugotoviti, za koliko se bodo v modelu spremenile odlo¢itvene
spremenljivke, ¢e bomo omejitve spremenili za dolo€en procent. V naSem modelu sem se
osredotocCila na omejitev stroskov oglaSevanja, in sicer tako, da sem le-tega povecevala in
zmanjSevala za od 10 % do 50 % in opazovala, kaj se dogaja z odloCitvenimi
spremenljivkami.

Na sliki 8 lahko vidimo, da pri povecanju vlozka v oglasevanje nRVC raste, vendar le-ta
raste pocasneje od stroSka oglaSevanja, kar pomeni, da s tem ROI pada. Pri manjSem vlozku

R

......

povecuje nRVC iz oglaSevanja, tako da se Se vedno splaca vlagati v oglaSevanje do tocke,
ko nam nRVC zacne padati in nam oglaSevanje za¢ne prinasati izgubo.

Slika 8: Analiza obcutljivosti omejitve stroska oglasevanja
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Analizo obcutljivosti sem naredila le s spreminjanjem stroSkov oglasevanja, za ostale
omejitve menim, da nimajo takega vpliva na model oziroma niso predmet odloc¢anja in jih
noc¢emo spreminjati. Glede na rezultate analize obcutljivosti sem prisla do spoznanja, da je
model oglaSevanja mogocCe nastaviti na razli¢ne naCine in iskati razlicne optimalne ciljne
vrednosti, in sicer:

— Optimiziranje oglaSevanja z danimi vrednostmi nRVC (torej imamo znan nRVC oziroma
odzivnost), cilj nam je minimizirati stroSke oglasevanja.
— Iskanje najvi§jega ROI-ja z danimi stroski oglasevanja in drugimi omejitvami.

— Iskanje najvi§jega ROI-ja z danim nRVC-jem iz oglaSevanja.

Ce b1 model naredila na vec razli¢nih nacinov, bi bilo rezultate zelo zanimivo primerjati med
seboj in se odlocati, katera kombinacija oglasevanja nam zares daje optimalno resitev.

3.5.10 Optimizacija in sprejem odloCitve

Na podlagi analize obcutljivosti, bi pri resniénem problemu poskusala model zastaviti na
drugacen nacin, da bi se prepricala o u¢inkovitosti modela. Namre¢ pri analizi ob¢utljivosti
smo lahko videli, da ROI pri tej resitvi ni optimalen, saj ¢e znizamo stroske oglasevanja,
pridemo na bolj$i ROI. Glede na to, da gre za majhno podjetje z majhnim proracunom, je Se
kako pomembno, koliko denarja bo vlozilo v oglaSevanje.

Medijski cilj, ki ga je podjetje zasledovalo, je, da doseze z oglasevanjem z danim
proracunom vsaj 20 % zviSanja dobiCka iz dejavnosti balonske dekoracije. Z danimi
reSitvami bo oglasevanje prineslo ve¢ kot 70 % povecanja nRVC-ja. Na podlagi modela, ki
sem ga sestavila, in resitev, ki mi jih je ReSevalec ponudil, bi lastnici trgovine svetovala, naj
stroske oglasevanja zniza za 20 %, saj bo s tem oglaSevanje bolj u€¢inkovito. Na tak nacin bi
dosegla dobrih 6.000 EUR nRVC-ja, s ¢imer bi Se vedno dosegala medijski cilj, vlozek v
oglasevanje pa bi znasal 800 evrov, kar pomeni, da bi ROI znasal 7,85. Pri tem bi najvec
sredstev vlozila v oglaSevanje na spletu, nekaj sredstev pa bi Slo tudi v oglaSevanje v
casopisu in na radiu. Najve¢ nRVC-ja bi ji prineslo oglaSevanje na Obali, kar je bil tudi eden
izmed ciljev oglaSevanja — rast poslovanja v novih regijah.

3.6 Diskusija o uporabi rezultatov

Pri pripravi modela sem se lahko prepricala, da je ustrezna razporeditev oglaSevalskih
sredstev po medijih lahko zelo kompleksen proces, zato je (ne)linearna optimizacija zelo
koristen pristop za reSevanje tovrstnih problemov. 1z rezultatov lahko ugotovimo, da so
digitalni mediji zelo u€inkoviti pri oglaSevanju, saj lahko z njimi doseZemo bolj specificirano
ciljno obCinstvo, poleg tega so predvsem pri mlajSem obcCinstvu digitalni mediji vse bolj
priljubljeni. Sicer tudi tradicionalnih medijev ne gre zanemarjati, saj so le-ti Se vedno dobro
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pokriti med sploSno populacijo, Se posebej med starejSimi, ki se niso Se navadili na digitalne
medije.

Ucinkovitost oglasevanja je najvec¢ja na zacetku oglasevalske akcije, s Casom za¢ne upadati
ali pa celo postane negativna, zato je pomembno nacrtovati Stevilo objav po posameznih
medijih in koliko stroSkov vloziti v oglasevanja. V modelu sem vzela cilj maksimiranja
nRVC-ja z danimi stroski oglaSevanja in ostalimi omejitvami. Pri analizi obCutljivosti, kjer
sem videla gibanje nRVC-ja in ROI-ja z razlicnimi vloZenimi stroski, sem spoznala, da je
moznih vec resitev, ki so odvisne od tocno zastavljenih ciljev (vi§ji nRVC ali vi§ji ROI).
oglasevanje smiselno vse do tocke, ko nam le-to prinasa pozitiven nRVC. Torej smiselno je
vloZiti toliko sredstev v oglasevanje, kolikor jih je posamezno podjetje pripravljeno vloZiti
oziroma sposobno vloZiti vse do tocke, kjer prinasa Se pozitiven nRVC. Ob visokih vlozkih
v oglasevanje je smiselno le-to razporediti na ve¢ oglaSevalskih akcij in tudi na ve¢ medijev,
da je oglaSevanje bolj razprSeno in s tem tudi bolj opazeno.

Ko se majhno podjetje odloca za oglaSevanje, mora poleg variabilnih stroskov, ki nastanejo
z objavami, ra¢unati tudi na fiksne strosek izdelave oglasa. Ce se zadovoljimo z enostavnim
tekstovnim oglasom, nas lahko izdelava ni¢ ne stane, medtem ko za objavo na televiziji ali
pa spletni strani YouTube zahteva izdelavo reklamnega spota, ki pa lahko Ze preseze celoten
prora¢un, namenjen oglasevanju.

Optimizacijski model bi bilo v primeru trzenja mozno $e razsiriti, da bi v model dodala druge
trzenjske aktivnosti, kot so promocije, degustacije, nagradne igre in obiske sejmov. Tako bi
dobili celoten nacrt razporeditve sredstev po trznih aktivnostih in medijih in ne samo za
oglasevanje. Sicer sem ze pri samem modeliranju spoznala, da je modeliranje kompleksnih
problemov s pomocjo orodja Resevalec dokaj zapleteno in zahteva dolo¢eno predzadnje
Excela in veliko analiticnih sposobnosti. Majhnega podjetnika, ki se posveca predvsem
svojemu glavnemu poslu, si ne predstavljam, da bi nacrt oglasevanja delal samostojno z
Resevalcem v Excelu. Poleg tega tudi proces izdelave oglasevalske akcije na Googlu in
Facebooku mi pri prvi uporabi ni deloval prav enostaven in po obCutku sodeg, je treba vloZiti
veliko Casa za izdelavo in spremljanje oglaSevalske akcije. Zato bi malim podjetnikom
svetovala, da ¢e se odloCajo za oglasevanje v digitalnih medijih, naj se obrnejo na eno izmed
specializiranih podjetij, ki se ukvarja z izdelavo in spremljanjem oglasevalskih kampanji v
digitalnih medijih. Za podjetnika je veliko bolje, da svoj €as investira v svoj primarni posel,
ki mu med drugim prinasa prihodek.

SKLEP

OglaSevanje je zelo pomembno orodje za povecanje prodaje in s tem prihodkov in dobicka
podjetja. Poleg tradicionalnih medijev, ki jih poznamo ze iz preteklosti, se v zadnjem Casu
vse bolj uveljavljajo tudi digitalni mediji, kamor se seli tudi oglaSevanje. Obi¢ajno smo

52



omejeni s sredstvi, namenjenimi za oglasevanje, zato zelo tezko izberemo, v katerih medijih
bomo oglaSevali. Vedno zasledujemo cilj, da z danimi sredstvi iztrzimo ¢im veC Cistega
dobicka, zato moramo izbrati kombinacijo medijev, ki bo z vidika dobi¢konosnosti
optimalna. Ker z lastno presojo tezko izberemo optimalno razporeditev oglasevanja, si lahko
pri tem pomagamo z analitiénimi metodami.

V magistrskem delu sem za malo podjetje Balonc¢ek naredila nacrt oglasevanja s pomocjo
nelinearne optimizacije v orodju ReSevalec, ki je dodatek k programu Excel. Pri izbiri
medijev sem se osredotoCala na cenejSe moznosti, saj mi je podjetje dalo zelo nizek
proracun, namenjen oglasevanju. Velik poudarek sem posledi¢no dala oglaSevanju v
digitalnih medijih, ki je z vidika doloCanja stroSkov in dolo¢anja kriterijev bolj prilagodljivi
od tradicionalnih medijev. Kljub temu nisem hotela izpustiti tradicionalnih medijev, saj jih
je mogoce predvsem nekoliko starejSa populacija Se vedno bolj vajena. Oglasevanje sem
razdelila po razli¢nih regijah, saj je podjetje po raznih regijah razli¢no trzno priznano in
pricakuje razlicne odzive na oglasevanje.

Z orodjem ReSevalec v programu Excel sem prisla do optimalne reSitve razporeditve danih
oglasevalskih sredstev po raznih medijih. Pri tem sem spoznala, da ima vsak medij svoje
znacilnosti pri dolocitvi cene oglasevanja in svojo odzivno funkcijo. S pomocjo raznih enacb
in pogojev je bilo mogoce upoStevati vse omejitve in spremenljivke, kar pa je pomenilo, da
je model postal kompleksen in preraCunavanje pocasno. V nekaterih primerih je
preraunavanje trajalo tudi ve¢ deset minut, v nekaterih primerih pa ReSevalec ni znal priti
do optimalne reSitve. Velikokrat sem tudi naletela na opozorilo o neresljivosti, saj ob
upostevanju vseh omejitev model ni bi resljiv. Ker gre za nelinearno optimizacijo in je
moznih vec reSitev, sem poskusSala s premikanjem izhodi§¢nih vrednosti spremenljivk najti
globalno optimalno resitev. Kljub vsem tezavam sem s kon¢no resitvijo zadovoljna, saj je
reSitev po obcutku logi¢na in nam daje rezultate, ki so v neki meri primerljivi z rezultati v
literaturi.

Glede na postavljena raziskovalna vprasanja lahko sklenemo, da bo najve¢ denarja podjetje
vloZilo v oglaSevanje v digitalnih medijih (622 EUR), saj je oglaSevanje v njih bolj
dobickonosno, z oglaSevanjem v tradicionalnih medijih pa bo pokrivalo segmente kupcev,
ki niso naklonjeni digitalnim medijem. Podjetju bo oglasevanje prineslo 7.437 EUR
dodatnega nRVC-ja, ki ga bodo ustvarili s kupci, ki so nakup opravili po tem, ko so videli
oglas. Najve¢ dodatnega nRVC-ja bo ustvarjenega z oglaSevanjem v digitalnih medijih v
koprski regiji. Najbolj ucinkovito bo oglasevanje v digitalnih medijih, saj bo glede na

oy

koprski regiji in regiji s podro¢ja Vrhnike.

Resevanje poslovnih problemov s pomoc¢jo Resevalca z metodo (ne)linearne optimizacije je
sicer zelo koristen in poceni nacin, vendar ima dolo¢ene omejitve. Predvsem od malih
podjetnikov ne moremo pri¢akovati, da bodo znali Excel na takem nivoju, da bodo znali
izdelati kompleksen oglasevalski model. Pa tudi tista pes¢ica podjetnikov, ki ima ta znanja,
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bi jim tovrstno modeliranje vzelo preve¢ Casa in s tem tudi denarja, ki bi ga prisluzili z
ukvarjanjem s svojo primarno dejavnostjo. Zato bi jim svetovala, da bolj resno oglasevalsko
kampanjo prepustijo specializiranim podjetjem, ki bodo poskrbeli za celoten proces od
objave pa vse do spremljanja rezultatov in ustreznega korigiranja oglasevalske kampanje.

Kljub temu je ReSevalec zelo koristno orodje za reSevanje optimizacije manj kompleksih
problemov. Uporabno je predvsem za reSevanje enkratnih poslovnih resitev, poleg tega nam
omogoca veliko prilagodljivosti glede strukturiranja modela, saj nam Excel z veliko paleto
formul omogoca, da lahko v model umestimo razli¢ne omejitve in pogoje.
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PRILOGE






Priloga 1: Pregled zavihka »Zbirnik« iz Excel datoteke

Na tem za zavihku so zbrani vsi zbirni podatki, ki so potrebni za zagon modela. Odlocitvene spremenljivke se nahajajo v lo¢eni tabeli, ki so nato povezane v zbirno tabelo. 1z zbirne tabele lahko razberemo resitev modela, na podlagi
katere se lahko odlo¢imo za najbolj optimalno resitev. Vrednosti odloitvenih spremenljivk se povezujejo tudi na ostale zavihke, iz katerih se racunajo stroski oglasevanja, ki se nato povezejo v zbirno tabelo.

Pod zbirno tabelo se nahajata tabeli omejitev. Za boljsi pregled in laZji vnos v orodje resevalec, sem se odlocila za dve tabeli. V prvi tabeli so vse omejitve, ki jim ho¢emo dolo¢iti minimalno vrednost, v drugi tabeli pa so vse
omejitve, ki jih ho¢emo dolociti maksimalno vrednost. Na desni strani poleg tabele omejitev se nahaja Se tabela s katero sem si pomagala pri analizi ob¢utljivosti. Rezultati analize obcutljivosti se nahajajo na lo¢enem zavihku.

Tabela z vhodnimi podatki

MAX MIN vhodni podatki
proratun namenjen oglasevanju 1.000,00 € 800,00 € odlocitvene spremelnljivke
povprecna cena balonskega aranzmaja 300,00€ izraunljiva polja
povprecna marza balonskega aranZmaja 30%
Nova Gorica Tolmin Idrija Koper Sezana Postojna Ilirska Bistrica Logatec Vrhnika skupaj
Populacijaciljne skupine* 70.524 15.742 13.909 76.899 21.945 18.684] 11.512 11.516 21.096| 261.827

*Stevilo prebivalcev po regijah starih 15+ v H1 2019 (www.stat.si)

Zbirna tabela
Stopnja konverzije (% opravljenih nakupov po priteg| 1,3% 2,0% 3,0% 3,0% 2,0% 3,0% 3,0% 3,0% 3,0%
Stevilo prikazov oglasov po mediju in regiji
Nova Gorica  |Tolmin Idrija Koper SeZana Postojna Ilirska Bistrica |Logatec Vrhnika skupaj
Google 101 3.594] 3.425] 3.069 1.474 3.124] 3.486 3.168| 3.291 24.732]
Facebook 2.180 2.242 2.263| 7.471 2.237 2.249 2.257 2.258| 1.202 24.359]
Primorske novice 9 9 9 9 9 9 9 0) 0 9
Goriska 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0]
Istra 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0]
Radio Robin 9 9 0 0 9 0 0 0] 0 9|

Stevilo prikazovanj

%oglasevanja

Nova Gorica  |Tolmin Idrija Koper SeZana Postojna Ilirska Bistrica |Logatec Vrhnika skupaj po medijih
Google 7| 237 210 208 82 210 202 216 194 1.566| 41%
Facebook 118| 87| 83| 327, 97| 93] 75 75) 60| 1.015| 27%
Primorske novice 103| 23 20) 113] 32 27| 17 17] 31 383 10%
Goriska 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 0%
Istra 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 0%
Radio Robin 272 272 0 0 272 0 0 0 0 817 22%
Stevilo klikov 501 619 313 647 484 330 294 308| 285 3.781
% klikov po regijah 13% 16% 8% 17% 13% 9% 8% 8% 8% 100%

Nova Gorica  |Tolmin Idrija Koper SeZana Postojna Ilirska Bistrica |Logatec Vrhnika skupaj
Google 0 5 6 6 2 6 6 6 6 44
Facebook 1 2 2| 10 2 3] 2 2| 2 27,
Primorske novice 1 0 1 3 1 1 1 1 1 9
Goriska 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0]
Istra 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0]
Radio Robin 3 5 0 0 5 0 0 0 0 14}
Stevilo nakupov 6 12 9 19 10 10} 9 9 9 94

StroSek prikazovanj oglasov po mediju in regiji

Nova Gorica  |Tolmin Idrija Koper SeZana Postojna Ilirska Bistrica |Logatec Vrhnika skupaj
Google 2,07€ 53,16 € 58,30€ 65,61 € 21,30€ 57,63€ 57,86 € 62,95€ 59,24 € 438,12€
Facebook 16,44€ 16,91€ 17,07€ 56,34 € 16,87€ 16,96 € 17,02€ 17,03€ 9,07€ 183,71€
Primorske novice 28,29€ 28,29€ 28,29€ 28,29€ 28,29€ 28,29€ 28,29€ - € - € 198,00 €
Goriska - € - £ - € - £ - € - £ - £ - € - € - €
Istra - € - £ - € - £ - € - £ - £ - € - € - €
Radio Robin 58,50€ 58,50 € - € - € 58,50€ - € - € - € - € 175,50 €
stroSek prikazovanj 105,30€ 156,85 € 103,65 € 150,24 € 124,96 € 102,88 € 103,17 € 79,98 € 68,30 € 995,33 €

Nova Gorica  |Tolmin Idrija Koper SeZana Postojna Ilirska Bistrica |Logatec Vrhnika skupaj
Google 8,32€ 427,17 € 566,20€ 560,59 € 147,49€ 567,91€ 546,26 € 582,04€ 522,70€ 3.928,69€
Facebook 132,97€ 155,94 € 222,93€ 883,15 € 175,12€ 250,08 € 202,93 € 203,00€ 162,98 € 2.389,09€
Primorske novice 116,10€ 41,46 € 54,95€ 303,82€ 57,80€ 73,82€ 45,48 € 45,50€ 83,35€ 822,28€
Goriska - € - £ - € - £ - € - £ - £ - € - € - €
Istra - € - £ - € - £ - € - £ - £ - € - € - €
Radio Robin 306,25€ 490,00 € - € - € 490,00€ - € - € - € - € 1.286,25€
RVC iz oglasevanj 563,64 € 1.114,57 € 844,08 € 1.747,56 € 870,42 € 891,81 € 794,67 € 830,54 € 769,03 € 8.426,31€

RVC z odbitimi stroski oglasevanja

Nova Gorica  |Tolmin Idrija Koper SeZana Postojna Ilirska Bistrica |Logatec Vrhnika skupaj
Google 6,25€ 374,01 € 507,90€ 494,98 € 126,19€ 510,28 € 488,40 € 519,09€ 463,46 € 3.490,56 €
Facebook 116,53 € 139,03 € 205,86 € 826,81 € 158,25€ 233,11€ 185,90 € 185,97 € 153,91€ 2.205,38€
Primorske novice 87,81€ 13,18€ 26,67€ 275,53 € 29,52€ 45,53 € 17,20€ 45,50€ 83,35€ 624,28 €
Goriska - € - £ - € - £ - € - £ - £ - € - € - €
Istra - € - £ - € - £ - € - £ - £ - € - € - €
Radio Robin 247,75€ 431,50 € - € - € 431,50€ - € - € - € - € 1.110,75€
RVC iz oglasevanj 458,34 € 957,72 € 740,43 € 1.597,32€ 745,46 € 788,93 € 691,50 € 750,56 € 700,72 € 7.430,97 €




Priloga 2: Tabele z omejitvami

Tabele z omejitvami

Omejitve maksimalne vrednosti

Me Opis Refernéna Omejitvena
dij |Opis omejitve spremenljivk [vrednost Pogoj vrednost
g Skupen strosek oglasevanja / 999,87 € <= 1.000,00€
% |Maksimalen % nakupa iz enega medija 41% <= 80%
& |Maksimalen % prikazovanja oglasa po regijah Nova Gorica 13,29% <= 40%
Tolmin 16,41% <= 40%
Idrija 8,25% <= 40%
Koper 17,09% <= 40%
Sezana 12,83% <= 40%
Postojna 8,72% <= 40%
llirska Bistrica 7,77% <= 40%
Logatec 8,12% <= 40%
Vrhnika 7,52% <= 40%
Z |Maksimalno 3tevilo objav z mese&nim popustom 0<= 12]
Maksimalno $tevilo objav v Goriskain Istra 0<= 12|
Omejitve minimalne vrednosti
Me Opis Refern¢na Omejitvena
dij |Opis omejitve spremenljivk |vrednost Pogoj vrednost
2 |Minimalna vrednost oglasevanja 999,87€ >= - €
:’3" Pogoj nenegativnosti - € >= - €
© Minimalen % prikazovanja oglasa po regijah Nova Gorica 13% >= 1%
Tolmin 16% >= 1%
Idrija 8% >= 1%
Koper 17% >= 1%
Sezana 13% >= 1%
Postojna 9% >= 1%
Ilirska Bistrica 8% >= 1%
Logatec 8% >= 1%
Vrhnika 8% >= 1%
Minimalen RVC z odbitimi stroski oglasevanja - € 0,00
Sku|Pogoj nenegativnosti 0,00 >= 0,00
Minimalen % dosega po posameznem mediju Google 41% >= 10%
= Facebook 27% >= 10%
2 Primorske
= novice 10% >= 10%
2 Radio Robin 22% >= 10%

Procent spremembe
0%

Analia
obéutljivosti

Originalne
vrednosti

1.000,00 €

80%

40%
40%
40%
40%
40%
40%
40%
40%
40%

12

12

Originalne
vrednosti

800,00 €

- €

1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%

0,00

0,00




Priloga 3: Vnosno okno orodja ReSevalec pri reSevanju poslovnega problema

Solver Parameters

Set Objective: nR"u"CtotaIi

To: @) Max () Min () value Of:

By Changing Variable Cells:
InputVariables

Subject to the Constraints:

=]

RefValueMAX <= ConstralueMAX
InputVariables = integer
RefValueMIM == ConstralueMIMN

Make Unconstrained Variables Non-MNegative

Select a Solving GRG Monlinear
Methaod:

Solving Method

Add

Change

Delete

Reset All

Load/Save

Options

Select the GRG Monlinear engine for Solver Problems that are smooth nonlinear, Select the LP
Simplex engine for linear Solver Problems, and select the Evolutionary engine for Solver

problems that are non-smooth.

Help

Solve

Close

i}
il

i
il




Priloga 4: Podatki iz zavihka »Google« iz Excel datoteke

Google Podatki so vzeti iz portala Google AdWords na dan 14.7.2019
:2:::: Kazalniki GNOOr;l; Tolmin Idrija Koper Sezana Postojna ;::r:(:a Logatec Vrhnika SKUPAJ
RPK 8,8% 9,7% 10,7% 10,9% 8,9% 8,3% 8,4% 8,5% 9,0% 9%
] CPC 0,23€ 0,20€ 0,24 € 0,23€ 0,20€ 0,22€ 0,30€ 0,24 € 0,25€ 0,23 €
Tou Stevilo prikazov 17 489 392 381 184 507 482 507 430 3.389
< Stevilo klikov 1 47 42 42 16 42 40 43 39 313|
skupni strosek 0,34 € 9,49 € 10,07 € 9,55 € 3,28€ 9,25€ 12,14 € 10,35 € 9,68 € 74,15 €
[} 2 RPK 8,6% 5,3% 3,9% 7,2% 6,0% 4,5% 5,6% 6,3% 5,7% 6%
§ 2 CPC 0,39€ 0,18€ 0,40€ 0,33€ 0,30€ 0,45€ 0,28€ 0,25€ 0,30€ 0,32€
g ? Stevilo prikazov 17 896 1075 577 273 935 723 684 679 5.859)
8 % [steviloklikov 1 47 42 42 16 42 40 43 39 313
2 9 |skupnistrosek 0,58 € 8,54 € 16,78 € 13,70€ 4,92 € 18,93 € 11,33 € 10,78 € 11,62 € 97,18 €
c RPK 6,4% 6,0% 6,1% 5,0% 5,5% 6,1% 4,8% 6,1% 6,0% 6%
3 CPC 0,28€ 0,34€ 0,25€ 0,43€ 0,33€ 0,29€ 0,37€ 031¢€ 0,30€ 0,32€
'g Stevilo prikazov 23 791 688 830 298 690 843 707 645 5.515)
‘o Stevilo klikov 1 47 42 42 16 42 40 43 39 313
- skupni strosek 0,42 € 16,14 € 10,49 € 17,86 € 541€ 12,20€ 14,97 € 13,37€ 11,62 € 102,46 €
RPK 6,0% 6,5% 5,9% 7,7% 3,8% 10,3% 7,5% 5,7% 4,4% 6%
o CPC 0,21€ 0,18€ 0,27 € 0,18€ 0,22€ 0,15€ 0,16 € 0,29€ 0,35¢€ 0,22€
g Stevilo prikazov 25 730 711 539 432 408 540 756 880 5.021]
> Stevilo klikov 1 47 42 42 16 42 40 43 39 313
skupni strosek 0,31€ 8,54 € 11,32 € 7,47 € 3,61€ 6,31€ 6,47 € 12,50 € 13,55 € 70,10 €
_— RPK 7,7% 6,9% 7,5% 5,6% 5,7% 7,2% 4,5% 8,4% 5,9% 7%
; 3 |cpc 0,29€ 0,22€ 0,23€ 0,41€ 0,25€ 0,26 € 0,32€ 037¢€ 0,33¢€ 0,30€
E g étevilo prikazov 19 688 559 742 288 584 899 513 656 4.949
[] '§ Stevilo klikov 1 47 42 42 16 42 40 43 39 313
skupni strosek 0,43 € 10,44 € 9,65 € 17,03 € 4,10 € 10,94 € 12,95 € 15,95 € 12,78 € 94,26 €
RPK 7,5% 6,9% 6,8% 7,3% 6,0% 7,3% 6,2% 7,0% 6,2% 7%
< CPC 0,28€ 0,22€ 0,28€ 0,32€ 0,26 € 0,27€ 0,29€ 0,29€ 031¢€ 0,28€
% Stevilo prikazov 102 3.594 3.425 3.069 1.475 3.124 3.486 3.168 3.291 24.734
t% Stevilo klikov 7 237 210 208 82 210 202 216 194 1.566
skupni strosek 2,09€ 53,16 € 58,30 € 65,61 € 21,32€ 57,63 € 57,86 € 62,95 € 59,24 € 438,16 €
Google Pomozna tabela za porazdelitev Stevilo prikazov (vedji RPK dolodi vedjo Stevilo prikazov, da so vse klju¢ne besede
enako pokrite s kliki
kljuéna Nova Ilirska
beseda Kazalniki Gorica Tolmin Idrija Koper Sezana Postojna Bistrica Logatec Vrhnika
RPK 11,36 10,31 9,35 9,17 11,24 12,05 11,90 11,76 11,11
= |cpc
% Stevilo prikazov
<2 |stevilo klikov
skupni strosek
o 2 |rRPK 11,63 18,87 25,64 13,89 16,67 22,22 17,86 15,87 17,54
c o
§ o [cPC
e én Stevilo prikazov
8 % [stevilo klikov
2 92 |skupnistrosek
c RPK 15,63 16,67 16,39 20,00 18,18 16,39 20,83 16,39 16,67
S |cpc
g Stevilo prikazov
‘o Stevilo klikov
= skupni strosek
RPK 16,67 15,38 16,95 12,99 26,32 9,71 13,33 17,54 22,73
o |cpc
g Stevilo prikazov
* |stevilo klikov
skupni strosek
o c [RPK 12,99 14,49 13,33 17,86 17,54 13,89 22,22 11,90 16,95
N3 |erc
_§ g Stevilo prikazov
Sy Stevilo klikov
skupni strosek
RPK 68,27 75,72 81,66 73,91 89,94 74,26 86,15 73,48 85,00
2 |crc
5 Stevilo prikazov
& |stevilo klikov
skupni strosek




Priloga 5: Podatki iz zavihka »Facebook« iz Excel datoteke

Desno je izracunana funkcija odzivnosti na oglasevanje v posamezni regiji. Za posamezno regija je razli¢na funkcija odzivnosti oglasevanja zaradi tega, ker je
velikost regije razli¢na, kar tudi pomeni razli¢ni odziv v posamezni regiji. Namre¢ kon¢no Stevilo odziva na oglasevanje je v regiji z vedjim Stevilom
prebivalstva visje, kot v regiji ki ima manj prebivalcev.

Glede na funkcijo odziva na oglasevanie je v levem sklopu tabel izracun stro$ek oglasevanija na Facebooku po regijah.

Facebook
UsD EUR tedaj EUR/USD]  1,1138
CPM 84 7,541749 * teCaj 27.7.2019 na spletnem naslovu www.bsi.si
CTR % 1,13%|vir: GoConvert
Stevilo uporabnikov FB v ozna¢enih
obmodjih 13-65let 200.000]Vir: FB Ad, ¢e vnesemo kriteriji v isklanik (starost, regije, interesi vezani na balone, zabave,...)

Facebook oglasevanje po regijah

Nova Ilirska
Gorica Tolmin Idrija Koper SeZana Postojna Bistrica Logatec Vrhnika SKUPAJ
velikost ciljne skupine* 70.524 15.742 13.909 76.899 21.945] 18.684 11.512 11.516 21.096 261.827
Stevilo uporabnikov facebooka ** 53.871] 12.025 10.625 58.740 16.763 14.272 8.794 8.797| 16.114 200.000
Stevilo prikazov/leto 2.181 2.244 2.261 7.470 2.236 2.248 2.259 2.259 1.201 24.359
letni stro$ek prikazov 16,45 € 16,92€ 17,05 € 56,34 € 16,86 € 16,95 € | 17,04€ 17,04 € 9,06€| 183,71€
Stevilo klikov/leto 118 87 83 327 97 93| 75 75 60 1.015

* podatek iz www.stati.si
** racuna se glede na delez velikosti ciljne skupine po regijah

Izraun konstant za funkcijo odzivnosti

Nova Gorica Koper Ilirska Bistrica
konstanta 611,78 konstanta 667,10 konstanta 99,80
koeficent v eksponentu 0,0000985 koeficent veksponentu| 0,0000902 koeficent v eksponentu| 0,0006198
podatki za izraun podatki za izraun podatki za izraun
ocenjena izratuna ocenjena izratuna ocenjena izratuna
St oglasov izpostavlj. izpostavlj. std napaka Stoglasov | izpostavlj. | izpostavlj. | std napaka Stoglasov | izpostavlj. | izpostavlj. | std napaka
1 0,5 0,060241379( 0,193387645 1 0,5 0,0601777| 0,1934436 1 0,5 0,061832| 0,1919912
8 2 0,481764967( 2,305037616 8 2| 0,4812699 2,306541 8 2| 0,4935843| 2,2692883
20 g 1,203701167| 3,226689498 20 3| 1,2025239| 3,2309203 20 3| 1,2293872| 3,1350698
50 4 3,004813723( 0,990395725 50 4| 3,0022466| 0,9955119 50 4| 3,0451295| 0,9117777
100 5 5,994868918( 0,989764165 100 5| 5,9909817| 0,9820447 100 5| 5,9973404| 0,9946879
53.871 608,7387473 608,7366418| 4,43328E-06 58.740| 663,76554| 663,76527 7,31E-08 8.794| 99,367598| 99,366328| 1,613E-06
standardni odklon 1,1332313 standardni odklon 1,1334653 standardni odklon 1,1182439
Tolmin Sezana Logatec
konstanta 136,49 konstanta 190,31 konstanta 99,83
koeficent v eksponentu 0,0004492 koeficent veksponentu| 0,0003200 koeficent v eksponentu| 0,0006196
podatki za izra¢un podatki za izra¢un podatki za izra¢un
ocenjena izratuna ocenjena izratuna ocenjena izratuna
Stoglasov izpostavlj. izpostavlj. std napaka Stoglasov | izpostavlj. | izpostavlj. | stdnapaka Stoglasov | izpostavlj. | izpostavlj. | stdnapaka
1 0,5 0,061294378( 0,192462623 1 0,5 0,0608892| 0,1928183 1 0,5 0,0618313| 0,1919919
8 2 0,489585015( 2,281353427 8 2| 0,4865686| 2,2904746 8 2 0,493579| 2,2693041
20 g 1,220671885| 3,16600854 20 g 1,21409| 3,1894747 20 3| 1,2293757| 3,1351103
50 4 3,031241876( 0,938492303 50 4 3,020718| 0,9589932 50 4| 3,0451112| 0,9118126
100 5 5,995166638( 0,990356637 100 5| 5,9934899( 0,9870222 100 5| 5,9973373| 0,9946817
12.025 135,8794929 135,8788268| 4,43814E-07 16.763| 189,42164| 189,42129 1,226E-07 8.797| 99,402124| 99,400854 1,614E-06
standardni odklon 1,123140981 standardni odklon 1,1268528 standardni odklon 1,1182503
Idrija Postojna Vrhnika
konstanta 120,59 konstanta 162,02 konstanta 182,95
koeficent v eksponentu 0,0005100 koeficent veksponentu| 0,0003770 koeficent v eksponentu| 0,0003331
podatki za izraun podatki za izraun podatki za izraun
ocenjena izrauna ocenjena izratuna ocenjena izratuna
Stoglasov izpostavlj. izpostavlj. std napaka Stoglasov | izpostavlj. | izpostavlj. | std napaka Stoglasov | izpostavlj. | izpostavlj. | std napaka
1 0,5 0,061485755( 0,192294743 1 0,5 0,0610679| 0,1926614 1 0,5 0,0609304| 0,1927821
8 2 0,491009145 2,2770534 8 2| 0,4878994| 2,2864484 8 2| 0,4868755| 2,2895457
20 g 1,223776854| 3,154968665 20 3| 1,2169949 3,179107 20 3| 1,2147604| 3,1870803
50 4 3,036195879( 0,928918383 50 4| 3,0253688| 0,9499059 50 4| 3,0217941| 0,9568868
100 5 5,99594784 0,9919121 100 5| 5,9942454| 0,9885239 100 5| 5,9936761| 0,9873921
10.625 120,0576717 120,0568112| 7,40375E-07 14.272| 161,27382| 161,27334 2,302E-07 16.114| 182,09337| 182,09303 1,14E-07
standardni odklon 1,121394075 standardni odklon 1,1252146 standardni odklon 1,1264759



Priloga 6: Podatki iz zavihka »Primorske novice« iz Excel datoteke

Dolocitev cen
Cenik Primorske novice

cena objave brez popustov 22,00€
tedenski paket (popust) 20%
mesecni paket (popust) 30%
cena objave tedenski paket 17,60 €
cena objave meseéni popust LBave Mogoce uveljavitile ¢e je PN vedje od 5
Cenik meseénih brezplaénikov GoriSka in Istra T EToRT in obratuna se za paket 5 objav (torej za

Goritka__ [Istra p(‘)’:gas‘t’g";’ofje 0 toko /1|5 obiav, z 10 objav... & objav 7, jn e 5
Cena objave 360 276 9bjav v posamenem :g;g:tit:r;, g dﬁ?téﬁ?ﬁ”ﬁ%;
Popust 3 zaporedne objave 5% 5%| || Casopisu. upodtevane v mesenem p’opustu.
Ezzﬂz: gz;::)?\;v ig:: ig:: Ve!ja za Gorska in Istra in sicer za vel

objav (% popousta po razredih iz
Popust 12 objav 20% 20% zgornje tabele). Izvzete so objave, ki
Popust mesecnih paket 30% 30% so upostevane Ze v prejinjih
Izraéun stroskov oglasevanja J popustih)
Mesecni Tedenski
SKUPAJ popust popust 3 objave 4-7objav_ |8-110bjav |12 objav Redna cena

Primorske novice 9 0 0 0 0 0 0 9
Goriska 0 0 0 0 0 0 0 0
Istra 0 0 0 0 0 0 0 0
Cene po tarifnih modelih
Primorske novice 22,00 15,4 17,6 0| 0| 0| 0| 22
Goriska 0,00] 252 0 342 324 306 288| 360
Istra 0,00 193,2 0| 262,2] 248,4 234,6 220,8| 276
Primorske novice 198 0 0 0 0 0 0 198
Goriska 0 0 0 0 0 0 0 0
Istra 0 0 0 0 0 0 0 0
Dolocitev Stevila objav in stroski oglasevanja
Primorske novice
N. Gorica__ Tolmin Idrija Koper Sezana Postojna Ilir. Bistr. _ Logatec Vrhnika SKUPAJ
Casopis se objavlja? 1 1 1 1 1 1 1 0 0
3t. Objav 9 9 9 9 9 9 9 0 0 9
velikost ciljne skupine 70.524 15.742 13.909 76.899 21.945 18.684 11.512 11.516 21.096 261.827
Stevilo dosegov 103 23 20 113 32 27 17 17 31 383
Strosek 28,29€ 28,29€ 28,29€ 28,29€ 28,29€ 28,29€ 28,29€ - £ - € 198,00 €
Goriska
N. Gorica __ Tolmin Idrija Koper Sezana Postojna Ilir. Bistr. _ Logatec Vrhnika SKUPAJ
Casopis se objavlja? 1 1 1 0 1 0 0 0 0
3t. Objav 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
velikost ciljne skupine 70.524 15.742 13.909 76.899 21.945 18.684 11.512 11.516 21.096 261.827
Stevilo dosegov 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Strosek - € - € - £ - € - £ - € - € - £ - € - €
Istra
N. Gorica __ Tolmin Idrija Koper Sezana Postojna Ilir. Bistr. _ Logatec Vrhnika SKUPAJ
Casopis se objavlja? 0 0 0 1 0 0 0 0 0
3t. Objav 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
velikost ciljne skupine 70.524 15.742 13.909 76.899 21.945 18.684 11.512 11.516 21.096 261.827
Stevilo dosegov 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Strosek - € - € - £ - € - £ - € - € - £ - € - €
Izra¢un konstant za funkcijo odzivnosti
konstanta 978,28
koeficent v eksponentu 0,0552202
podatki zaizracun
ocenjena izratuna
St oglasov izpostavlj. izpostavlj. std napaka
1] 200 52,55641829 21739,60979
8 400 349,3412573 2566,308215
20 600 654,0704252 2923,610877
50 900 916,4263103 269,8236709
100 1000 974,3700313 656,8952969
standardni odklon 75,04165223




Priloga 7: Podatki iz zavihka »Radio Robin« iz Excel datoteke

sekunda objava oglasa (med 6in 22 uro) 0,60 €
Cena 30s oglasa 18,00 €
objava poljubnega termina (visja cena) 25%
prva/zadnja objava v reklamnem bloku 50%
doseg radijske postaje N 1 1 0 0 1 0 0 0 0
Stevilo prebivalcev 70.524 15.742 13.909 76.899 21.945 18.684 11.512 11.516 21.096
| N. Gorica__ Tolmin Idrija Koper Sezana Postojna___Ilir. Bistr.  Logatec Vrhnika SKUPAJ
objava oglasa v nakljuénem terminu Stevilo oglasov 7 7 0 0 7 0 0 0 0 7
Stevilo dosega 200 200 0 0 200 0 0 0 0
stroSek 42 42 0 0 42 0 0 0 0 126
objava oglasa v poljubnem terminu Stevilo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Stevilo dosega 0 0 0 0 0 0 0 0 0
strodek 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
prva/zadnja objava v reklamnem bloku Stevilo 2 2 0 0 2 0 0 0 0 2
Stevilo dosega 75 75 0 0 75 0 0 0 0
stroSek 18 18 0 0 18 0 0 0 0 54
SKUPAJ Stevilo 9 9 0 0 9 0 0 0 0 9
Stevilo dosega 275 275 0 0 275 0 0 0 o 824
strosek 60 60 0 0 60 0 0 0 0 180
Izra€un konstant za odzivno funkcijo (nakljucni termin)
konsta nta| 1.019, 11|
| koeficentveksponentu| 0,0311953|
podatki za izraun
ocenjena izratuna
St oglasov izpostavlj. izpostavlj. std napaka
1 50 31,30065652 349,6654464,
8 250 225,0786902 621,0716843
20 500 473,0219913 727,8129556
50 750 804,9064417, 3014,717338,
100) 1000 974,0856808| 671,5519406,
standardni odklon 32,81712774
I1zra€un konstant za odzivno funkcijo (poljubni termin)
konstanta| 1A121,02|
| koeficentveksponentu| 0,0311955|
podatki za izraun
ocenjena izratuna
St oglasov izpostavlj. izpostavlj. std napaka
1 55 34,43084825 423,0900038,
8 275 247,5873715 751,4522026
20 550 520,3255927, 880,5704462
50 825 885,3984837, 3647,976833
100 1100 1071,494879 812,5419376
standardni odklon 36,09884049
I1zraéun konstant za odzivno funkcijo (prva/zadnja objava)
konstanta 1.233,13
| koeficent v eksponentu 0,0311949
podatki za izraun
ocenjena izratuna
St oglasov izpostavlj. izpostavlj. std napaka
1 60,5 37,87354468, 511,9564803
8 302,5 272,3437871 909,3971756
20 605 572,3547972 1065,709263
50 907,5 973,9375664, 4413,95023
100) 1210 1178,64875 982,9008911
standardni odklon 39,70872458




Priloga 8: Analiza obcutljivosti stroska oglasevanja

% Indeks
spremembe |stroSek nRVC ROI Indeks ROl nRVC
0% 999,87 € 7.437,23 € 7,44
10%| 1.096,36€ 7.923,54 € 7,23 0,97 1,07
20%| 1.199,82€ 8.298,28 € 6,92 0,93 1,12
30%| 1.298,38€ 8.722,24 € 6,72 0,90 1,17
40%| 1.384,66€ 9.182,74 € 6,63 0,89 1,23
50%( 1.500,00€ 9.648,08 € 6,43 0,86 1,30
-10% 899,98 € 6.981,56 € 7,76 1,04 0,94
-20% 799,99 € 6.279,17 € 7,85 1,06 0,84
-30% 699,99 € 5.644,95 € 8,06 1,08 0,76
-40% 600,00€  4.827,54€ 8,05 1,08 0,65
-50% 499,99€  4.076,59 € 8,15 1,10 0,55
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