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1. Uvod

V sodobnem, trznem gimu poslovanja je konkurénost bistvenega pomena. Nobena
organizacija se ne more nadejati preZivetja, kig spehage ne dosega veljavnih trznih
standardov oblikovanih s strani vodilnih organigaa podr@ju delovanja kjerkoli na svetu
(Drucker, 1999). Organizacija mora torej dosegapriesegati na trgu veljavne standarde. Na
vseh podrgjih se pojavlja vprasanje, kako in kaj dela konkwae Na podlagi informacij se
oblikujejo strategije, kako biti boljSi, kako sezlizovati od konkurence, biti prepoznavnejsi
in vSe&nejSi med porabniki in osvojiti zastavljeni trzneldz z nizjimi strosSki in v&im
dobickom.

OglaSevanje je ena od trzenjskih aktivnosti. Pdd€put (2000, str 281) je oglaSevanje »vsaka
placana neosebna predstavitev in promocija idej, dolaln storitev identificiranega
sponzorjax. Medijsko @&ovanje je pri oglaSevanju pomembna aktivnostpriobiva na
pozornosti. Kaj je medijsko planiranje? SissorsBimmba (1996) ga definirata kot vrsto
odIccitev povezanih z odgovorom na vpraSanje '‘Kako Hgjbkoristiti moznosti pri dostavi
oglasnih sporél perspektivnim kupcem izdelka ali storitve?' Pdaro z drugimi besedami
gre za cenovno najboljc¢inkovit prenos oglasnega spoila ciljni populaciji. Medijsko
na‘rtovanje nam torej pomaga razresiti vrsto vpraddarge porajajo v zvezi z oglaSevanjem.

Collin (2003) nakazuje razvoj medijskega planiraoph 70-ih let, potem ko se je Stevilo
medijskih alternativ, tako vrst medijev kot tudiesgficnih medijev znotraj posamezne vrste,
naglo ve&alo. Zaradi kompleksnosti podia so se v oglasSevalskih agencijakielapojavljati
specializirani medijski oddelki. Kasneje so oddelpridobivali na tezi in se Zali
osamosvajati. Nastale so specializirane medijslen@pe. Avtor ugotavlja, da so v zadnjih
letih medijske agencije prevzele viogo zakupnikoedijskega prostora. Podije medijskega
nartovanja se je razsirilo in sedaj zavzema tako eloggrtovanja kot tudi zakupa
medijskega prostora. Med drugim tudi zaradi potrpbepoveéanju prihodkov so medijske
agencije razvijale paleto storitev, ki jih ponujaparanikom. Sc¢asom so prevzeli viogo
enega od poglavitnin svetovalcev namiu pri njegovih odlgitvah povezanih z
oglasSevanjem in strategijami trznih komunikacij. dyski strokovnjaki se kljub svojemu
poznavanju vplivanja medijskega prostora, in poangv vpliva, ki jih imajo na ciljne
javnosti na podrgja potreb kreativne reSitve oglasnega spitsan drugih trzenjskih podxiy

in aktivnosti ne spu&. To vlogo prepu& vodji projektov, to je osebi, ki nadzoruje vse
trzenjske aktivnosti (ne samo oglaSevanja) in kreadgenciji, ki nadzoruje celotno podije
vizualnih komunikacij nekega klienta. Sledenja imata podrgjih, ki jih pokrivata ve
znanja in izkuSen,;.

V medijski n&rt, korcni ‘izdelek' medijskega ®eovanja, so vkljgeni trzenjski cilji,
dinamika in polozaj trga, ciljna populacija — odgo in mediji, zndilnosti in vloZki
povezani s komuniciranjem v posameznem mediju.

Medijski nart skuSa najti odgovore na vprasanja (Sissors mlidy 1996):
* Kaoliko moznih porabnikov moram das@
» V katerem mediju moram oglaSevati?
» Kolikokrat v dolatenem¢asovnem obdobju mora porabnik videti oglas?
» V katerih mesecih jih mora videti?
* Na katerih geografskih podijih?
« Koliko moram investirati na vsakem mediju?



Pelsmacker, Guens in Van den Bergh (2004) razlagagavno pozornost integriranim
trzenjskim komunikacijam, namen katerih je uporabliako vse oglasevalske medije kot tudi
druga komunikacijska orodja, kar se da uspesngiimkavito. Pozornost je usmerjena tudi na
vsak korak priprave medijskegacni@. Pri medijskem r@tovanju ne gre samo za izbiro
medija na podlagi dane ciline skupine. Gre tudi tehnitna vpraSanja, v katerih so
prera&unane in primerjane komponente medijskih ciljeunistu frekvence, dosega, pritiska,
kontinuitete in stroskov. Vse komponente so podoobtemeljene glede na medijske cilje in
lastnosti posameznega medija.

Pri medijskem n&tovanju gre v glavhem za razmerja med tremi vplete stranmi:
naranikom, medijskim n&tovalcem in mediji. V nadaljevanju bom skusal matko opisati
proces dela, ki pri medijskem drtovanju potekaNaroénik, odgovorna oseba za trzenje v
podjetju ali vodja projektov se mora zavedati lastnblagovne znamke v interesu katere
deluje, vedeti mora, kaksSni so zastavljeni trzengski in ne nazadnje mora vedeti, katere
informacije so zanj kljtne glede oglaSevanja. Velik del sredstev iz oglaSkega
predr&una se navadno nameni za zakup medijskega prostarainik mora zaradi tega Se
posebno pozornost posiai medijskem delu oglaSevalske kampanje. Pri tectelsje z
agencijo. Lahko gre za 'kl&sio' oglaSevalsko agencijo, to je z agencijo, kuleearja tako s
kreiranjem oglasnega spdaia kot tudi z mediji. Po drugi stani se zaradi mnbnosti
podraija in kompleksnosti dela pojavlja vseévepecializiranih, medijskih agenchledijski
nacrtovalec je ob sodelovanju s klientom kfima oseba, ki lahko iz virov, ki jih poseduje,
posreduje nafmiku odgovore na Siroko paleto vpraSanj povezanimeijskim delom
oglaSevanja, torej pojavljanjem oglasnega sgitaov medijih. Narénik se bo s pravo
informacijo lahko veliko lazje odt@l. Izvedel bo, kdo so uporabniki njegove blagovne
znamke, uporaba katerega medija je najprimerngSkomuniciranje Kkljani, ciljni skupini
njegovih proizvodov. Na podlagi izbire medija badeg kolikokrat mora potencialni kupec
imeti priloznost videti oglas. Hkrati bo na podladktivnosti konkurence in lastnih izkuSenj
lahko izbral prava¢asovna obdobja oglasevanja in se osredotma prava geografska
podraija. Ker bo lahko ocenil, kakSno strategijo je iz@rari komuniciranju konkurenca, bo
laZje izbral sebi primerno strategijo in potrebmadstva za njeno uresevanje. Skupek
odgovorov na vsa vpraSanja bo za daika poglavitna prednost pri optimizirani uporabi
investiranih sredstev za oglaSevanje, oglaSevadsgegdrduna. Odlgitve, podprte s pravimi
informacijami, bodo veliko manj tveganeVediji so tisti, ki bodo sodelovali pri
uresnéevanju medijske strategije. So prenosniki spibeiociljni skupini. \casih se je s
specifinim medijem potrebno dogovoriti 0 posebnentima sodelovanja, kot na primer
sponzorstvu, ki bo Se posebej izpostavil oglaSeiztalek ali storitev. Vsekakor so eden od
partnerjev v razmerju. Tudi od sodelovanja z njenddvisno, ali bo kampanja&imkovita. Na
primer ali bo oglaSevalec za svoj denar dobil prrmedobre lokacije plakatov, ali bo oglas v
¢asopisu primerno umesn, in podobno.

Namen specialisithega dela je praiti in analizirati pripravo in izvedbo optimizacije
medijskega dela oglaSevalske akcije. Pri tem bariskal in pokazal, na katera podj® se
moramo osredotdti, da bi maksimizirali rezultate glede na vloZkekomuniciranje oz.
oglaSevanje dol@éne blagovne znamke. Ker se specidglistidelo osredot@ na medijski del
kampanje, se bom pri optimiziranju oglaSevalskegadm@una osredoi® na proces
medijskega n&tovanja:

» opis ciljne skupine,

e oceno komunikacijskega okolja,

» definicijo medijskih ciljev,



» selekcijo medijskega spleta in
» zakup medijskega prostora.

Osnovna hipoteza specialistega dela je izvedena iz samega namena. Procegskegdi
nartovanja je splet aktivnosti, preko katerega dobiougovore na zastavljena vpraSanja
izvedbe medijskega dela oglasSevalske kampanjeavgst je tako, da sistematio odgovori
na vsa vpraSanja povezana z urgsmnjem kampanje v medijih. Hkrati oma@go
sistemattno optimizacijo medijskega predtma.

Proces planiranja se @& z opredelitvijo ciljne skupine porabnikov. Natan vemo, komu
moramo naslavljati oglasno speéilo. Temu sledi spoznavanje di@a pojavljanja in vioZzkov
konkurence. Optimizacija preduna je tukaj prisotna v tem, da lahko vidimo, kolik
sredstev namenja oglaSevanju na posamezni vrstijankonkurenca. Vemo tudi, koliko
izpostavljenosti so oglasna spéita naslavljala na naso ciljno skupino. Vemo tokajliko je
potrebno vloziti, da bomo dosegli §je izpostavljenost oglasnega spdfa na nasi ciljni
skupini. Ko poznamo ciljno skupino in komunikacigskkolje, lahko definiramo medijske
cilie oglasevalske kampanje. Maksimizacijnkov glede na vioZzke v oglaSevanije je tukaj
prisotna preko poznavanja, kakSen prédmabo potreben za uregavanje zastavljenih
medijskih ciljev kampanje. Na podlagi spoznanjrigjgnjih korakov bomo s precej izboljSano
podlago lahko izbrali medije, ki jih bomo uporabui nasi kampanji. Na podlagi izbora
medijev bomo na spedifii trzni situaciji le Se optimizirali zakup oglag@eprostora.

Osnovna hipotezaspecialisttnega dela je torej, da nam proces medijskegatnanja
moc¢no olajSa odléitve povezane z medijskim delom oglaSevalske kapepadaradi
sistematinega optimiziranja predéana na vsakem koraku procesa, je tveganje glede
uspesnosti oglasne kampanje manjSe.

Na podlagi namena in hipotezegsnovni cilj specialisttnega dela tako podati ugotovitve, ki
izhajajo iz analize konkretnega primera oglaSewalsimpanje in so osnova za prihodnje
akcije.

Specialisttno delo vsebuje razie raziskovalne pristope. Temelji tako na poglabitv
strokovno literaturo, kjer s krithim obravnavanjem podrobneje péou tematiko in

problematiko dela. 1zvedel sem tudi nekaj poglabhantervjujev z ljudmi, ki se z medijskim
nartovanjem dnevno stajejo. Tukaj so vpletene tri strani: nandk, agencija in medij. V
delo sem vkljdil njihove poglede na optimiziranje oglaSevalskggadr&una in medijsko
natrtovanje samo. Intervjuji dajejo delu potrebno 8irn

V prakticnem delu obravnavam speéiip situacijo. Pri tem ponazarjam tudi pridobljeno
teorettno znanje. Obdelam in raziskujem podatke, pridoelje razlénih virov in razlgnih
raziskav, ki so na voljo na slovenskem trgu. Tulkpprabim podatke iz raziskave TGl,
meritev telemetrije AGB, podatke o bruto oglasekialszdatkin Mediane IRM in CATljeve
Nacionalne raziskave branosti. V pragkéem delu sledim cilju specialistiega dela. lzvedem
postopke, s katerimi poteka optimizacija oglaSdetia predréuna v praksi. Na podlagi
znanja, pridobljenega v teor&ziem delu, prikazem razdelitev pre¢iiaa po medijih in
mozno medijsko strategijo. 1z obdelave podatkov piredstavljene medijske strategije
predstavim tudi nekaj napotkov za oglasSevanje isbldagovne znamke.

Struktura poglavij je zasnovana tako, da se iz2§aSpodr¢ja oglaSevanja, usmerim na oZje
podraije medijskega natovanja. Predstavim, kako razli avtorji definirajo oglasevanje in



teorettno razi€em vlogo oglaSevanja pri trznem komuniciranju tez posvetim
najpomembnejSim podégem pri ravnanju same oglasSevalske kampanje. Zasteasmerim k
medijskem n&tovanju. OpiSem, kako ga avtorji definirajo, sesyp&tim samemu procesu in
teorettno poglavje sklenem s poglaviem o problemih, srkaiese sréujemo pri medijskem
nacrtovanju.

V prakticnem delu specialisinega dela ponazorim spec¢ifb situacijo iz prakse. Prikazem,
kako poteka samo optimiziranje oglaSevalskega ptada v praksi in kako ga v dani
situaciji optimiziram sam. Na podlagi teotgiega raziskovanja preko procesa medijskega
natrtovanja predlagam mozno medijsko strategijo irdjorge za nadaljnje akcije.

2. Teoreti €ni del

2.1. OglaSevanje
O oglasSevanju so govorili mnogi, med drugim tudiaslednjimi besedami (Quotations.com,
2005):

»OglaSevanje je samo bistvo demokracije« (BruceoBar

»0OglaSevanje je naj¢g@ oblika umetnosti 20ega stoletja« (Marshall Mcanh
»Funkcija oglaSevanja je najslabSe prikazati belj§&eorge Santayana)
»0OglaSevanje je legalizirano laganje« (H.G. Wells)

Zgornji citati potrjujejo, da oglaSevanje zbuja hudeh najraziinejSe obutke. Ljudje ob
pojmu oglasevanje pomislijo tako na najboljS&laveske druzbe, kot tudi na najslabse. V
strokovni literaturi se pojavljajo razhe definicije termina oglaSevanje. Kotler (2000,281)
pravi, da je oglaSevanje vsaka q@aa neosebna predstavitev in promocija idej, dodlin
storitev identificiranega sponzorja. OglasSevanj@madie samo poslovnih subjektov, tendve
tudi muzejev, dobrodelnih in vladnih organizacij.

Wells, Burnett in Moriarty (1989) navajajo, da jeglasevanje pk&ano, neosebno
komuniciranje, ki ga izvaja identificiran sponzoreko mnozinih medijev z namenom
prepriati ali izvajati vpliv na obinstvo.

OglaSevanje je ptmna, neosebna oblika trznega komuniciranja in potatek razkinih
medijev. Medij je v slovenskem oglaSevalskem kodeksredeljen kot organizacija, ki se kot
z osnovno ali vzporedno dejavnostjo ukvarja z rg§em oglaSevalskih spaifibin pri tem
proti pl&ilu odstopa prostor alias za objavljanje teh sp@ib(Starman, 1998)

Trzenje je Siroko podige. OglasSevanje, pravijo, je samo vrh ledene ¢gbi#i, ki je najbolj
viden. Kotler (2000) pravi, da se novi poslovni ggsi ne |gijo ve¢ samo na izdelavo in
prodajo nekega izdelka oz. storitve. Pravi, dazgréri stopnje:

* lIzbiro vrednosti, ki naj bi jo izdelek ali storitewela

* Priskrbo te vrednosti, in

* Komuniciranje vrednosti.

Za komuniciranje vrednosti uporabljamo komunikd@jplatforme. Pod tem pojmom mislim
na podrdja s katerimi se ukvarja komuniciranje vrednostkewa izdelka ali storitve. V to
podraije spadajo prodajne trzenjske komunikacije, odrbgavnostmi, osebna prodajo,
direktno trzenje in v samem vrhu komuniciranja vresti izdelka se nahaja oglaSevanje.



OglaSevanje je eden od dvaov, kako podjetja prenaSajo spdita, ki nagovarjajo in
prepriujejo ciljno olkEinstvo. Pri tem lahko gre za televizijske spotelasg v tiskanih
medijih, ¢astnikih,asopisih, pa tudi oglasne deske, letake, pangjpleine pasice.

OglaSevanja se podjetja lotevajo na kgl n&in. V manjSih organizacijah je zanj ponavadi
zadolzen nekdo iz prodajnega ali trzenjskega oddelk vejih organizacijah obstajajo
posebni oglasevalski oddelki. Naloga teh je, dprpriijo predlog oglasSevalskega prefinaa,
razvijejo oglasSevalsko strategijo, potrjujejo oglas podobno.

OglaSevanje je lahko opredeljeno tudi v smisluddjb vlog v »oglasSevalskem trikotniku«
Nosilci teh vlog so oglaSevalec, oglaSevalska ageimcmediji (glej sliko 1)

Slika 1: OglaSevalski trikotnik

OGLASEVALEC
OGLASEVALSKA MEDIJI
AGENCIJA

OglaSevalec je posameznik ali organizacija, kijaydatani proces komuniciranja v medijih.
Mediji so komunikacijske poti, preko katerih potgk@&nos spordla od oglasevalca do ciljne
skupine. V primeru oglaSevanja govorimo o muoii medijih, med katere okajno
priStevamo televizijo, tiské@sopise in revije), radio in zunanje medije. Tredjmenzija
oglaSevalskega trikotnika so oglasSevalske agensijaterimi oglaSevalci sodelujejo zaradi
njihovih izkuSenj na podtgu vizualnih komunikacij, poznavanj medijev, spososti
oblikovanja razlknih strategij in dobrih pogojem pri zakupu oglasm@gostora. Oglasevanje
ni najpomembnejSa dejavnost v okviru trzno-komucilgega spleta, a se zdi najbolj vidno
in zato najbolj izpostavljeno.

V opravljenih intervjujin (glej Prilogo 1) sem speval o odnosu med partnerji v
oglasevalskem trikotniku. V intervjuju, ki sem garedil z osebo s strani oglasevalca, Milico
Kopanja, ki je bila &asu intervjuja zadolZzena za trzenjsko komuniciréamjeomuniciranje z
javnostmi pri eni od druzb v avtomobili&ti branzi, je le ta zatrdila, da na agencijo in ijged
gleda kot na partnerja. Pravi, da mora trikotnikodati kot celota, da bi lahko gakovali
rezultate. Pri tem je nujno zaupanje (Kopanja, 200&di intervju s MiSo Stanko Lukav
(2005), vodjo oglasnega trzenja na izdajateljuatisk medijev, je dal podobno trditev, torej
da naj bi bili udelezenci v trikotniku partnerjita®ko Luk&eva (2005) dodaja, da ima zaradi
slabih izkuSenj strah ob sodelovanju z agencijatanimivo trditev podaja Katja Lajevec,
vodja projektov na slovenski komercialni televiziig meni, da bi v razmerje vkiiti tudi
porabnika, ki naj bi sodeloval z izrazanjem mislmer, ipd. (Lajevec, 2005). Po Robertu
Horvatu, medijskim direktorjem na eni od slovenskitedijskih agencij, ni videti, da je
medijem do tega, da bi sodelovali pri optimizaciglaSevalskih kampanj (Horvat, 2005).
Marko Kafol, medijski n&rtovalec na eni od slovenskih medijskih agencijtakej prav tako



kot Horvat prihaja s strani agencije, pa sodelovangli tako, da je agencija vmesnik med
oglaSevalcem in mediji, pri tem ko je nantk odvisen od medija in obratno (Kafol, 2005).

Ugotovim lahko torej, da gre za precej zapletenomexje. Logéno razmisljanje me je
pripeljalo do tega, da mediji potrebujejo oglasSegain obratno. Za prve oglasi pomenijo
velik del prihodka, za druge je komuniciranje vrestin blagovne znamke prav tako zelo
pomemben del trzenjskega spleta. Se posebej ta velategoriji potrodnih dobrin, kamor
sodita na primer hrana in obil. Logi¢no razmisljanje me pripelje tudi do spoznanja,ela |
pojavom oglaSevalskih, Se posebej medijskih agem&gijem tezje prodati svoj oglasni
prostor. Zaradi tega prihaja do nezaupanja v agersistrani medijev in razmiSljanja o
nevoljnosti medijev do optimizacije na strani age(®tanko Luka&eva, 2005, Horvat, 2005).
Na razmiSljanje o vkljatvi porabnika in formiranju nekakSnega Stirikotaikbom v
nadaljevanju, Se posebej v prgkiem delu naloge poskusil pokazati, da so njegow imi
Zelje ze vklj¢ene. Tukaj gre pred vsem za to, da je v oglaSevdsjuolgo prisotno
spremljanje in analiziranje porabnikov in merjengaSevalskih kampanj. Moje mnenje je
torej, da so oglaSevalci dobro seznanjeni z zeljparabnikov in so le-te ze vkiane v
razvoj oglaSevanega izdelka ali storitve. RazmegglaSevalskem trikotniku so brez dvoma
zanimiva tema za nadaljnja raziskovanja. Za z&kkubi po mojem ta razmerja morala biti
definirana za vsak primer posebej. V€aknova gre namteza specifino trzno situacijo. Z
definiranjem razmerij na spedifiem primeru bodo le tako najbolj pridobili vse wkkni.

2.1.1. Vloga oglasSevanja

Da bi razumeli vlogo oglaSevanje je najprej poteelyazumeti vlogo trzenja v sodobnih
organizacijah. Osnovna naloga trzenjskega spletarj@iniranje Stirih osnovnih elementov v
razumljiv program, ki omog@ izmenjavo dobrin s ciljnimi trgi. Stirje osnovelementi so

pri tem izdelek ali storitev, ceno, trzne poti iAo komuniciranje. OglaSevanje je najstarejSa
dejavnost v okviru zadnjega elementa, trznega kaciranja.

Ena od najpomembnejSih viog oglaSevanja je vzdrjeveapitala blagovne znamke. Kapital
je v tem primeru misljen kot neotipljiva dodana dmest oz. dobro ime, ki se kaze v
prefereni podobi v @eh porabnika, diferenciaciji glede na konkurentenewezanosti
porabnika na ime podjetja ali blagovno znamko. kdmmoga@a vejo prodajo, visjo dodano
vrednost kot bi jo imel izdelek ali storitev brelagpovne znamke. Mima pozicija in kapital
blagovne znamke je pogosto dosezen z lastnostnelkadin vzdrzevan s ponijo
oglaSevanja. (Belch, Belch, 2003).

V danasnji druzbi je oglaSevanje preseglo svojooimy funkcijo in je postalo neke vrste
komunikacijski sistem za porabnika in oglaSevalZa porabnike je oglaSevanje vir
informacij o izdelkih in storitvah in je pomembeakfor pri odl@itvah o nakupu. Podjetjem
omogaa komuniciranje s kupcem, predstavlja podjetje zdatno pomaga pri prodaji
izdelkov in storitev. OglaSevanje naj bi bilo »rajiben izdatek za ustanavljanje, ohranjanje
in Sirjenje poslovanja« (Pinson, Jinnett, 1993, K46).

Se vedno je mbzaslediti, da je ogladevanje hiter in préfiiti nagin za povéanje prodaje,
vendar so njegovi dinki praviloma dolgoréni. Oglasevanje je, podobno kot odnosi z
javnostmi, @inkovito pri dviganju ravni zavedanja in zanimaagmdol@&en izdelek, nima pa
takSne moi, da bi potrosnike takoj pripravilo do nakupa ofon, Broderick, 2001). Njegova
ucinkovitost je veéja, ko je zavedanje o izdelku ali podjetju manjBes@ izdelek bistveno ne



lo¢i od konkurenih proizvodov. Winkovito je tudi, ko je trg doltenega izdelka v fazi
stagnacije ali upadanja (Kenny, Dyson, 1989).

OglaSevanje ima vsekakor nekaj prednosti, ki jipgerebno uposStevati pri oblikovanju trzno-
komunikacijske strategije. Omogp mnoztno doseganje @nstva, a ga lahko doseze
selektivno in s tem omoga boljSe doseganje ciljne skupine; ima nizke sga$k enoto; je
ekonoméno in winkovito pri doseganje ciljne skupine; je ekonéna in Winkovito pri
doseganju wgega Stevila ljudi in uspesSno pri gradnji blagowramke (Pickton, Broderick,
2001).

Nedvomno je oglasevanje pomembna trzenjska dejgvkiogradi in vzdrZuje zavedanje o
blagovni znamki in njen kapital. Je tm® orodje. DanasSnja druzba se na sploSno zdi celo
vodena s strani trzenjskih komunikacij. Kot prawiason in Jinnet (1993) je vir informacij o
izdelkih in storitvah pomemben faktor pri oditvah o nakupu. Prava trzno-komunikacijska
strategija je zato lahko kijmega pomena pri uspehu na trgu. Posebej je terowtakkaterih
kategorijah, na primer potrosnih dobrinah. Menima,se bi morali oglasevalci zavedati svoje
maodi in ve¢ poudarka nameniti druzbeni odgovornosti pri oglaggl. Na vsak nan bi se
morali izogibati zavajanju javnosti preko oglasav wporabi drugih 'trikov' iz sivega
zakonskega podég, na primer oglaSevanja z osebami, ki jih videwakot (so)voditelje
oddaj in se pojavljajo tudi v oglasih.

2.1.2. Oglasevalska kampanja

Kotler (2000, str. 281) pravi, da se pri razvijamuravnanju oglasevalskih kampanj naloga
trznikov zmeraj zéne pri identificiranju ciljnih trgov in razlogov zaakup. Nato pa se lahko
posvetijo oglasevalskemu programu, (v angl. prograetih M-jev) oz. iskanju odgovorov na
naslednja vprasanja:

» Kaj so cilji oglaSevanja?

» Kaoliko denarja lahko namenimo oglasSevanju?

» Kaksno spordilo bo komunicirano?

» Kateri mediji bodo uporabljeni?

» Kako bomo merili rezultate?

Nekateri se strinjajo, da mioa, vplivna in popolno izvrSena kreativna reSitevegsa kugevo
zavednost in stimulira prodajo. Medijski nosilci gen zdijo zanemarljivi oziroma
nepomembni, kajti oglas je Ze sam po sebi tako mlal@eto ne bo vplivalo na njegov uspeh.
Menijo tudi, da slabo zasnovan oglas nima mozrsfpriati potroSnika, da proizvod kupi
(Celigoj, 2000, str. 24),

En argument, ne vedno dokazan, je pacgiin stoji na trdi podlagi: dobra kreativna regite
podkrepliena z efektivnimi medijskimi prenosniki lpm vsej verjetnosti dala proizvodu
moznost uspeha. Teh dveh stvari ne smertiti.I&le mores imeti dobre kreativne reSitve, ki
bi prispevala k prodaji proizvod&e le-ta ni bila videna, sliSana ali oboje s stiampcev,
katerim je proizvod namenjen (Smith, 2000, str. 26)

Kot pri vsaki pomembnejsSi ¢t — problemu moramo odgovoriti na nabor vpraS@gjorniji
dve trditvi ze nakazujeta rde nit specialistinega dela, to je pomembno vlogo, ki jo pri
oglasSevanju igra medijski del kampanje. S to tekoase bom podrobneje ukvarjal v delu o
medijskemu né&tovanju. V nadaljevanju bom podrobneje opredabrnjih pet elementov s



katerimi se ukvarja oglaSevalska kampanja. Priivsgki bom podal tudi lasten komentar, ki
ga bom navezal na ugotovitve iz intervjujev.

2.1.2.1. Cilji oglasevanja

Cilje oglasevanjdahko razdelimo po tem ali je njihov namen inforatiy prepréati ali
opomniti. Informiranje je primerno pri novih, inovativnih izdelkih ali sttvah. NaS namen
je tam bolj povezan z vzpostavitvijo primarnega pagevanja, komuniciranja prednosti.
Prepriéevalno oglasSevanje je primerno v konkutem fazi, to je ko je cilj vzpostaviti
povpraSevanje po spedifii blagovni znamki. Specifna forma v tej fazi je tudi primerjalno
oglasevanje, ki eksplicitno primerja dve alivdagovnih znamkOglaSevanije, ki opozarja
je primerno za izdelke v zreli fazi. Tukaj opomim@, skuSamo spomniti ljudi k ponovnemu
nakupu nase blagovne znamke. Cilje oglaSevanjaay@smno po trzni analizi spediie
situacije na trgu. (Kotler, 2000)

Kot pri vseh stvareh moramo vedeti moZzne omejitvesj kaj je sploh mozno miakovati od
oglasne kampanje. Zadati si moramo tudi merljiige citakSne ki jih lahko realiziramo.
Zavedati se moramo, da je marsikaj pri oglasevaciuisno od zastavljenih ciliewCe so
zastavljeni prenizko, jih bomo dosegli prelahko. tBm imamo verjetno Se kakSne rezerve.
Po drugi strani se je v enem od intervjujev pokazdia lahko previsoko zastavljeni cilji
negativno vplivajo na moralo zaposlenih (Kopan202).

2.1.2.2. OglaSevalski predra ¢un

Po Kotlerju (2000) je pri izbiri oglaSevalskega gnauna potrebno razmisliti o naslednjih
faktorjih:

* 'V kateri stopnji zivljenjskega ciklusa se izdelek nahaja. Praviloma morama: ve
vlagati v z&etnih stopnjah, da pri naSih potencialnih odjentaitgradimo zavedanje.
Po drugi strani so uveljavljene blagovne znamkeeile# manjSe podpore z
oglasSevanjem.

» Trzni delez in baza odjemalceypri ¢emer blagovne znamke z visjim trznim delezem
ponavadi zahtevajo manj investicij v oglasevang,bd ta delez zadrzale. Po drugi
strani zahteva povanje trznega deleza v natafcem trgu veéje vliozke.

* Konkurenca in nasikenost kar pomeni, da potrebujemo visje vloZke na trguez
konkurence. Prav tako potrebujema wdaganja v oglasevanje na zasiih medijih,
to je tam, kjer Ze obstaja veliko oglasevanja.

* Frekvenca to je Stevilo spordl, ki jih mora oglaSevalec posredovati potenciatioe
nara:niku, je prav tako faktor, ki ga moramo upoStevati.

» Substitutivni proizvodi kot cigarete, pivo, brezalkoholne piga potrebujejo vé&
oglasSevanja. OglasSevanje je pomembno tudi pri pooiih z enkratnimi, edinstvenimi
lastnostmi.

Avtorji Pelsmacker, Guens in Van den Bergh (2004yajajo naslednje metode d&dmja
komunikacijskih predranov:

* Marginalno analizo,

* Inercijo,

e Arbitrazno alokacijo,

e Zmoznosti,

« Odstotek od prodaje,



+ Skladnost s konkurenti in
* Metodo ciljev in nalog.

Marginalna analiza

Princip marginalne oz. Mejne analize je dokaj posprvlagati dodatna sredstva, dokler so
dodatno vloZena sredstva pokrita z izrednim ¢kadon vsaj tolikSnim kot so dodatna vioZzena
sredstva. Metoda ima pozitivno lastnost tudi v tdmugotavlja efekt oglasevanja na prodajo.
Vendar moramo analizo vseeno jemati zgolj tednetizaradi problemov povezanih z oceno
reakcije prodaje. Zaradi tega je takSna metodaareglorabljena pri dolanju oglaSevalskega
predra&un.

Inercija

Pri tej metodi se predéani skozi leta ne spreminjajo. S tem ignoriramadérdejavnike,
konkurenco in priloZnosti. Metode ne gre jemati &toatesko.

Arbitrarna metoda

Sredstva za oglaSevanje so deloa na podlagi intuicije in preteklih izkuSnjah ragerja.
Pristop najveékrat uporabljajo manjSi oglasevalci, kjer velikoogb igrajo managerjeve
osebne preference in poslovni kontakti prevladad bolj strateSkimi trzenjskimi procesi in
konkurergnim, trznim okoljem. Na splosno ta pristop ni prgdjiv, saj ne upoSteva
oglasevalskih ciljev in namena oglasSevanja.

Metoda razpolozljivega predtana

Pri tej metodi se sredstva najprej porazdelijogmi¢nih podrajih v podjetju in kar ostane, je
namenjeno komuniciranju. Pogosto je metoda upaabljpri majhnih in srednje velikih
organizacijah. Trzenjske komunikacije se jemljegokvat zgolj kot stroSek, ne kot investicija.

Odstotek od prodaje

Metoda, po kateri se predun dol@i kot odstotek od prodaje (prodaja lanskega letgal
gre za projekcijo ptiakovane prodaja), je verjetno najbolj pogostimaolatanja predréuna.
Sredstva za oglaSevanje so v stalnem razmerjueobs prodaje. Prednost metode je manjSe
tveganje za podjetje, ker so izdatki za oglaSevae@no v okviru zmoznosti. Metoda je
preprosta in enostavna za izvedbo. Vendar je potreipoStevati tudi njene pomanjkljivosti.
Kjer ni potrebno toliko oglaSevanja, lahko pringsevelike vlozke in obratno. Temelji na
predpostavki, da je oglasevanje v¢vameri rezultat prodaje, ne pa njen vzrok. Ker je
predr&un v sorazmerju s prodajo, se bo zmanjSal, ko bdgja upadla, se pravi takrat, ko je
oglasSevanje najbolj potrebno. Ta metoda tudi pretiiija, da imajo na prodajo vpliv zgolj
komunikacije, ne upoSteva toliko ostalih dejavnestkviru trzenjskega spleta.

Skladnost s konkurenti

Princip metode je v primerjavi vlaganja v oglasgean vlaganjem konkurence. Kolektivho
obnaSanje naj ne bi prineslo prevelikih razlik gdimuma. Najvekrat je metoda uporabljena
v primeru izdelkov za Siroko potroSnjo, kjer naj imelo oglaSevanje najug vpliv na

prodajo. Njene pomanjkljivosti najdemo v predvidejua da ima konkurenca enake vire,



operativne metode, priloZnosti in cilje, kot jihamo sami. Namesto, da bi bilo podjetje en
korak pred konkurenti, le reagira na njihove akcliéetoda zanemarja neprestane trzne
spremembe na trgu in pri konkurentih, predvsem ma upoSteva marketniskih in
oglasevalskih ciljev podjetja.

Metoda ciljev in nalog

Gre za najbolj natamo, najtezjo in hkrati najmanj uporabljeno meto@dtodanja predréuna

za oglasevanje. Od drugih metod se razlikuje pq tlamizhaja iz komunikacijskih ciljev, ki
so podlaga za izéan potrebnega predfana, da jih doseZzemo. Vse potrebne investicije se
nato sestejejo, kar vodi do prediaa za komuniciranjeCe je potrebna investicija %@ od
razpoloZljivih sredstev, se predten poveéa ali pa se preoblikujejo cilji. Glavna prednost te
metode je, da izhaja iz samih ciljev, ne pa iz dsth sredstev.

Na oglaSevalske prediane vplivajo razini faktorji. Velikost trga je pomemben dejavnik.
Pri manjsih trgih lahko potencialne kupce doseZzé&me in bolj stroSkovnodinkovito. Trzni
potencial je naslednji faktor. Blagovnih znamke z viSjim trandelezem lahko v nasprotju z
bl. znamkami z nizjim trznim deleZzem vlagajo margdstev in kljub temu ohranjajo trzni
delez.Velikost podjetja je naslednji dejavnik. ga podjetja, ki oglasSujejo ¥ebl. znamk
lahko za veéji predratun izborijo boljSe pogoje oglasevanja na medijilam® lastnosti
organizacije imajo vpliv. V&je organizacije morajo dasih najemati kozultante in imajo
zaradi hierariiinega ustroja razine preference na radtiih polozajih. Planski razkorak
pomeni prilagajanje predtana skozi letoKrizne situacije lahko prinesejo zmanjSanje ali
poveanje vlaganja. Neptfakovanepriloznosti in nevarnosti lahko spreminjajo predéane.
Nekatera podijetja so ugotovila, dargeesijazelo dobra priloznost za patevanje trznega
deleza. Tako ga v recesiji pridobivajo in v konjturkohranjajo. Nekatere organizacije imajo
pripravljene tudi rezervne sklade, ki jih lahko wgdmjo, ko jih trzna situacija v to prisili.
(Pelsmacker, Guens in Van den Bergh, 2004)

OglaSevalski predtaini so, kot sem opisal, rezultat veliko komponé@nikaj so vklji&ene
trzne analize, razlne trzne situacije in ®ai izratunavanja. Po mojem mnenju moramo
upoStevati predvsem zastavljene cilje, saj oglagevai samo sebi namen. Cilji bodo, z
uposStevanjem razinih trznih situacij, dol@ali tudi potrebna sredstva za njihovo doseganje.
Zanimiv se mi zdi tudi predlog Lukave (2005), ki meni, da si moramo pustiti dovolj
manevrskega prostora v obliki rezervnega pradra. Kot pravijo tudi Pelsmacker, Guens in
Van den Bergh (2004) lahko priloZnosti in nevarnsgteminjajo predraune. Pri predraunih

se torej naj ne bi omejevali, saj lahko zamudimmembno priloznost ali smo preveogi, ce

se na trgu pojavi nevarnost. Menim torej, da togket tudi pri ostalih vidikih ravnanja
podjetja, pomeni zamujanje potencialnih trznihqamosti.

2.1.2.3. Oglasno sporo €ilo

Izbrati oglasno spotdlo je po Kotlerju (2000) prav tako zelo pomembridglaSevalske
kampanje se razlikujejo v kreativnosti. Oglasnorsgito je lahko bistvenega pomena za
uspeh kampanje. OglaSevalci se izvedbe kreativagegije lotevajo v Stirih korakih. Najprej
gre zarazvijanje oglasnega sporéila. To mora biti izvedeno iz edinstvene lastnosti
proizvoda. Ponavadi se spoilo generira po induktivni ali deduktivni metodi.e¥ oglasov
ko se sproducira, ¥@ je verjetnost, da najdemo aglib sporg@ilo. Evaluacija in selekcija
spor@ila naj bi se vrSila po kriterijih primernosti irs&nosti, ekskluzivnosti in verjetnosti.
OglaSevalci morajo spotiba preveriti analizi narejeni na ciljnem @éhbstvu. Zadnji korak je
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izvrSitev sporcgila. Vtis sporodila je namré odvisen, ne samo od tega kaj je sgboo
temve tudi od tega kako je spaiio naravnano, pozicionirano. Nekateri oglasi ¢djaa
racionalne odzive, drugi n&ustva potrosnikov. IzvrSitev je lahko bistveneganpoa pri
izdelkih z veliko moznost substitucije. Stil, toizbor besed in format je pomemben del
izvrSitve oglasnega spatita, vse v odvisnosti od hamenbnosti sgideoin blagovne znamke.
Sam izbor besed o0z. besedne zveze v oglasu je poemepri vitsu, ki ga oglas pusti oz.
pomnjenju oglasnega spd@ila pri ciljni javnosti.Druzbena odgovornostje zadnji korak pri
izboru oglasnega spafnita. Oglasno spoklo mora biti narejeno v skladu z druzbeno-
socialnimi normami in v danih zakonskih okvirjih. Sioveniji se pripombe v zvezi z oglasi
najvetkrat naslavljajo na OglasSevalsko razsodjski deluje v okviru Oglasevalske zbornice
Slovenije. Ta v primeru upraignosti pripomb potem poskusa prek r&ah vzvodov vplivati
na oglasevalca, da umakne neprimerne ali zavagajglase.

Belch in Belch (2003) navajata, da yspesno trzno komuniciranje dosezeno, ko trznik
izbere pravi vir za posredovanje spdl@ razvije @inkovito oglasno spotdlo, ki bo
naslovilo ciljno skupino na pravi ta izbere @dinkovit kanal, po katerem bo spdiim
posredovalo in po katerem ga bo naslovnik lahkos pezbral. Ce se osredotimo na
kreativni del, so nekateri prepanja, da dobra kreativna strategija in njeno ugafge lahko
odlota o uspehu neke blagovne znamkialoga kreativhega dela kampanjeje obrniti
informacije o produktu oz. storitvi njegovih lasstit in prednostih, trznem &du, raziskavi
in komunikacijskih ciljin v kreativni koncept, ki db obudil oglasno spoédo. Gre za
udejanjanje &inkovitih, to je za ciljno skupino relevantnih ogtah sporeil. Pri tiskanih
oglasih gre na primer zambolj uspesSno kombiniranje naslednjih komponent:

* slogana izdvojenega besedila, ki sluzi za privabljanje@mosti,

* besedila gre za opisno podano oglasno sgoo

* vizualnih elementov gre za sliko ali grafni simbol, ki bo privabil pozornost in

hkrati sinergéino pozitivno @inkoval z drugimi elementi,
* razporeda zgornjih elementov:gre za dinkovit fizi¢ni razpored elementov.

2.1.2.4. Odlo €itve o izbiri medija

Po tem, ko smo izbrali oglasno spéito, je potrebno izbrati medij, ki bo spaiito prenesel.
Tukaj Kotler (2000) navaja tri korake. Najprej gov@ odIctitvah o Zelenemdosegu,
frekvenci in vtisu.
* Doseg je Stevilo razknih oseb ali gospodinjstev, ki so izpostavljena cgpi
kampaniji vsaj enkrat v dalenemcasovnem obdobju.
* Frekvencaje Stevilo izpostavitev, ki jo je imelo neko oglasspor@ilo v povpreju
na posamezniku ali gospodinjstvu.
e Viis je kvalitativna vrednost izpostavitve nekega spibaov dolotienem mediju. Tako
naj bi dober oglas za hrano imel vi§ji vtis v rezg gospodinjstvo npr. Dober tek kot
Vv reviji Moj pes.

Naloga media planerja je pri tem najti, v okviriregra&una, najbolj stroSkovnocinkovito
kombinacijo zgoraj navedenih faktorjev. Po Kotlefd®00), jedosegnajpomembnejsi takrat,
ko lansiramo nove izdelke, stranske blagovne znaatikgodaljSke znane blagovne znamke
(npr. teka@i jogurt namesto navadnega) ali redko kupovanilgdlaih znamkFrekvenca je
najpomembnejSa na trgih, kjer obstaja ¢mo konkurenca, ko imamo za povedati
kompleksnejSo zgodbo ali obstaja ¢an odpor potroSnikov ali imamo izdelek z pogostim
nakupnim ciklom.
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Gledefrekvence pri kateri bo oglas 'deloval' obstajajo réalipogledi. Po Kotlerju (2000) so
nekateri mnenja, da prenizka frekvenca ni primesag,bodo oglasi ostali neopazeni. Drugi
menijo, da previsoka frekvenca oglasa prinese odptioSnika ali pa jo preprosto spregleda.
Kalkulirati moramo tudi s faktorjem pozabe in navahosti. OBinstvo lahko hamrepozabi
na kak oglas ali pa se ga preprosto néael

Da biizbral primeren medij, mora medijski n&tovalec vedeti, kaj lahko posamezen medij
pripomore k dosegu, frekvenci ali vtisu. Vedeti movse o stroSkih, prednostih in
omejenostih posameznega medija.

Kotler (2000) navaja, da se medijski¢rtavalci o izbiri posameznega medija ot na
podlagi stirih faktorjev:
* medijskih navadah ciljne skupine (npr. internetigakovit za dosego najstnikov),
* izdelka (mediji imajo raztine potenciale za predstavitev, vizualizacijo, rgalanosijo
vecje zaupanje in uporabljajo barve),
» oglasnega spotda (oglasno spordlo o razprodaji bo najverjetneje zahtevalo objavo
v ¢asniku, med tem ko bo oglasno spdlm z veliko tehnénih podatkov zahtevalo
objavo v strokovni reviji),
» stroSka (televizija je zelo draga, med tem ko jerimet poceni¢e upoStevamo stroSek
na tis@& kontaktov).

Kopanja (2005) meni, da je izbira medijev Kl del pri procesu medijskega dmovanija.
Pravi, da se mora pri tem uporabiti vse podatkespkina voljo, da bi se izbrali najprimernejsi
mediji za kampanjo. Horvat (2005) pravi, da je abhegenem predtanu smiselno dotloti
ciljni skupini in izdelku primeren medij in se naogredotéiti. Sam mislim, da so v procesu
nartovanja pomembne in soodvisne vse stopnje. Izbieglija nedvomno vpliva na vse
kasnejSe faze oglaSevalskih kampanj. Po mojem mmenmoremo trditi, da je izbira medija
najpomembnejSi del. Je pa res, da je vsaka trinacga specifina in se v vsaki nek del v
procesu poudarja oziroma zdi bolj pomemben od druggmu poglavju se bom posvetil tudi
v nadaljevanju, ko bom v drugem poglavju obdel&lsgjo medijskega spleta.

2.1.2.5. Izbira éasovnega obdobja

Kotler (2000) navaja, da se pri izbdasovnega obdobja oglasSevalecigje s problemom pri
makro-n&rtovanju in mikro-nartovanju. Makro-nértovanje pri tem pomeni Kegovanje
oglaSevanja na podlagi sezone in nakupnega cilkd#o Tahko recimo velik del letnega
prometa s posameznim proizvodom naredimo v @wid sezoni. OglaSevalec se v tem
primeru ponavadi odid za sezonsko oglaSevanjéeprav, pravi Kotler (2000), ogladevanje
zunaj sezone nakupov lahko prinese gawge prodaje brez tega, da bi to imelo vpliv na
sezonske nakupe.

Mikro-naértovanje po drugi strani zahteva maksimiziranje zktoy v oglaSevanje v
dolocenem, krajSem obdobju. V krajSem obdobju posamezrmgasSevalskega vala se
oglaSevalski pritisk lahko koncentrira, razporedalkomerno ali neenakomerno. Oglasevalec
se mora odléati 0 nivoju oglaSevalskega pritiska. Pri tem geeahranjanje, povanje ali
zmanjSanje oglaSevalskega pritiska.

Pri uvajanju novega proizvoda ima oglaSevalec n§ovetiri strategije: kontinuirano
kampanjo, koncentrirano kampanjo, oglasevanje vowhl in pulzno oglaSevanje.
Kontinuirana kampanja pomeni enakomerna porazaebigasevalskega pritiska po celotnem
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danem obdobju. Koncentracija pomeni lociranje celga predr@una na zgolj krajSe,
omejeno obdobje. OglasSevanje v valovih pomeni,ala wglaSevanja sledi obdobje premora,
kateremu spet sledi obdobje oglaSevanja. Ponaskdiain uporabljamo, ko je nakupni cikel
relativno nefrekventen in s sezonskimi izdelki. Zhal oglaSevanje je kontinuirano
oglaSevanje z nizkim oglaSevalskim pritiskom zc¢adnimi vali oglaSevanja z viSjim
pritiskom. Kotler (2000) Se navaja, da so nekatgtaSevalci, na primer ameriski Budweiser
ugotovili, da zanje pulzno oglaSevanje prinaSaaigib rezultate.

Sam na slovenskem trgu opazam le redke kontinuiteapanje. V&noma gre za
oglaSevalce s spedaifiimi proizvodi brez sezonskih omejitev kot na prmmgkupina
proizvodov za Zensko higieno (oglasevalec P&G).dRmi strani pa imajo nekateri man;Si
oglaSevalci strategijo kontinuiranega oglasevanjgorimeru svojih medijskih strategij.
Navadno gre za letne zaveze s posameznim medijmMobitel in Mladina na internetu).
OglaSevalci si lahko s kontinuirano kampanjo v ka8 od medijev zagotovijo strateSko
povezavo s spectinim medijem in posledno speciféno skupino uporabnikov medija.
Vendar je po drugi strani za veliko proizvodov ponbeeje, da dvignejo zavedanje o svoji
blagovni znamki pred sezono uporabe proizvoda (magp oglaSevanje sladoledov spomladi,
pred glavno sezono potroSnje oziroma uporabe —tjpolg Odi@itev o izbiri n&ina je
kon¢no stvar specitine trzne situacije in trznih priloZnosti.

2.1.2.6. Izbira geografskih podro €ijj

Po Kotlerju (2000) mora pri izbiri geografskih podij oglasSevalec razmisliti 0 posebnosti
posameznega podija glede velikosti trga, odzivnosti na oglasevanjgjnkovitost
oglaSevanja, konkurenco in dékonosnost. OglaSevalec se atllaa nacionalno kampanjo,
ko kupuje oglasni prostor na medijih, ki so prisata celotnem nacionalnem podp. V
Sloveniji je to na primer TV Slovenija, Delo, it€o drugi strani se nekateri oglasevalci
odlocajo za regionalno oglaSevanje, tako da oglaSujejoedijih, ki pokrivajo specifino
regijo. Wasih regionalno oglaSevanje ne prinese rezultasay,se ne more prilagoditi
specifini regiji in situaciji.

Gledano samo na podie Slovenije, se u#na ve&jih oglasSevalcev odka za pokrivanje
celotnega teritorija. Po drugi strani manjSi oglasei, ki delujejo ali pokrivajo manjsi,
omejeni del ozemlja, lahko z oglasi v lokalnih mikdzase dosegajo veliko boljSe rezultate,
kot bi jih v nacionalnih medijih.

2.1.2.7. Merjenje u €inkov oglaSevanja

Kotler (2000) pravi, da dobro planiranje in kon&robglaSevanja temelji na meritvah
ucinkovitosti oglaSevanja. Dodaja, da je obseg temiteljraziskav relativno skromen.
Priporaia, da naj oglasevalci poskuSajo meriti komunik&cijginek oglasa, to je potencialni
ucinek na zavedanje, vedenje ali preferenco in sevphiana prodajo.

V letih je nastalo veliko modelov, ki opisujejoako oglaSevanja vpliva na vedenje
porabnika. Modele lahko razdelimo v nekaj kateg¢Amber, Vekratsas, 1990):

e odzivni oglasevalski modeli,

e razumski modeli,

« c¢ustveni modeli,

e prepricevalni hierarhini modeli,

« hierarh&ni modeli nizke vpletenosti,

« integrativni modeli,
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« modeli brez hierarhije.

Za odzivne oglaSevalske modelg zn&ilno, da oglaSevanje ali katero drugo vrsto traneg
komuniciranja povezujejo z nakupom, trznim delezézbjro dolaiene blagovne znamke.
Modeli ki temeljijo na razumu, predvidevajo, da fmakup v celoti racionalen proces.
Porabniki si o izdelku izoblikujejo mnenje na pagllazkuSen) in zbiranja informacij.
OglaSevanje samo podaja informacije in tako s&r&gS nakupa. V nasprotju s slednjimi so
modeli, ki temeljijo naustvih. Kupci pri tem svoja stalid oblikujejo zgolj na podlagiustev

in obdutkov, ki jih oglas vzbuja. Pri teh modelih moranagiti med naklonjenostjo do
blagovne znamke in naklonjenostjo do oglasa (AmWakratsas, 1999).

S hierarhi énimi modeli se je z&el vnos hierarhije ¢inkov v proevanja, kako oglaSevanje
vpliva na nakup. Skupno vsem modelom je, da oga§ewne vpliva na porabnikovo vedenje
takoj, temve je njegov vpliv postopen. Tudi Lavidge in Staiséa razvila hierarkni model
ucinkov, kjer porabnik uresdi stopnjo zavedanja, poznavanja, naklonjenostipntanja in
nakupa. Vse temelji na treh stopnjah zavesti: ragwostvih in izkusnjah (Zlajpah, 2002, str.
2). Pri hierarhinem modelu nizke vpletenosti, je glavna izkuSnjaapoika z izdelkom.
OglaSevanje lahko naredi Se énejSo vez z izdelkom oz. jo pomaga ohranjati. Niéva pa
na oblikovanje stals

Integrativni modeli prowtujejo, kako oglasSevanje vpliva na nakup s pgmoazumagustev,
izkuSenj in vpletenosti v nakup. Med najbolj znanimodeli je FCG matrika (ime po
agencijski verigi: Foote, Cone in Belding). Prodajam razkne strategije, ki naj bi jih
oglaSevalec uporabil glede na porabnikovo vpletemogristop k nakupu (Amber, Vakratsas,
1999).

Tabela 1: FCG matrika

Misljenje Custva
Visoka vpletenost Podajanje informacij Vplivanjecustva
Nizka vpletenost Podpiranje navad Dajanje zadowaljs

Vir: Zlajpah, 2002. Str.2

Zadnja skupina modelov so tako imenovaghierarhi¢ni modeli. Skupna znélnost vseh
modelov je, da se osredosyo na posameznika in njegov osebni odnos do oglage
(Amber, Vakratsas, 1999).

Merjenje uspesnosti oglaSevanja

Prvo vpraSanje, na katero moramo odgovoriti je: j»Kariti?«. Za merjenjem uspesSnosti
oglaSevanja je torej ztigno, da moramo najprej daldi kriterije uspesnosti, jih nato izmeriti
in ugotoviti, kako zanesljiva je bila meritev

Vecina meritev povezanih z oglaSevanjem je kratkoitm Izvajajo se le enkrat po tem, ko je
podjetje nekagasa Ze oglasevalo. Te meritve ne pokazejo dolgega temve le trenutni
ucinek oglasevanja. Rezultati takega merjenja sodabrkstranski in velikokrat ne ostanejo
na enaki ravni skozi daljSe obdobje. Kontinuiraneritae kazejo neko zgodovino uspesnosti
oglasSevanja. Pri tem gre za povezanost vlozkovlaSeganje in strategijo komuniciranja v
primerjavi s konkurenco skupaj z vplivi okolja imopajnimi rezultati skozéas. S pomgo
takih merjenj lahko izraunamo téko preboja in toko izrabe oglasa. Prvadkea nam pove,
koliko ¢asa mora podjetje oglaSevati in s kaksSno frekveoglasov, da pride v zavest
porabnika. Druga ttka, taka izrabe pa pove, do kakSne mere lahko oglasujelfaone
Skodimo samemu sebi, to je oglaSevani blagovni knéfiorko, 2003).
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Na rezultate merjenja posamezne kampanje vplivg sttejavnikov. V tem skupu so
predhodnje oglasSevalske kampanje, a tudi ostab®-tkbmunikacijske aktivnosti. Nenazadnje
na rezultate vpliva tudi perceprcija posameznikasafeznik namtena trgu pridobiva
informacije, na podlagi katerih si izoblikuje lastmnenje in staltsa do izdelka. Zaradi tega
je postalo nujno, da se oglaSevanje in njegovadm® merita tudi z drugimi tehnikami). Pri
merjenju uspesnosti oglasevanja se lahkodaio, da bomo ljudi anketirali po telefonu, po
posti ali osebno. Uporabimo lahko tudi kakSno drigjaniko zbiranja podatkov: skupinske
diskusije, poglobljene individualne intervjuje, nagiske tehnike zbiranja podatkov, itd.

Tako kot pri vsakem raziskovanju trga moramo tudi mperjenju uspesnosti oglasevanja
zaeti z opisom problema pred in deitvijo ciliev raziskave. Odlsiti se moramo glede
populacije, ki jo bomo pratevali, vzotenja, velikosti vzorca, zbiranje enot vzorca igina
zbiranja podatkov (Churchil, 1996).

Kaj meriti

Za odgovor na vpraSanje, kaj meriti, moramo najpeeedeti, kakSni so cilji samega
oglaSevanja. Cilje oglaSevanja lahko razdelimo isée tusmerjene v prodajo in druge
usmerjene h komuniciranju.

Trzenjske cilje doléimo ze z oblikovanjem trzenjskegacna. Ti nam kazejo, kaj moramo v
dolotenem ¢asovnem obdobju dosiez dodeljenim predfunom. Ti cilji so merljivi.
Komunikacijski cilji pa so cilji, ki jih mora vsallel integriranega trzenjskega procesa #ose
NanasSajo se na posamezne dele komuniciranja srpkoab (Belch, Belch, 1999).

Merimo (Belch, Belch, 1999, str. 566-567):
« vir (porabniki se identificirajo z virom spafanja (osebo, ki ima datene lastnosti in
s katero se lahko poistovetijo)
o merimo, ali je izbrani vir primeren za izbrano skupporabnikov,
o kako se £asom razmerje med virom in porabniki spreminja, ipd
e sporodilo (z oglasom skuSamo porabnikom posredovati nekmspmio oglaSevanem
produktu ali storitvi);
o merimo, ali z oglasom posredujemo informacija,ckhffemo posredovati,
o merimo, ali je informacija posredovana na pravigin in
o merimo, kako je informacija, ki jo posredujemo Staido porabnika,
« izbiro medijev in medijske strategije(za kampanjo skuSamo izbrati najbolj
ucinkovite kanale, da ciljni skupini porabnikov podugemo oglasno spokbo);
o merimo, stroSkovnodinkovitost posameznega medija,
o merimo, &inkovitost izbrane medijske strategije,
« odloditve glede predratuna (kakSen je optimalen predian, da bomo dosegli s
sredstvi maksimalencinek)
o skuSamo izmeriti, kakSertimek imajo oglaSevalske aktivnhosti na prodajo
(tukaj pogosto naletimo na omejitev, da na progagosto vpliva splet
trzenjskih dejavnikov, katere samo del je oglasg@jan

Slika 2 prikazuje piramido komunikacijskihc¢iokov. Kaze stopnje nakupnega procesa
posameznika. Poleg tega je v tabeli éemo, kolikSen delez ¢mstva lahko povprao
pridobimo v posamezni stopnji. Piramido si lahkale@imo tudi tako, da z oglasevanjem
lahko dosezemo zavedanje obstoja naSe blagovnekenainv povpréju 90% olginstva. Na
koncu se za nakup ali stalno uporabo sd® 5% celotne populacije.
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Slika 2: Piramida komunikacijskintunkov

20% PREIZKUS

25% NAKLONJENOST

40% POVEZOVANJE

70% PREPOZNAVANJE

90% ZAVEDANJE

Vir: Belch, Belch, 2003, str.204.

Na podlagi ciljev oglasevanja merimo tudi njegowpesnost. Oglasevanje bo uspesneége,
bo posredovalo jasno spdéito, ki bo doseglo prave ljudi, ob praverasu, na pravi ré@n in s
pravimi stroski.

Raziskave uspesnosti po avtorjih Belch in BelctB@3glasSevanja lahko merijo:
« Izpostavljenost porabnikov medijem katerim medijem oz. medijskim nosilcem so
bili porabniki izpostavljeni;
« Komunikacijo porabnikov s sporodili; razumevanje spoéda oglasa, vsost
oglasa, pomnjenje vsebine oglasa, itd.;
« Vedenje porabnikov; mislijo izdelek v bod®e kupiti, so ga ze kupili, ga bodo
ponovno kupili, se je spremenilo njihove mnenjdagbvni znamki, itd.

Merjenje je zadnji korak pri oglaSevalski kampaRjpkaze kako uspesni smo bili s kampanjo
glede na zastavljene cilje in kje nismo bili uspe®mi merjenju moramo vedeti kaj je tisto,
kar merimo. Gre za zavedanje ali druge komponenggramide komunikacijskih dinkov?
Zavedati se moramo tudi dejstva, da na rezultalisaspec komponent. Ena pomembnejsih
so tudi predhodne komunikacijske aktivnosti. Oglatgka kampanja se navadno ne dan
pri meritvah, temvé gre za kontinuiran proces. Meritve so zato nanmnjeredvsem
nadaljnjim akcijam. In prav zato je pomembno, d@&sedene kvalitetno in nepristransko.

2.2. Medijsko na értovanje

2.2.1. Definicije medijskega na €rtovanja

V intervjujih sem na vpraSanje, kaj zanje pomenidijpg&o planiranje, dobil podobne
odgovore. Kopanja (2005) pravi, da zanjo medijska&rtovanje pomeni »optimalno
razporeditev oglaSevalskega preamaa na medije po dosegu in glede na zastavljejescil
Stanko Luk&eva (2005) vidi njegov namen v tem, da se zagotimgeg ciljne skupine
blagovne znamke, ki jo narekuje dééma akcija oglaSevalca. Za Lajevo (2005) pomeni
medijsko nértovanje »strateSki @ razporejanja oglasov med in znotraj medijev z
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namenom dose ¢im vegji del ciljne skupine«. Horvat (2005) vidi medijskdaniranje kot
»definiranje za ciljno skupino primernega medijskegpleta in okolja ter njun&@m boljSa
(cenovno in izdelku ter ciljni skupini primerna) arpba«. In Kafol (2005) pravi, da je
»medijsko planiranje je optimizacija razpolozljivénedstev na dotenem mediju, s ciljem
dosega Zelen&tinkovitosti«.

Ugotavljam, da so intervjuvanci v povezavi defijocimedijskega natovanjem navedli
besede in besedne zveze kot so: optimalna razpevediglaSevalskega predtma,
zagotavljanje dosega ciljne skupin&m boljSa uporaba medijskega spleta in okolja,
razporejanje oglasov znotraj medijéle nabor besednih zvez strnem v posamezne besede,
gre pri medijskem planiranju v osnovi paedracun, medij, oglas in ciljno skupina V
nadaljevanju bom skuSal povzeti, kaj pravijo o wiefji tudi drugi.

Medijsko planiranje zajema proces izbire sredsteozitnega komuniciranja, v katero bomo
uvrstili oglasno spomlo, zakup oglasnega prostora ¢asa ter zagotavljanje predvajanja
oglasa v skladu z nakupom. Sirse lahko opredeliradijsko planiranje kot vrsto odiitev,
potrebnih za odgovor na vpraSanje, katero komungfar sredstvo je najprimernejSe za
prenos oglasnega spdila potencialnemu potrosSniku naSega izdelka ozirostaritve
(Sissors, Bumba, 1993, str.3).

Zelo poenostavljeno pomeni medijsko planiranje pstinsporgilo pravi ciljni skupini, na
pravi n&in, ob praventasu, na pravem mestu in @ammanj denarja. To Se ne pomeni, da je
medijsko planiranje enostavno, saj samo izbere§jnkégroizvodu ustreza in ga predstavis.
To sicer je eden od faktorjev, kateremu moramo @@dvpozornost. Vendar je to samo eden
od mnogih, ki so del medijskega planiranja. Nobkomponenta v procesu oglasevanja ne
more biti izmiSljena in izvrSena v prazno. Vsakanpmnenta mora prispevati k drugi in mora
biti usmerjena v doseganje istega cilja. Ljudjejuteni v oglasevanje so eksperti na tem ali
onem podrgju. Vsi so pomembeden poti k uspehu (Arh, 1997, str. 27-28).

Medijsko planiranje pridobiva na pozornosti. Katagpni ¢udno, saj gre za zakup medijskega
prostora med 80-90% vsega oglaSevalskega pmaca Zadnje tudi razlaga nedavno
pozornost integriranim trzenjskim komunikacijam,memn katerih je uporabljati tako vse
oglaSevalske medije kot tudi druga komunikacijskadfa kar se da uspesno itinkovito.
Pozornost je usmerjena na vsak korak priprave sleljp nérta. Pri medijskem riatovanju

ne gre samo za izbiro medija na podlagi dane cdjupine. Gre tudi za teldma vprasanja v
katerih so prernane in primerjane komponente medijskih ciljev misdu frekvence,
dosega, pritiska, kontinuitete in stroskov. Vse pomente so podrobno utemeljene glede na
medijske cilje in lastnosti posameznega medijals(Racker, Guens in Van den Bergh, 2004,
str. 210)

Osebno mi je najblize preprosta Arhova (1997) gelqori kateri i8&emo pri pojmu medijsko
nartovanje odgovore na vprasanja: komu, kako, kda,ik na kakSen @& komunicirati
oglasno spor@lo. Pokriva vsa vprasanja, ki si jih lahko zastagiob besedah oglaSevanje in
medijsko nartovanje. Sissorsova definicija naranee vkljuiuje vprasanja uspesnosti uporabe
sredstev za investicije v oglaSevanje in avtorjlsPacker, Guens in Van den Bergh v
definicijo ze vkljwijo 'tehnicne' izraze kot so frekvenca, doseg, pritisk in drugazlago teh
bom podrobneje obravnaval v nadaljevanju.
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2.2.2. Proces medijskega na €rtovanja

Pelsmacker, Guens in Van den Bergh (2000, str. 2f0gdeljujejo namen medijskega
nartovanja kot pripravo primernega medijskegértea Medijski naért je lahko definiran kot
dokument, ki specificira katere vrste medijev bodd zakupu medijskega prostora
uporabljene in posamezne medije na katerih bo pngfaestor zakupljen. Vkljéuje tabele s
c¢asovno opredelitvijo kampanj, imeni posameznih fe&diocene dosega, frekvence in
oglaSevalski predtain. Priprava medijskega &réa je proces, ki je sestavljen izéeorakov:

» ocene komunikacijskega okolja,

e opisa ciljna skupine,

» definicije medijskih ciljev,

» selekcije medijskega spleta in

e zakupa medijskega prostora.

2.2.2.1. Ocena komunikacijskega okolja

Predenj se medijski 8eovalec loti priprave medijskega d¢rta mora imeti veliko informacij
o tem kaj se je v preteklosti dogajalo z blagovmamko v preteklosti in kje lezi njen
potencial za prihodnost.

Analiza situacije (Pelsmacker, Guens in Van dengBef004) je sestavljena iz razlih
komponent:

* Zgodovine trga to vkljucéuje prodajo vseh konkurentov vkdjuo z blagovno znamko
za katero bo izdelan medijski &ta Analiza mora vkljdevati tako prodajo po
geografskih enotah, oceno velikosti trga, sezongkige in vplive cene na prodajo.;

» Distribucijske poti; pri tem je cilj spoznati kako blagovha znamkakmnkurenti
distribuirajo svoje proizvode. Za vsak distribukij&anal naj bi analiza vkligevala
metode prodaje, kako in kdaj so ¢rtavane trzno-komunikacijske aktivnosti,
inventorij, ipd. N&rtovalcu lahko distribucijski kanali pomagajo prdlocitvi kje
oglaSevati;

* Uporabnikov o0z. kupcev proizvoda informacija naj bi vkljdevala tako
demografske kot tudi psihografske podatke. Pomembnada planer pozna tudi
informacije o kupcih oz. uporabnikih konkuteih izdelkov ali storitev. VKljden naj
bi bil tudi del o nakupnih navadah za proizvod:, ki@tero vrsto in model se
najpogosteje kupuije.

* lzdelek ali storitev; pri cemer naj bi bila vkljgena zgodovina izdelka oz. storitve,
kako je bil razvit, kdaj in kakSne so bile spremenpi razvoju proizvoda ter kakSna
je zaznava proizvoda v ktgvih aieh;

* Oglasevanje in medijska analiza;analiza vlozkov v oglaSevanje v preteklosti po
konkurentih vkljgno z razporeditvijo po medijih, Stevilu oglasov, akdso bile
blagovne znamke oglaSevane, ipd.

Prav s slednjim se ukvarjamo pri tefkov procesu medijskega &rdovanja, torej pri oceni
komunikacijskega okolja. Pri tej dki nas zanima torej vse okoli oglaSevanja v katgigor
blagovne znamke v preteklosti. Zanimajo nas odgomarvprasanja kot so: Kje oglasuje
konkurenca? Ali naj uporabimo iste vrste medijeu konkurenti? Koliko sredstev naj
namenimo oglasevanju, da bi se postavili po rokdtem oglasevanja konkurence? Odgovori
so v veliki meri odvisni od zastavljenih trznihjew in ugotavljanja efekta konkurence pri
njihovem doseganju. Vedeti moramo, da je vsakasija drugéana.
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NaSa prva naloga je vedeti kdo so konkuretié. se uporabijo podatki o bruto vlaganju v
oglasSevanje na prvo vpraSanje ni tezko odgovfitloveniji tovrstne podatke trenutno zbira
Mediana IBO. Podatki vkljgujejo posamezno kategorijo proizvodov ali storitev,
podkategorijo, krovno blagovno znamko (npr. NiveaylaSevani proizvod (npr. Nivea
Visage), mesec, tip medija, sped#n medij in bruto znesek zakupa oglasnega progara
oglaSevani proizvod. Za televizijsko oglaSevanjeserabljajo podatki pridobljeni s porjo
telemetrije, ki jih v Sloveniji lahko dobimo oz. ne&imo pri druzbi AGB Nielsen. Te podatki
omoga@ajo podrobno analizo TV oglaSevanja. V to analizo ppleg podatkov o bruto
vloZenih sredstvih vkljgeni Se podatki o gledanosti TV programov, podropadatki o
samem formatu oglaSavanja, dolzini spota in izpist@osti oglasa identificirani ciljni
skupini, ipd. O tem lahko ¥epodatkov dobimo na primer v Kornhauzer (2004).

Nacrtovalci morajo preveriti tudi pomanikljivosti konkertnih strategij. Mogée konkurenti
ne uporabljajo medija na pravilendma morda so oglasSevalski predua preve razprsili, ali
pozabili na pomemben medijski segment. Vse to paefia priloZnost za oglaSevalca.
Analiza konkurenca ni sama sebi namen. Prav takojem namen kopiranje ali prenos
strategij konkurence.

Ocena komunikacijskega okolja nam po avtorjih SEsan Bumbi (1996) lahko da odgovore
glede:
» sezonskosti in regionalnosti nastopa posameznet@gznamke ter spremembe na
trgu skozicas;
« oglaSevalskega predi@na in medijskega spleta posamezne blagovne znaamkeu;
* novih proizvodov na trgu, podaljskih obst@feblagovnih znamk, ipd.;
e podatke o vlaganju v oglasevanje konkurence, kaktkbrenti vidijo ciljne skupine,
kako pozicionirajo svoje blagovne znamke, ipd.;
* lahko spremljamo oglasSevanje konkurentov, njiho&imdV oglasSevanja (v valovih,
ipd.), pozicije oglasov v revijah, dneve pojavignrj dnevnihtasopisih, ipd.;
* ko imamo sliko o konkurenci lahko pripravimo naj8ol taktiko za prevlado naSe
blagovne znamke;
e pri novih proizvodih nam analiza da dobro ocenorgimiega vlozka za uspeSno
uvajanje proizvoda, a tudi kateri segmenti postagagpularni, podatke o novih trznih
segmentih, ipd.

Nih¢e od intervjuvancev ni izpostavil ocene komunikgla@ga okolja ali analize situacije kot
klju¢ni dejavnik pri medijskem @@ovanju. Sam menim, da sta analiza stanja in \gzbgl
aktivnosti konkurence ena od temeljev, na katereralbnelo vse nadaljnje delo. Zato se jima
mora posvéati dovolj pozornosti. Se posebej to velja za tistegnike, ki situacije na trgu ne
poznajo dovolj in tiste medijske &#ovalce, ki se Sele seznanjajo z rarkom, njegovim
delom in trzno situacijo. Prvi se bodo z analizaremili s konkuretnim okoljem svoje
blagovne znamke in drugi morajo spoznati konkémenokolje v katerem deluje blagovna
znamka za katero bodo pripravljali medijskicrtaHkrati morajo biti nértovalci po mojem
mnenju dovolj pozorni na ta del tudi zato, da lapkiejo luknje v konkuregnih medijskih
strategijah in predlagajo drugee strategije od obst@ia v skladu s postavljenimi cilji
kampanje.
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2.2.2.2. Opis ciline skupine

Eno od glavnih podg) optimizacije oglaSevalskega preduma je naslavljanje oglasnega
sporaila pravi ciljni skupini. Seveda bi lahko oglasava¢k izdelek ali storitev celotnemu
prebivalstvu. Vendar lahko lagio sklepamo, da recimo avtomobilov ne bodo kupovali
osnhovnoSolci ali da upokojenci predvidoma ne bodgokali zavarovalniskih storitev
namenjenih Studentom.

V preteklosti so sicer oglaSevalci res poskusibaiovse prebivalstvo naenkrat. Vendar je z
razvojem trznih raziskav naglo napredovalo znanjgedenju porabnikov (Sissors, Bumba,
1996). Raziskave so pokazale razlike o nakupnihadaly ljudi. Uporabniki razinih
izdeknih skupin so se kvalificirali kot pogosti, &sni ali redki uporabniki. Kasneje so se jim
pridruzile raziskave, ki so kupce razsate Se po razinih demografskih skupinah.

Z vetanjem poznavanja porabnikov so trzniki ¢ela uporabljati razkine tehnike
segmentiranja, s katerimi so razdelili trg na kami manjSe skupine potencialnih odjemalcev.
Ugotovili so tudi, da oglaSevanje usmerjeno na Seskupine lahko stane manj denarja, saj
naj bi imele manjSe skupine §etrzni potencial kot ostali porabniki na celotnetmgu.
Uporaba segmentacije se je izkazala lahko za updraje izboljSala tinkovitost trzenja in
medijskega n&tovanja. Vendar so trzniki pri izboru medijev &dwo uporabljali mnoéZne
medije za doseganje velikih ciljnih skupin kot maner Zenske od 19 do 49 let starosti. Pri
tem so sicer uporabljali nekaj segmentiranja, eegio ne dovolj. Zakup medijskega prostora
je bil Se vedno presSiroko zasnovan.

Mnozicni mediji so bili izbrani za doseganje demografsiskupin nekje v mnozZici
uporabnikov nekega medija. Bttovalci so morali ignorirati celoto uporabnikov ise
osredotdali samo na demografske segmente. Takaiasik kupili tudi veliko neuporabnega.
Dosegali so uporabnike, za katere je veljala majlergetnost nakupa nekega proizvoda.

se je kampanja usmerila na Zenske med 18 in 4&debsti, so bili moski in Zenske starosti
nad 50 let neuporabni. Kljub temu se veliko oglatesv Se vedno odta za mnoZine
medije, saj vseeno omoggjo doseganje preciznejSe definirane ciljne skugiot ostali
mediji. Trzniki lahko tolerirajo neuporabnée lahko za enako vsoto vlozenega denarja
dosezZejo v&(Sissors, Bumba, 1996).

Selekcija ciljne skupine

Selekcija ciljne skupine se ponavadtrza z informacijo o najboljsi ciljni skupini s st&ia
oglaSevalca. Natovalec mora nato preveriti podatke o uporabnfiehz drugih virov. Trzne
raziskave je mozno nahdi posebej, vendar je ta moznost navadno dragasisivno in
¢asovno. Druga moznost so cenejSe, kontinuiranskaze. V Sloveniji se izvajata v zadnjih
letih dve kontinuirani raziskavi, TGI (Target groupdex), ki jo izvaja Mediana (2006) in
PGM (Product group manager) Cati centra (2006).

Nacrtovalec mora preveriti podatke o uporabi nekegelka po demografskih podatkih. Cil]
raziskovanja je poiskati ciljno skupino z najjpe verjetnostjo nakupa. Ciljna skupina bo
najvetkrat definirana na podlagi ene alicvieznih demografskih lastnosti. Tako je najkeat
definirana na podlagi predhodnega nakupa proizuod@mografskih podatkov kot je starost,
dohodek, poklic, izobrazenost, itd.
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Ena prvih odlgitev n&rtovalca je ali se osreddtti na vse ali samo na oZje uporabnike
blagovne znamke. Od oditve koga naj oglaSevalec cilja bo odvisno velikeas. To je
trzna a tudi kreativna in medijska odilev. Za kreativno agencijo bo oditev temeljila bolj
na subjektivni oceni o potencialnih odjemalcittagih je cilj tudi preptiati porabnike, da naj
za’nejo namesto konkuréne, raje uporabljati naSo blagovno znamko. Dfuxp cilj nove
uporabnike prepéati, naj preskusijo nas izdelek ali storitev. Toka,bo enkrat odkitev o
kategoriji (ali v&) znotraj kupcev sprejeta, bodo ciljne skupine lablane na podlagi
raziskave izbranih demografskih podatkov. Uporabdeksov selektivnosti, bo olajSala
koncno odlaitev o ciljni skupni.

V opis ciljne skupine lahko vklftimo tudi opis Zivljenjskega sloga ciljne skupinensstojno
ali v kombinaciji z demografskimi podatki.cdsih se specifne trzne analize, ki vkijujejo
Zivljenjski slog, izkazejo za boljSe od navadnimagrafskih podatkov pri definiranju ciljne
skupine. Pri trgu DVD predvajalnikov je demografsiina skupina lahko odrasli med 18-54
let, a se pri vkljditvi podatkov Zivljenjskega sloga izkaze boljSgmal odraslih 18-45, ki so
navduSeni nad akcijskimi filmi. Odidev o uporabi demografskih, podatkov o zivljenjske
slogu ali obojem, je na strani medijskirtrtavalcev. (Sissors, Bumba, 1996)

Uporaba indeksov selektivnosti

Pri analizi podatkov so najvkrat uporabljeni podatki neposredno pridobljeniamnaliz,
odstotki in indeksi. Podatki ki so neposredno poiggni iz analiz, so zaradi velikosti in slabe
osnove za primerjavo uporabljeni najmanjkrat. Otsteo namenjeni izedanju baze pri
primerjavi razlénih podatkov. Indeksi so odstotki pomnozZeni s stayekrat uporabljeni
zaradi boljSe predstave pri primerjavi rémlh podatkov z isto osnovo. Gre za prikaz velikosti
odmika merjenega dejavnika, glede na bazno letodalgo primerljivo osnovo oz. ob
primerjavi z bazno vrednostjo 100,.

Indeksi so lahko uporabljeni pri primerjavi % upomé&ov v posamezni demografski skupini
in % zastopanosti te demografske skupine v cefodpulaciji. Pri taki primerjavi indeks 100
pomeni, 0snovo za primerjavo. To pomeni, da je magr navedena demografska skupina
zastopana pri porabi naSe blagovne znamke enakzelaino zajeta populacija. Teoteto je

za selekcijo bolj primerna ciljna skupina z indeksoead 100.

Ko se sprasSujemo o nasi ciljni skupini, je agllev najve&krat povezana z demografskimi
segmenti, kateri ustvarjajo najvgrometa ali so naSi naj§e kupci. Z drugimi besedami
oglasujemo na podéph, kjer ima blagovna znamka najvaspeha.

Pri uporabi indeksov smo lahko tudi zavedeni. Ngjvindeks Se ne pomeni nagjega
trznega potenciala. Lahko ima skupina z ngjwe indeksom majhen odstotek prodaje ali
zastopa v absolutnih Stevilkah majhno demografdkapiso. Ce je tako, indeks ne bo
predstavljal najvgi potencial za kontinuirano porabo blagovne znanikeartovalec mora
preveriti porabo po demografskih segmentih in ugdt@li Stevilka garantira vkljtitev v
medijsko ciljno skupino. Sele nato bo indeks preifanju dobrega trznega potenciala
pomagal poiskati pravo ciljno skupino (Sissors, Baml996).
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Psihografska analiza in analiza zivljenjskega sloga

Psihografska analiza pomeni analizo psiholoSkeghl@porabnikov. Psihografski podatki so
uporabljeni za razlikovanje med perspektivnimi w@gloriki znotraj demografske skupine.
Zivljenjski slog je uporabljen v zvezi z njihoviraktivnostmi, interesi in mneniji. Ukvarja se s
porabnikovimi aktivnostmi pri delu in njihovem ptem ¢asu, tem kaj je zanje pomembno,
kaksno je njihovo mnenje okoli socialnih zadev titosij in njih samih, znotragesar so na
koncu vkljuteni standardni demografski podatki o starosti, spdbhodku, idr.

Psihografski opisi porabnikov so uporabljeni, kenavadi demografski podatki ne povedo
dovolj o nasSih kupcih. Receptor in profesor stakéaknotraj starostne skupine, a se njune
nakupne navade verjetno tmo razlikujejo. Za prvega, predvidevam, velja, deaive
prostegatasa. Zato lahko nakupuje preko delovnega dne. Dmeyimanj prosteg&asa. Zato
lahko nakupuje tudi prek spleta. Prvi ima manjSkatixe kot drugi. Drugi lahko del svojega
dohodka preusmeri v nalozbe npr. vrednostnih papimed tem ko dohodki prvega tega ne
dopu&ajo. Drugi primer psihografskih profilov porabnikdw bila dva, ki sta kotela
ekonomsko fakulteto. Imata lahko enako stopnjoriabbe, vendar se njuna zivljenjska sloga
lahko popolnoma razlikujeta. Prvi je podjetnik, Kivi v dinaminem okolju polnem
nepredvidljivosti. Njegovo delovno okolje je povapas prevozom do svojih strank, ki se
nahajajo na podtgu celotne drzave. Zaradi tega potrebuje prevozedssvo, ki mora biti
zanesljivo, vatno in varno. Drugi je zaposlen v sektorju &@istva. Njegovo delovnho mesto
je predvsem v pisarni v centru mesta. Stanuje \dglue mesta z dostopnim mestnim
potniSkim prometom. Zaradi enostavnosti in ekorimosti za prevoz do delovnega mesta
uporablja mestni potniski promet.

Primeri psihografskih profilov so lahko, da je nekénergien, ima samokontrolo, je
pragmatten, vpliven, radoveden, spontan ali egoceéetri

Medijski n&rtovalci, ki iejo najboljSo definicijo ciljne skupine bodo v rsizavo VkljLEili
tudi psihografske podatke. Psihografski podatkiupmrabni v primeru ko je bil trg Ze
raziskan demografsko in obstaja verjetnost, da hodwesli dodatno uporabno vrednost pri
ugotavljanju ciljne skupine. Pomembno je tudi, @a\j raziskavo vkljten podatek o
medijskih navadah dotenega psihografskega profila porabnikov (Sissousyia, 1996).

Od vseh intervjujev je le Lajéeva (2005) izpostavila upoStevanije ciljne skupiaoektjucni
del medijskega r@tovanja. V odgovoru dodaja, da je prav izbira prailjne skupine lahko
klju¢ do uspeha kampanje. V tem primeru so na udaruoSebpj manjSi oglasevalci, saj
lahko z oglaSevalskimi kampanjami lahko dosegajo/8% letnega prometa. Mislim, da je
izbira ciljne skupine pomemben dejavnik pri procesedijskega nata. Tako kot analiza
konkurergnega okolja je temelj za nadaljnje otltee v okviru medijskega rgtovanja.Ce
bomo izbrali nap&no ciljno skupino, se bomo lahko poske® odlcili za oglaSevanje v
nap&nem mediju, kar bo vodilo v neizpolnjevanje zageauh prodajnih ciljev. Mislim, da
moramo temu delu posvetiti dovolj pozornosti inuléate raziskovanja pravilno interpretirati.
Skupaj z analizo konkurénega okolja predstavlja izbira ciljne skupine tgmiadel vsakega
medijskega n&ta.
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2.2.2.3. Selekcija medijskega spleta

Naj opozorim, da obstaja razlika med mediji in ngdmi nosilci. Pri prvih gre za tipe
medija kot na primer televizijo, radio, dneweesopise, revije, ipd. Medijski nosilci so vezani
na medije znotraj posameznega tipa, na primer Peim, Val 202, ipd.

Spodnja slika kaze na razporeditev bruto vlagan@hasSevanje po medijih v Sloveniji za

obdobje januar-junij, 2005. Razporeditev kaze, el jprvi polovici leta 2005 skoraj 60%

vseh bruto vloZzkov v oglasSevanje pripadlo oglasgvara televiziji. OglasSevanju v tiskanih

medijih je bilo namenjeno 32,5%, plakatom 6,5% ukin interentu pa 1,4%. OglaSevanje na
radiu v omenjenem obdobju ni bilo merjeno.

Slika 3: Bruto oglasevanje po medijih, Slovenij@lotno leto 2005.
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Vir: Mediana IBO, 2006
Odlocitve na podlagi medijskega spleta

Odlacitev kateri medij bo izbran v posamezni kampanjipgnavadi sprejeta na podlagi
razlicnih kriterijev. Kriterije v glavnem delimo v:

» kvalitativne,

* kvantitativne in

* tehnine.

Kvantitativni se ukvarjajo z vprasanji kot koliko ljudi moramos#i, kako pogosto in kako
hitro jih lahko dosezemo, ali lahko kreativno regituporabimo na razinih geografskih
podraijih, ali je kakSen od medijev boljcinkovit v dolatenih obdobjih leta in kako
selektiven je medij (Pelsmacker, Guens, Van deglBet004)?

Selektivnost medija se nanaSa na Sirino pokrivaage ciljne skupine. Lahko je izrazen kot
indeks selektivnosti, ki kaze koliko ciljne skupipeoti celotni populaciji je udelezeno v
dosegu medijaCe je indeks selektivnosti manjsi od 100, je skupinalosegu medija
podpovpréno zastopana. Medij ni relevanten za doseganjeeciikupineCe je enak 100 je
cilina skupina enakomerno zastopaq®. je veji od 100 je ciljna skupina nadpovgre
zastopana in je medij primeren za doseganje clupine.
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Med kvantitativne sodijo torej nasledniji kriteriji:
e dosegq,
» frekvenca,
* selektivnost,
e geografska fleksibilnost,
* hitrost doseganja (zakasneli ali ne),
» Zivljenjska doba oglasnega spdita in
* sezonski vplivi.

Kvalitativni ocenjujejo razline medije na podlagi posredno merljivih kriterij&re recimo
za sposobnost medija, da vpliva na dvig podobes@bnosti blagovne znamke. Gre tudi za to
kaksen vpliv ima medij na naso ciljno skupino, kakuetena je ciljna skupina a samim
medijem, ali je ciljna skupina aktivna ali pasivimali je pri uporabi medija pozorna na
sporailo, ki ga posredujemo ali ne.

Kvalitativni kriterij je tudi vprasSanje ali medijadlaja vrednost blagovni znamki zaradi
konteksta v katerem je prikazana, ali je kvalitetprodukcije dovolj dobra, ali se kvalitete
blagovne znamke lahko primerno prikazejo, kolikpogtavitev je potrebno za pomnjenje
oglasnega spotda in kolikSna je zasenost oglasnega prostora na mediju. (Pelsmacker,
Guens, Van den Bergh, 2004).

Tehniéni kriteriji so recimo stroSek produkcije kreativhega materiélaje lahko pri
nekaterin medijih relativno visok. Pri zunanjem aigvanju je recimo potrebno vsaki
natisniti plakate, kar pomeni relativno visok sekglede na vrednost kampanje.

Na televiziji je z zakonom omejeno Stevilo sekuigthenega prostora. Zasnost je velika in
obstaja moznost zasedenosti ali odpovedi izbramihihov. Na zagenih medijih je ponavadi
potrebno oglasni prostor tudi rezervirati pretga vnaprej.

Pri razpolozljivosti gre za to, koliko ljudi ima sgimpnost do nekega medija. Internetno
oglasSevanije je recimo bil tak primer v bliznji pklosti, ko veéina ljudi Se ni uporabljalo
interneta. V primeru nizke uporabe seveda ni siaselporabljati tega medija. (Pelsmacker,
Guens, Van den Bergh, 2004)

Moje prepréanje je, da so vsi trije kriteriji pri izboru enak@membni. Gre za to, da mora
izbira biti kampanji primernega medija sad Jeiterijev, da bi se izognili pristranskosti ali
favoriziranju posameznega medija. Pri izboru merdi@amo po mojih izkuSnjah upostevati
ve¢ meril ali kombinacijo meril vsakega oddmaov. Medij mora recimo imeti dober doseg v
izbrani ciljni skupini, ciljna skupina mora biti porna pri posredovanju sp@ita in medij ne
sme biti preveé zasten z oglasnimi spotdi.

Vsak medij ima svoje uporabnike, naj bodo to gledaboslusalci, bralci ali podobni. Ti
tvorijo trg. Trzniki oglasnega prostora na posanitezmedijih se navadno sklicujejo na
podrobne podatke o njihovih uporabnikih. V nekd&teprimerih se radi pohvalijo o
uporabnikin z visoko kupno nim, drugé o posebno visokem dosegu na delu

demografski skupini. Njihova odgovornost pri tem g navajajo restme podatke. Naloga
zakupnika medijskega prostora na drugi strani jetagti, ali so specifine lastnosti medija
primerne za komuniciranje ciljni skupini oglasevaslagovne znamke. Medij in zakupnik
morata iti dlje in postaviti jasno sliko o sociamgovornosti medija in moznosti izrazanja.
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Poznavanje dejstva, da ciljna skupina vsak tedehifar revije, ni dovolj. Potrebno je vedeti,
katere revije prebira. Pri oglaSevanju na televigj potrebno spoznati katere TV postaje
gleda, ob katerentasu in kakSne vrste program. StroSkovno moramoepjay na ciljni
skupini posamezne vrste medijev, spéod medije znotraj posamezne vrste, in podobno. Pri
tem gre za primerjavo vrednosti, ne stroska.

Pri medijskem n&tovanju moramo biti pozorni tudi na to, kako raali mediji delujejo
skupaj v doléeni kampanji. Ali naj TV kampanji sledi radijska abratno? Ali je potrebno
razloziti oglasno spotidlo v revijah pred startom kampanje v zunanjih mibdina primer
plakatih)? Koliko oglasnih spotov je potrebno imati TV oglasevanju v terminu z nagje
gledanostjo v prvem tednu kampanje?

Pri izbiri medija bi morale imeti medijske navadgne skupine veliko v&i pomen kot
stroSek na GRP. Zato so pri izbiri medija najpomeepda vprasSanja:

» Kateri radijski program ciljna skupina poslusa @i

* Mimo katerih plakatov se vozi na poti v sluzbo?

« Katerecasopise ali revije prebira z&er?

» Kateri programi so najbolj gledani protidexu?

« Katerih dogodkov, ki bi lahko bili sponzorirani, sdelezuje?
(Pelsmacker, Guens, Van den Bergh, 2004)

Tradicionalni proces selekcije medija zajema prgkarakteristike vsakega medija in
ujemanje posameznega medija s cilji oglaSevalskapkaje. Na trgu se z dneva v dan
pojavljajo novi mediji. Véji izbor pomeni véjo zastenost potrosnikov z oglasnimi spoéilo
Ravno zato postaja popularno p¥euanje potrosnikov do posameznih medijev. Cilj &gk
medijskega n&tovalca je izbor medija in ®da komunikacije, kako prodreti skozi »zid«
oglasnih sporél. Medijski nartovalec mora poiskati najbolj ekoname medijske
prenosnike (Donnely, 1996, str. 177-178).

Glede na vso izbiro medijev, se mora planer najpddgiiti o vrsti medija. Odlgitve se
sprejemajo na podlagi mnogih dejavnikov: stroSkowinkovitosti medija in drugih na
primer lastnosti posameznega medija, s@itoki ga preko medija lahko posredujemo, ali je
cilina skupina sploh primerna za izbiro posamezngevmedija. Tukaj so tudi razfi
kvalitativni dejavniki, npr. zagenost oglasnega prostora posameznega medija, gieriK
dejavnik je najpomembnejSi je tezkocirteZato bom to temo podrobneje obravnaval v
nadaljevanju dela

Pri stroSkovni dinkovitosti se n&rtovalec zanaSa na meritvecotstva, njegove strukture in
stroSkov medijskega prostora.
Okcinstvo je po Kotlerju (2000) merjeno na podlagi:
* naklade (Stevila fizinih enot nosilca oglaSevanja),
* okkinstva (Stevila otinstva izpostavljenega mediju),
« efektivnega obinstva (Stevila ljudi z lastnostmi ciljne skupingpostavljenega
mediju),
» efektivnega obinstva izpostavljenega oglasu (Stevila ljudi zhastmi ciljne skupine,
ki je dejansko videla oglas).

Izbira medijev je torej kar zapletena odltev. Da bi lahko sprejeli boljSo odiibev je
potrebno najprej vedeti nekaj o lastnostih samgowi medijev in spor@lu, ki ga lahko
prenasajo ciljnemu @mstvu. Glede lastnosti posameznega medija, takitipoih kot tudi
negativnih sem wenavedel v prilogi pod ko 4.
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Mislim, da moramo biti pri izbiri medija seznanjennjegovimi znailnostmi, prednostmi in
pomanijkljivostmi. V nasprotnem primeru se lahko digoap&na uporaba posameznega
medija. Pri tem mislim tako na najpe uporabo z medijskega st&hS(na primer oglaSevanje
v Kinu, ¢eprav gre za kratkotrajno kampanjo za pospeSevamgdaje) kot tudi nagao
uporabo s kreativnega sta&hs (na primer uporaba prevenaséenega oziroma nejasnega
sporcila na zunanjih medijih).

Odlocitve na podlagi medijskega konteksta

OglaSevanje v okolici zmeraj oblikuje kontekst. @igvalski kontekst je sestavljen iz
konteksta medija in sprejemnika. Kontekst sprejéae misljen kot situacijske okotige v
katerih je oseba izpostavljena oglasu (na primenajona obisku pri prijateljih, na poti na
delo, ipd.). Medijski kontekst so lastnosti vsebmedija v katerih je oglas izpostavijen
uporabniku. TV spoti so lahko predvajani pred, na¢idoo dol@denem programu. Oglasi v
tisku so lahko postavljeni matanki. Plakat je postavljen na zgradbo, ipd. Tudlikonteksta
je odvisno kako ljudje dojamejo oglas. OglaSeva@etorej primoran razmisljati tudi o tem, v
kaksnem kontekstu bo njegov oglas prikazan.

Variable, ki vplivajo na medijski kontekst, so dkjgne in neobjektivne.

Objektivne so:
* Medij sam; kontekst naj bi bil bolj pomemben pri oglaSevanguteleviziji;
* Vsebina specif¢nega medijg nasilje, humor in spolnost imajo lahko negativeiiv;
e Zasiéenost speciitnega medijg bolj ko je medij zasken slabsi naj bi bili rezultati;
* Tip oglasnega bloka kontekst naj bi imel @i vpliv med prekinitvijo programa,;
* Pozicija znotraj samega bloka pri oglaSevanju na televiziji sta pomembni praa i
zadnja pozicija,
* Razmerje med kontekstom in oglasomvpletenost proizvoda narekuje vtis spila

Subjektivni sta:
* Intenzivnost reakcije; meSane reakcije v smeri viSje intenzivnosti daajbpljSe
rezultate;
« Valenca reakcije pri pozitivni valenci konteksta so rezultati 3ol;
(Pelsmacker, Guens in Van den Bergh, 2004).

Efekt medijskega konteksta je odvisen od posamemste medija. Kontekst pri oglasevanju
na televiziji bi naj bil bolj pomemben kot pri o§kvanju v tisku. Tudi speaten medij igra
vlogo pri medijskem kontekstu. Pri tem gre za \gieist in zanimivost za uporabnika medija.
Pri TV oglaSevanju lahko oglaSevanje v programuefike nasilja ali spolnosti Skoduje
zaznavi oglaSevane blagovne znamke. Priceasim mediju je opazenost oglasa slabSa. Pri
oglasnih blokih je bolj pomemben kontekst oglasnagéa med samim programom. Gledalci
lahko prekinitev obutijo negativni poseg v gledani progradeprav obstajajo tudi nasprotne
razlage. Pri oglasih znotraj posameznega blokaommembna pozicija. Gledalec je bolj
pozoren pri prvih in zadnjih oglasih v bloku. Pri@ko so bolj opazni oglasi v prvem delu
tiskanega medija in zgoraj levo v dneviidsopisih in desno v revijah.

Razmerje med kontekstom in oglasnim spiom ni ¢isto jasno. Velja, da ljudje reagirajo
druga&e ce so bolj vpleteni v izdeho kategorijo.Ce je vpletenost nizja, ljudje ragirajo bolj
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povrsno, oglas procesirajo nezavedno in po drughsbolj zavednog¢e so vpleteni v samo
kategorijo proizvodov.

Intenzivnost konteksta naj bi bolje vplivala na ogndo oglasevane blagovne znamke in
nakupni namen. Tudi @atje igra pri kontekstu svojo viogo. Ljudje, ki stobre volje
izpostavljeni oglasu naj bi se podzavestno izogilspremembi tega stanja in obratno.
Procesiranje spoéda je pri tem lahko omejeno (Pelsmacker, Guens) ¥@n Bergh, 2004).

Ugotavljam, da je kontekst pri oglaSevanju reladivaelo kompleksno podée. Seveda bi
morali winke empiréno preveriti, vendar vseeno opazam, da kontekskolamaino
pripomore tudi k opazenosti spdila. Primer bi lahko bilge oglasujemo izdelek z oglasom
ume&enim ob ¢lanek, ki posredno ali neposredno opisuje oglagevadelek. Ostalih
primerov konteksta pri oglaSevanju je Se mnogo.

Dva od petih intervjuvancev menita, da je ravnor&bmedijskega spleta kijen del pri
procesu medijskega &rdovanja. (Intervju z Kopanja in Horvatom, 2005) Bsm Kopanja
poudarja analiziranje in upoStevanje vseh podatkios® na voljo, da bi dosegli in vplivali na
cilino skupino. Horvat dodaja, da mora biti medilgg primernosti za ciljno skupino izbran
tudi na podlagi predtaina, ki je na voljo za oglaSevalsko kampanjo.

Kot pravi Kopanja (2005) je slovenski trg relativhmajhen. Tisti, ki na njem delujejo, se
vecinoma med seboj poznajo ali celo prijateljujejoijd®eljske vezi ne vplivajo vedno

pozitivne za rezultate oglaSevanja, saj mora zeo radnudbo vedno stati tudi ustrezna,
preverjena razlaga upr&enosti investicij.

Ce strnem svoja razmisljanja, menim, da moramo ziirii medija upostevati wemeril ali
kombinacijo meril vsakega od &mnov. Tako se lahko po mojih izkuSnjah ognemo
pristranskosti ali favoriziranju posameznega medip@m bi se izognili pristranskosti, a
predvsem tudi za to, da ne uporabimo izbrani madijnapani nain, moramo poznati
lastnosti, prednosti in slabosti posameznega meltijaa koncu, razmisljati moramo tudi o
medijskem kontekstu, okolju v katerega bomo umiestilas. Tukaj lahko nastane velika
konkurergna razlika. Lahko gre za tako imenovano kreativnedijsko n&rtovanje, v
katerem nekateri (glej Prilogo 1) vidijo eno od simazvoja v medijskem planiranju. Izraba
vseh vzvodov, ki lahko povajo vtis sporéila pri ciljni skupini, je po mojih izkuSnjah in
vpogledu na trzno situacijo, v realnosti Secisto upoStevana in ureseivana komponenta
medijskih strategij in natov.

2.2.2.4. Definicija medijskih ciljev

Ko smo izbrali primerne medije, se lahko osredmim na ciljne vrednosti. To je tiste
vrednosti, ki jih lahko zmerimo. Medijski cilji szvedeni iz komunikacijskih in naj bi bili
konkretni, merljivi in realistini. Ponavadi so formulirani preko naslednjih lastino

» frekvence,

e dosega,

e pritiska,

¢ kontinuitete in
e stroSkov.

Vec¢ o posameznih osnovnih pojmih navajam v prilogi pm¢to 3.
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2.2.2.5. Zakup medijskega prostora in ¢asa

Kot je bilo Ze navedeno v prejsnjinct@h tega poglavja, predstavljajo odltwve o doseganje
pravega ciljnega dlinstva, izbira prave velikosti medijskega prenza, pravega aa in
poti komuniciranja vgi del naporov pri medijskem tgovanju. Po tem, ko je medijski éra
potrjen, je potreben le Se zadnji korak pri udgapy, to je zakup medijskega prostora.
Aktivnosti okoli zakupa medijskega prostora so plestvse kompleksnejSe z pojavom
specializiranih in novih medijev. Nekatere agensigese celo specializirale samo na zakup
prostora. Zaradi zakupovanja velikih vsot medijsk@gostora, dobi agencija veliko popusta,
kar lahko prihrani namiku veliko vlozenih sredstev. Prav tu lezi eden gkhvnih
argumentov za prenos medijskega dela oglasSevaiskiffr&unov na agencije, specializirane
za zakup medijskega prostora (Belch, Belch, 2003).

O velikih medijskih zakupnikih sem spraSeval tudintervjujih. Kopanja (2005) vidi velike
zakupnike kot pozitivno, saj lahko manjSi dosegpfgoje veéjih oglaSevalcev. Stanko
Lukaceva (2005) opaza pri svojem delu pritisk, ki galkredakupniki vrSijo na medije, da bi
dobili vecje popuste. Lajaleva (2005), vodja projektov na mediju, ne dela likamed
manjSimi oglasevalci in velikimi zakupniki. Horv&2005), ki prihaja s strani agencije vidi
vlogo velikih zakupnikov kot pozitivno in hkrati du negativno. Za natmika namré
»zagotavljajo veliki zakupniki medijske pogoje, B jim bili glede na njihov predtan
nedosegljivi, po drugi strani pa mnogokrat predgfy oviro pri sklepanju posebnih
dogovorov z mediji. Velike in male agencije posfaj v isti poloza] kar se de
konkurergnosti pri doseganju popustov,éBner agencije silijo v bolj aktivno, iznajdljivo,
kreativno in @inkovito delo«.

Kako zakup poteka v praksi

Belch in Belch (2003) omenjata, da je pri zakupadicionalno uporabljen t.i. princip
agencijske provizile Agencija pri tem nd@nu od medija dobi praviloma agencijsko
provizijo. Ponavadi naj bi mediji dajali agencip% provizije, vendar je ta odstotek odvisen
tudi od posameznega tipa medija. Avtorja nadalj@jaa, da je mozno pri mediju dobiti tudi
druge popuste, na primer za vnaprejSnjeifa Pri takem na&inu zakupa je agencijski
zasluzek torej provizija, ki ga dobi od medija. @8gvalec pa pta celotho ceno, oziroma
celotno ceno zmanjSano za avansni popust, v prikeese zanj zaveze. Kritike takegatima
zaupa so, da agencije predlagajo vse viSje oglskevaredraune, saj ima agencija zaradi
tega veje zasluzke. OglaSevalci menijo, da je zaradi rasth agencija postala
neproporcionalno ptevana.

Zaradi vse vgih predra&unov in kritik, se je nén sodelovanja med agencijo in oglaSevalcem
razvijal. Pojavili so se rini fiksnega zara&unavanja, zar&unavanje na podlagioloéenega

% predra ¢una in razliéni n&ini zara&unavanja nadomestila — na podldgjansko nastalih
stroskov in raznistimulativni modeli (Belch, Belch, 2003).

V Sloveniji nekateri mediji za naknoike ponujajo tako agencijsko provizijo, kot tudi
kolicinske popuste in avansne popuste. V Sloveniji delg trgu veliko oglasevalskih
agencij, ki se morajo boriti za n&roke. Nar@niki za svoja vlozena sredstva zelion visje
popuste. Agencije zato zakupujejo prostor takdatlko zagotovijo narmiku najvisje mozne
popuste, ki jih nato prenesejo n&miku. Za zakup zatanavajo narénikom veinoma na
podlagi dol@éenega % zakupljenega zneska oz. pkadra (Delo, Mediapool, 2005). Ob vsej
konkurenci na trgu Belch in Belch (2003) opozatjata morajo oglaSevalci spoznati, da
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morajo agencije primerno nagrajevae, haiejo dobiti kvalitetno delo in najboljSe rezultate s
strani svojih agencij.

Posebnosti zakupa po medijih

V literaturi je omenjenih veliko r@nov zakupa oglasnega prostora televiziji. Sissors in
Bumba (1996) omenjata dolg@ro, kratkor@ni in oportunisténi zakup prostora.

Dolgoro¢ni v tem primeru pomeni zakup inventorija v vseh Btkvartalih leta. Investirana
sredstva so napovedana vnaprej. Takimaakupa je ponavadi povezan z garantiranim
doseganjem gledalcev in poslk&th dolaene stroSkovnedinkovitosti. Kot garantirani doseg
gledalcev je tukaj misljen nakup doenega Stevila GRPjev v daékeni, ponavadi Sirsi, ciljni
skupini. OglaSevalec se s takim¢mom sodelovanja s TV postajo zavaruje tudi pred
razprodanostjo oglasnega prostora. Po drugi plat ile malo moZzZnosti spreminjanja
dogovora, 0z. spreminjanje spremljajo dogovorjemigii.

Kratkoro ¢ni zakup je zakup prostora v dalenem kratkemtasovnem obdobju. Pri tem
lahko gre za mesec, kvartal ali podobno. Cenoviiikaoje znana vnaprej, a so pri takem
nainu zakupa prisotna tveganja povezana z razpoloaljinventorijem oglasnega prostora
in cenovno tinkovitostjo. Tukaj oglasSevalec kupuje oglasni poogo spotih v oglasevalskih
blokih. Vsak oglaSevalski blok ima svojo ceno ialéno izpostavljenost v posamezni ciljni
skupini. Mozno je, da bo oglasni prostor razprodianslabsa gledanost programa kljub
nespremenjenim cenam oglasnega prostora.

Oportunisti éni zakup pomeni tukaj zakup v zadnjem higie TV Postaje ne prodajo vsega
oglasnega prostora, ga lahko ponudijo v zadnjem h#nizjo ceno. Tukaj gre lahko za paket
v katerega je vkljteno dol@eno Stevilo oglasnih spotov. V tadma spadajo tudi razine
oblike sponzorstev. Sponzorstvo lahko pomeni zakeip 30 sekundnih spotov znotraj enega
casovnega obnima, lahko pomeni vezanje na déém TV program, ipd. Moznost pri
sponzorstvu je tudi izpostavljanje oglaSevalcaazdiine kreativne néne ali podobno.

Pri revijah je po izbiri specitnin medijev zakup relativnho preprost, saj gre zaupa
dolocene velikosti oglasa. Sissors in Bumba (1996) wdjata, da je tudi na tem podija v
ZDA prislo v 80-ih letih prejSnjega stoletja do &kéh sprememb, potem ko se je bilo mozno
pogajati o cenah. Rezervacija prostora je v revijadzna veliko vnaprej, ké&ni datum po
katerem je publikacija zakkena in zakup ni viemozen, je odvisna od periode izida, torej od
tega ali gre za mes&eik ali tednik. Nekatere revije omogmo tudi selektivno distribucijo
revije po geografskin podéph in s tem moznost za raghie trzenjske prijeme s testiranjem
oglasnega spotda, ipd. Zaradi vedno \gega Stevila izdajanih revij morajo biti medijski
natrtovalci vedno na tekem s situacijo na trgu, to je kateri medij je pbdan kateri izgubil

na dosegu, branosti, ipd.

Pri dnevnih ¢asopisihje posebnost ta, da je mozen zakup prostora leskaddn pred izidom.
Konkurenca sili dnevnéasopise v vedno ¥ agresivnost. Tako z izdajo posebnih prilog
privabljajo oglaSevalce iz razhih panog, ipd.

Zakup naradiu se vrSi na podoben &ia kot na televiziji. Zaradi moznosti izbire pogao
tipu programa, je izbira na eni strani lazja, vendara biti znano tudi Stevilo in demografska
segmentacija posluSalcev. ¢tmvalec mora biti seznanjen z vsemi tipi, formatmoznostmi
oglasSevanja, ki jih ponuja veliko Stevilo radijskibstaj (Sissors, Bumba, 1996).
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Naj omenim Se posebnosti zakupa oglasnega prostoraovejSem mediju tternetu. V
tem primeru gre za relativno nov medij, pamer se pojavljajo zmeraj nove oblike, tipi in
moznosti oglasevanja. V glavnem je na spletu mazadaipiti oglasni prostor nprikaz —
izpostavitev oglasnega spdoiia uporabnikuklik — prehod uporabnika na ciljno spletno stran
oglaSevalca altas, pri cemer gre za zakup mesta v rotaciji oglasov na pezaem oglasnem
prostoru (Clickz, 2005).

Po mojih izkuSnjah natmiki veliko pozornosti pri procesu medijskega&riavanja posvéajo
prav zakupu medijskega prostora. Res je, da se gmiazakupu medijskega prostora lahko
ustvarjajo velike razlike v dinkovitosti, kot je to recimo primer pri zakupu eghega
prostora na televiziji, kjer je gledanost posamkezaddaj in z njo povezana stroSkovna
ucinkovitost zakupa zelo razha od oddaje do oddaje. Vendar se kot opazam vsiprak
dostikrat dogaja, da nafoki kot odlcilno veckrat vidijo zadnjo Stevilko, to je koliko
sredstev zahteva investicija v oglaSevanje ozirtkobko jih oglaSevanje stane'. Popusti so
lahko pri tem odleilno vlogo pri primerjavi medijskih r@tov ali 'ponudb’, kot jim natmiki
radi pravijo. Skozi poglavja o procesu medijskegértiovanja sem prikazal, da temu Se
zdale& ni tako in da se medijski twi lahko kljub isti investirani vsoti lahko ndno
razlikujejo po ostalih parametrih — dosegu, freloieGRPjih, ipd.

2.2.3. Problemi povezani z medijskim na  €értovanjem

Medijsko planiranje je pomembna in kompleksna degst v oglasevanju. Planer secsiie z
vec razlienimi vrstami problemov, ki otezujejo njihov@inkovitost in objektivnost odkaitev.
Sissors in Bumba (1996) navajata naslednje probleme

» plodnost (véanije Stevila, specializacija in zé&snost) medijev,

* (ne)merjenje,

» c¢asovne pritiske,

e zunanje vplive — produciranje kreativnih medijshggrtov,

e institucionalne vplive,

e pomanjkanje objektivnosti in

* n&in merjenja dinkovitosti oglaSevanja.

Plodnost medijev

Po Sissors in Bumbi (1996, str. 16) je »eden od eubnejSih problemov medijskega
planerja plodnost medijev, kar pomeni da Stevilodijeg naglo nara® in s tem se tudi
Stevilo medijskih opcij véa«.

Po eni strani se s tem delo medijskega planerjaaylaaj so novi mediji visoko specializirani,
da bi zadostili zeljam in interesom relativno malelektivne skupine ljudi. Po drugi strani se
tu pojavljata dva velika problema.

Prvi je, da véina novih medijev ni merjena. S tem ima planer sgmbo predstavo koliko
potencialnih kupcev bi lahko dosegel z uporabotakedijev. Planer mora torej uporabiti vse
vire in znanje, da bi izeainal potencialni doseg medija. Toda v tem primeruzja&unani
podatek Se vedno samo ugibanje. Tradicionalni mesdij ponavadi stalno, nepretrgoma
merjeni s strani neodvisnih raziskovalnih podijeliako se v tem primeru planer lazje in z
vecjo zanesljivostjo lahko zanese na podatke razidkdvaodjetij, ki jih preprosto kupi.
Zato se planerji pfutijo varneje ob kupovanju oglasnega prostora adi¢ionalnih medijih.
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Drugi veji problem je, da se ob wanju Stevila medijev W& tudi zasienost oglasnega
prostora medijev. Ker je v veliko medijih je Stevibglasov tako veliko, se lahko zgodi, da se
zmanjSa Stevilo opazenih oz. videnih oglasov. \teltanerjev meni, da je doseg nekega
medija manj pomemben od Stevila ljudi, ki oglasadeko vidijo oz. opazijo. V tem primeru
so ne-tradicionalni mediji tisti, ki omogajo oglaSevalcu boljSe moznosti izstopanja. Na ne-
tradicionalnih medijih je konkurenca praviloma manpgotna.

Stevilo medijev je odvisno tudi od ekonomskih cédu. V ¢asu recesije se Stevilo medijev
manjSa, saj nekaterim ne uspeva obdrzati profitabtl. Po drugi strani sedasu konjukture
Stevilo medijev véa hitreje (Sissors, Bumba, 1996).

Tudi v Sloveniji, posebej v nekaterih vrstah medijétevilo e vedno nars Se vedno se
pojavljajo novi tiskani mediji (predvidoma v septem leta 2006, bo izdajateljska hiSa Burda
izdala novo revijo posweno domu in notranji opremi), Se posebej jéavge Stevila novih
medijev vidno na internetu kot relativno novem medVendar se hkrati dogaja, da nekateri
mediji ugaSajo (Kaprica, revija, ki jo je izdajalauzba Delo revije, je recimo eden od takih
primerov). Hkrati s tem procesom se dogaja tudiegovanje medijev in medijskih hiS.
Revija Mag je recimo pred kratkih priSla pod okriipedijske hiSe Delo.

Skratka, porabniki imajo na trgu medijev vedno ndetare, prehajajo oziroma uporabljajo

lahko vedno nove alternative. Naloga medijskilirttvalcev je, da te premike spremljajo in

pri tem uporabljajo znanje in vse raziskave, kirso voljo. Rezultati optimizacije neke

kampanje so torej podvrzeni tudi temu, koliko je&rt@valec seznanjen z vsemi premiki.

Hkrati so rezultati odvisni tudi od sposobnosti jstetga nartovalca, da oceni, kako so

'medijski premiki' vplivali na dosege in stroSkovatinkovitost uporabe posameznega medija
na trgu.

Nezadovoljivi medijski podatki

Medijski planerji skoraj vedno zahtevajo¢vpodatkov o trgih in medijih kot jih je na voljo.
Nekateri podatki nikoli ne bodo na voljo, saj jehoyo merjenje nemoge ali bi bilo
merjenje predrago. Kompleksno in vidpo merjenje zunanjega in radijskega oglasSevanja sta
taka primera. Oba medija sta merjena, vendar ngrkorano in v vseh mestih. Pri planiranju
televizije je omejitev ta, da so merjeni gledalkijiceni v program. Vendar to Se ne pomeni,
da so gledalci, ki so se vkéili v meritev pred TV zasloni in pozorni na TV pragn. Kako

naj torej planer ve z gotovostjo koliko ljudi bojaiesko videlo ali sliSalo oglasno spoito v
dolocenem programu (Sissors, Bumba, 1996).

Po drugi strani napovedujejo, da bodo interaktinradiji lahko merili prodajo za mnoge
medije. Te podatki naj bi zamenjali podatke o p®&shosti in izpostavljenosti raatim
medijem.

Pri planiranju televizije je pomembmoerjenje gledalcev znotraj oglasSevalskega blokdri
tem, kljub izumu telemetrije ni prislo do bistvengiemikov v merjenjuCe bi bili taki
podatki na voljo, bi se lahko planerji z&@ gotovostjo odldali o televiziji, kot je sedaj
mozno. Naslednji problem pri TV planiranju sdlo¢itve o prihodnjih rezultatih . Pri tem

gre za to, da morajo biti odiitve narejene na podlagi preteklih podatkée. bo prihodnost
ob¢utno drugéna od sedanjosti, se lahko zgodi, da so podatkparaibni. Problemi povezani

z medijskimi podatki se Se posebejefjo manjSih oglaSevalcev. Te si ponavadi ne morejo
privo¥iti nakupa raziskovalnih podatkov o oglasevanjukoence. Ponavadi tudi ne vedo
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ni¢ o trznem polozaju, saj prodajajo preko distribeterin trgovcev na debelo. Medijski
planer mora v tem primeru ugibati o obojem.

Merjenje o branostasopisov in revij je naslednji problem. Koliko vegla medija je brano?
Koliko oglasov je brano, videno ali opazeno? Kakazgno so brani? KakSna je vrednost
nekega oglasa v enem ali drugem mediju? Kako pasammedij vpliva na zaznavo oziroma
dojemanje nekega oglasa nekem mediju? Odgovoriredoo na voljo, tako se mora planer
odlocati ne da bi imel stalno na voljo o tem kvalitepuelatke (Sissors, Bumba, 1996).

Na probleme z merljivostjo opozarja v intervjujuaidtanko Lukaeva (2005), ko pravi, da se
na slovenskem trgu zaradi majhnosti trga pojavljagpake. Po njenem mnenju se na
televizijo namerni najweoglasevalskega predtumna zaradi raziskave AGB in podatkov, ki so
na voljo. Pri tiskanih medijih valutna raziskavadibnalna raziskava branosti po njenem
mnenju ne kazéisto realnih podatkov. Njeno mnenje je tudi, d&jeanedijske hiSe zaradi
rezultatov raziskav, ki kazejo v njihov prid, nipopravljene vlagati v razvoj raziskovalne
dejavnosti.

Ce strnem svoja razmisljanja, se bodo v prihodnostiale raziskave nadalje razvijati, da bi
zadovoljile vse prisotne strani. OglaSevalci in Ijsd natrtovalci haiejo pri svojem delu
uporabiti najboljSe mozne podatke o uporabi alnbsti posameznega medija in opaznosti
oglasov na posameznem mediju. Vendar se bo maiateologija Se razvijati, da bomo lahko
dobili kvalitetnejSe in primerljivejSe podatke dinkovitosti oglasevanja na zunanjih medijih
ali radiu, s tistimi ki obstajajo za elektronskedije.

Casovni pritiski

Casovni pritiski so popolnoma druga problem, s katerim se stgejo medijski nartovalci.

Ko sta oglaSevalec in agencija pripravljena na&etek uresrievanja oglaSevalskega
programa, ima natovalec vekrat na voljo premalocasa, da bi pogloblieno reSil vse
probleme. Vékrat se n&rtovalec sréuje s problemom predolgotrajnega pridobivanja vseh
podatkov povezanih s konkurenco. Tako se mora qyrgvi medijskega nata temu delu
analize ogniti.

Drugi problem povezan &sovno omejenostjo je omejeno Stevilo moznostivhajaja, pri
katerem je misSljeno Stevilo oddaj oz. programoviasigih blokov v doldenemcasovnem
obdobju. Ta problem je Se posebej navawi nar@nikih, ki so p@&asni pri potrjevanju
oglaSevalskega predi@na. V tem primeru se lahko zgodi, da so bloki palhoglasevalski
prostor zaseden, ko se oglasSevalec @giojaviti na trgu.

V drugih situacijah je raziskovalnih podatkov taljkda jih planer vseh preprosto niesa
analizirati. Tukaj gre Se posebej za velike &ak digitaliziranih podatkov o uporabi medijev
in blagovnih znamk. Raunalnik je pogosto zmoZen zmleti in procesiratikelnavskriznih
tabel s podatki, ki jih nimaméasa analizirati (Sissors, Bumba, 1996).

Po mojem mnenju obstajata dva 'krivca' za probiasovnih pritiskov. Gre za nafnaike, ki
se za kampanje odiajo v zadnjem hipu in gre tudi za planerje, ki ¢ielaa ve& projektih
hkrati ali so preobremenjeni. Seveda sem navedelj zzavSalne vzroke za nastanek
omenjenega problema, vendar je dejstvo, da se kalinleteni strani zavedati, da s svojim
pocetjem oz. delom potencialno slabSatankovitost investicije. To pa se dolg@m lahko
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pozna obema, natpiku, kateremu se lahko poslabSa konktanérpolozaj in agenciji, ki
lahko zaradi slabo opravljenega dela izgubi taitc.

Zunaniji vplivi na odlagitve o medijih

Poznamo vsaj dve vrsti zunanjih vplivov na pripravedijskega nata. Sissors in Bumba

(1996) pravita, da njun vpliv na izboljSanje mekigga nérta ni jasen. Toda zaradi njegove
subtilne narave, obstaja nevarnost negativnegavavrptia odlgitve nartovalcev. Seveda

obstajajo tudi tisti, ki prisegajo na takie odlaitve.

Pritiski k izdelavi kreativnin medijskin naértov so prva vrsta zunanjih vplivov.
Tradicionalno v véini oglaSevalskih agencijah pripravljajo medijskdiagitve, ki so podprte
s statisttnimi  dokazi. Medijske strategije in &d so torej predstavljeni natniku v
statisttnem formatu, sestavljene izdstrani Stevilk in kalkulacij.

Nekateri ugotavljajo, da postajajo medijskinaposamezne kategorije proizvodatasoma
vse preve podobni. Tako lahko podobni plani iZipo napore blagovnih znamk pri doseganju
in komuniciranju porabnikov. Pri tem lahko trpi gtavna znamka.

Tako se pojavljata dve struji ali poti medijskegartovanja. Prva je naravnana k
konstantnem zviSevanju stroSkovnénkovitosti, druga pa je naravnana h konstantnemu
iskanju néesa novega, kreativnega in inovativnega.

Planerji pravijo, da je bolje nadaljevati s »kreaimn« pristopom. »Kreativho« tukaj pomeni
nekaj kar lahko izrazimo kvantitativno. »Kreativneeda ni nekaj univerzalno déémega.
Kreativno medijsko natovanje je lahko na primer oglaSevati hrano za atenvivali v
televizijskem programu namenjenemu démazivalim. Druga vrsta »kreativnih« medijskih
natrtovalcev pravi, da so Stevilke relativno nepomeebfiagovarjajo teorijo, da se mora
blagovna znamka ali kategorija pojavljati na drugnédijih kot konkurenti, da bi bila opazna
in opazena.

Nasledniji razlog za kreativnost jedaibek, da medijske Stevilke niso tako n&tas kot veliko
ljudi misli, da so. Gledanosti, dosegi in podobnsonmeritve za vse. So samo priblizki in
ocene. Kreativni medijski k&i so uporabljani tudi med agencijami, kidejo doséi najve:

v naragajoce razdrobljenem in specializiranem medijskem trgu.

Tudi prodajno osebje na medijih skuSa vplivati maakivno pripravo medijskih deov.
drugimi mediji skuSajo preprati medijske n&tovalce k »kreativnem« medijskem planiranju.
Medij lahko nosi tudi kvalitete, ki jih ni moge zmeriti. Ti mediji tudi zagovarjajo
subjektivno medijsko riatovanje.

Vendar gre lahko pri »kreativnem« medijskentrt@vanju tudi samo za osebno izrazanje
medijskih planerjev, ki delajo na istem projektu @zelku ve let. Zaradi zasenosti se
zgodi, da se h planer izraziti oz. pripraviti nekaj izven vsakga okvirjev.

Sissors in Bumba (1996) na koncu povzemata avieg@in in Neislossa in zaklfujeta s
stavkom, da medijski profesionalec, ki se zanag#osaa Stevilke ali samo na aliek, sploh
ni profesionalec (Sissors, Bumba, 1996). Stavepgemojem mnenju sinteza vseh zgoraj
navedenih problemov. Elektronsko merjenje rezultdaedevizijske kampanje je velik korak
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naprej, vendar moramocasih r&unati tudi na to, dadasih vsi podatki niso vkljeni.
Podatki o dosegu revije so nizki, a moramo upositesta so revije praviloma bolj brane in
imajo informacije v njih v&o vrednost. Nek kreativni predlog je kvantitativmoogae
predrag, a lahko nosi %@ vrednost v daljSem pomnjenju blagovnhe znamkeamwedanju
oglasnega spotda.

V intervjujih sem med drugimi postavil tudi vpragaro razvoju optimizacije predfana.
Razen Horvata (2005), se duea strinja, da bo Sel razvoj v smer kreativhegalijakega
nartovanja. Horvat vidi prihodnost predvsem v raci@siji in branjenju pridobljenih
trznih pozicij. Sam vidim prihodnost, tako kotc¢uga, v kreativnem medijskem &@ovanju.
Vendar bo za dosego stopnje, kjer bo potrebno zppdle nekaj pogojev. Te vidim v:

* Razvoju zakonske osnovelrenutno recimo ni moge umesati elektronsko urejanih
sponzoriranih vsebin v Sportne prenose, prekipj@nosov, ipd.

* Moéne konkurence na medijskem trgu S povéanjem vrst medijev in z razvojem
Stevila medijev v posamezni vrsti bo priSlo do baa obstanek. Mediji bodo
primorani podajati in dovoljevati natoikom in agencijam izvajanje drugah,
kreativnejSih medijskih strategij.

* Moéne konkurence tudi med oglasSevalci.Ko bodo oglaSevalci videli reSitev
njihovih medijskih strategij v kreativnejSem prigto

 Moéne konkurence med agencijami.Ko bodo zé&ele na nat&jih zmagovati
kreativne medijske reSitve in bodo ustrezno nageaje s strani nataikov.

Institucionalni vplivi na medijske odlo¢itve so manj @&itni viri vplivov. Pri tem gre za
pritiske nardénika k uporabi ali neuporabi da@lenega medija ali njihovi uporabi na d&bm
nain. Pogosto se dogaja, da klient konstantno op@mmng navidezna pravila. Ta pravila
lahko poznajo samo osebe, ki so v direktni komunjka nar@nikom. Na planerje se vrsijo
pritiski tudi s strani visjih v hierarhiji agencije

Problem pri institucionalnih vplivih je tudi ta, deelikost in obseg njihovega vpliva ni jasna.
Vplivi tudi variirajo od klienta do klienta in odyancije do agencije (Sissors, Bumba, 1996).

Po mojih izkuSnjah na datene odlgitve brez dvoma vplivajo tudi institucije. Menim ,pda
izvirajo najbolj iz razmerja natoik — agencija, to razmerje pa seveda ni enosta¥gencija
deluje v korist narénika in je od njega odvisna. V primeru rénih pritiskov s strani klienta
je v podrejenem odnosu.

Pomanjkanje objektivnosti

Eden od stalnih problemov pri oditvah o medijih je tudi sterilnost v razmisljanju o
strategiji. Planerji niso vedno objektivni. Prekaliodvisnost od Stevilk lahko vpliva na
objektivhost. Odl¢itve ki temeljijo samo na Stevilkah, so lahko zayaje. Raziskovalne
metode po katerih smo dobili Stevilke so lahko pojkigve, vzorec je lahko premajhen,
lahko so raziskave neobjektivne. Nekmia distanca do Stevilk je lahko nevarna in lahko
pripelje do odlgitev, ki jih logicno razmisljanje zavta. Vendar po drugi strani ¢&réovalec

ne more sprejemati oditev samo na podlagi izkuSenj. Naniki lahko vedno preverjajo na
kaksni podlagi je bila kakSna odltev sprejeta (Sissors, Bumba, 1996). Objektivijest
poplavi moznosti nujna. Tega bi se morale po majemenju zavedati vse vpletene strani. Zal
po mojih izkusnjah temu ni tako, odgovore zakagpapo moji oceni iskati v kompleksnosti
podraja, razmerjih ki pri poslovanju nastajajo in tudostalih tékah tega poglavja.
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Nacin merjenja winkovitosti oglasevanja

Ker ni enega veljavnega ¢iaa merjenja tinkovitosti oglaSevanja, je pogosto tezko ugotoviti
in dokazati, katere odéttve o medijih so bile ginkovite. Posledino se odl¢anje ni razvilo
do te mere, da bi bilo jasno dokazljivo, kateri mee boljSi od drugega. Pogosto ima
medijski n&rtovalec pristranske preference v korist neke vmséglija, ne glede na statisie
dokaze proti.

Novi, izobrazeni kadri so nezadovoljni s tradicioma pristopom k merjenju in si Zelijo
novih, izboljSanih metod. Imajo dovolj podlage zjsawn statistiki, trzenju, oglasevanju, da bi
postavili visoke standarde. (Sissors, Bumba, 199@&)jenje w@inkovitosti investiranih
sredstev je po mojih izkuSnjah vedno tezavno. Gretcz da le na redkih medijih lahko
direktno merimo stroSkovnocimkovitost, v&inoma moramo Se vedno podati objektivhe
ocene. Pri merjenju moramo vedeti, kaj merimo. $kowna dinkovitost lahko zajema vrsto
trzenjskih aktivnosti. Oglasevanje lahko im&jvali man;jsi vpliv na prodajo, odvisno tudi od
panoge narnika in narave samega izdelka. Pri oglaSevanjuehrara po moji oceni g
vpliv, kot ga ima pri oglasevanju avtomobilov.

Kje se medijsko planiranje zae in neha

Razen zgoraj navedenih problemov sem nasSel v tibkerée enega, za katerega mislim, da
spada v to poglavje. Avtor Collin (2005) namnggotavlja, da so z neodvisnostjo medijske
agencije postale zelo vpliven svetovalec prértevanju strankinih trzenjskih komunikacij.
Pravi, da so lahko medijski planerji objektivnejSiaj niso odgovorni za kreativni del
kampanje. Z ekspanzijo medijskih moznosti sértavalci bili blizje in bolje pozicionirani, da
bi lahko dajali nasvete o najnovejSih trendih, nanpr o interaktivni TV. Medijske agencije
se vse bolj posluzujejo tudi mehkejSih pristopovakiskovanju kot so na primer fokusne
skupine. Tako so tudi najyje oglaSevalci z&eli najemati medijske agencije za pripravo
medijskih strategij. Sedaj so tako medijskicmavalci odgovorni ne samo za razporeditev
predr&una, temve tudi za definicijo ciljne skupine, velikost in migotencial in nén kako

Jo najwinkoviteje dosei in nanjo vplivati z oglasnim spogdom.

Avtor meni, da se medijski tdovalci ukvarjajo s poslom trgovanja z medijskimogtorom.
Medijski planerji se torej ustavijo in ne svetujgj@pordilu, ki naj ga oglasSevalec naslovi na
ciljino skupino. Odle¢itve o kreativnem delu preptgo skrbnikom blagovne znamke. In te so
zadolzeni tudi za ostale aktivnosti okoli trzeng&éomuniciranja.

Logicen razvoj dela medijskega dmovanja bi bil v smeri obvladovanja celotnih trigiih
komunikacij. Tako bi dobili novo obliko svetovalda,je planerja komunikacij. Tovrstno delo
bi bilo odgovorno s tesnim sodelovanjem klienta dpecialisti za izvedbo vsakrsne
komunikacije. Pri tem so poleg oglaSevanja vStetk aktivnosti kot na primer neposredno
trzenje in odnosi z javnostmi.

Razvoj podroja delovanja medijskega &@ovalca se &tno Siri. Ker je vsak nakmik in
njegova trzna situacija posebna, se je temu pabreprilagoditi. Potrebe nekaterih
oglaSevalcev sodiino Sirile podrdje in vlogo medijskega gaovanja, a tudi Sirino storitev,
ki jih narcniki potrebujejo.Ce bo na trgu obstajala potreba po novem pristoppaieti
storitev, bo trg poskrbel, da se vrzel popolni.
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3. Prakti €ni primer medijskega na €rtovanja za izbrano
oglasSevalsko kampanjo

3.1. IzhodiS éa oglaSevalske strategije

Do sedaj sem obravnaval medijskocmavanje s teoretnega vidika. V tej t&ki bom
predstavil izmiSljena, a realigtia izhodiga za oglaSevalsko kampanjo. S tokim se bom
posvetil prakinemu primeru, ki bo obravnavano tematiko jasnoragledno predstavil. Pri
opisovanju izhodi&se bom naslonil na publikacijo svetovnega zdri&egjasevalcev . Te so
pri navodilih za izbor medijske agencije opisalditiwse, kar mora oglasSevalec navesti v
izhodi&ih za pripravo predloga s strani agencije (WFA, ®@00Izhodi€a naj bi bila
sestavljena iz treh delov: o namku samem, o kontekstu samega daji® za izbor agencije
in o vprasanjih, ki sedejo natéaja za izbor.

V prvem delu narénik opiSe sebe, svoje ozadje, opiSe svojo dejaynisjo in poslanstvo
podjetja, navede organigram podjetja, blagovne keam opis proizvoda ali storitve, ki jo
imamo namen oglaSevati. Sledi detajlni opis in ptadtev blagovne znamke, sedanjih in
perspektivnih odjemalcev, opis konkurence, pergepct image blagovne znamke,
distribucijske kanale, kratkotno in napoved dolgotmega obnaSanja trga in socio-péhid
ozadje, to je zakonodajo, pakovanja kupcev, ipd. Prvi del se Rarz opisom oglasSevanja in
komuniciranja. Narénik naj navede pt¢akovanja glede strukture na strani agencije,ckigu
cilie komunikacije — image, frekvenco pojavljanjasploSno zavedanje o blagovni znamki.
Narainik naj bi navedel péakovanja glede razinih storitev, ki jih préakuje od agencije.
Predstavil naj bi tudi uporabljene kreativne resitirzenjske aktivnosti povezane z blagovno
znamko in aktivnosti konkurence. Navedel naj biitud¢em se njegova pfakovanja
razlikujejo od préakovanj proti »klagini« oglaSevalski agenciji.

Nasledniji t&ki, ki ju obravnava omenjeni dokument, se dotikaiateksta nat@ja in moznih
vpraSanj agencije. Gre za ozadje, ki je pripel@gdomenjave agencije s katero je rigui&
sodeloval do tedaj, predlog za strukturo zasluzr@neije in natagna pritakovanja glede
natina dela in ostalega sodelovanja z agencijo. Titetjga se ukvarja z moznimi vprasanji
okoli nat&aja, izkuSnje agencije pri podobnih primerih, math@delave kritike prejsSnjih
strategij, ipd. (WFA, 2000).

Glede na to, da ima specialisto delo namen prikazati optimizacijo oglaSevalskega
predr&una, se bom pri izhodi#h osredotdil le na najpomembnejSe dke. V predstavitvi
izhodi& tako po mojem mnenju ni potrebno omenjatégkiovan] glede razmerij z agencijami
in agencijsko provizijo. Tudi opis konkurence, vegena trgu in ostalo ptdm v izvedbo
konkretni realni trzni situaciji. Zavedam se, da\jeteh, realnih situacijah potrebno v
izhodi&ih navesticimve¢ podatkov, ki bi lahko koristili izdelavi predloga pripomogli k
uspehu na trgu. V mojem primeru bi se po mojem nmunbito najpomembneje osreddtt

na opis sploSne situacije, lastnosti blagovne zmaimkavesti cilje oglaSevalske kampanje.

Opis situacije
Kampanja naj bi letu 2006 v Sloveniji oglaSevalar maajemni sklad. Sklad bo deloval v
okviru ze obstojee finartne institucije, ki bo svojo dejavnost razSirila ituth podra@je

vzajemnih skladov. Tukaj predpostavljam, da ima @ institucija dobre reference na
podraiju borznega poslovanja oziroma med svojimi komiteetja za dobrega poznavalca
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borznega dogajanja in zanesljivega partnerja. Shlagovna znamka vzajemnega sklada
nima prepoznavnosti, 0z. je zavedanje o obstojadskminimalno. Vzajemni sklad naj bi bil
namenjen za tiste, kid8jo relativno varno, a donosno nalozbo tako kraikwow, kot tudi
dolgoraino. Sklad naj bi deloval bo na podjo srednje in vzhodne Evrope. Vlagal naj bi
predvsem v delnice. Predpostavlja se, da trzninowdé prihaja od obstofgh viagateljev. Te
naj bi v investiranje prepiali Stevilni dejavniki, predvsem donosnost sklaal&,di blagovna
znamka in oglaSevanje.

Lastnosti blagovne znamke

Lastnosti blagovne znamke naj bi sp@ie, da gre pri vlaganju v vzajemni sklad za trdno,
varno in donosno nalozbo. Ker naj bi vlagal predvsedelnice, bi naj bil predvidoma blizje
tistim, ki so pripravljeni tvegati nekoliko ¥eProdajni cilj je osvojitev 20% trznega deleza na
slovenskem trgu vzajemnih skladov v roku petih Eden od ciljev oglaSevanja je slediti
prodajni strategiji in biti med naj¢gmi petimi oglaSevalci v kategoriji vzajemnih sHlav.
OglaSevalski predtan je doléen po kombinaciji metod, metodi dopustnega pradra,
konkurergne paritete in metodi ciljev in nalog. V&dnem letu je oglaSevalski pretua za
oglasSevanje v medijih tako 24 milijonov SIT za mskiidel kampanije.

Cilji oglasevalske kampanje

Cilj za oglaSevalsko agencijo je definirati najbptjmerno ciljno skupino in medijski splet.
Kot izhodi€e za oglaSevalsko kampanjo velja tudi, da pri upokaeativnin moznostih ni
omejitev, torej bi v kampaniji lahko uporabili kakeii medij in format oglasa. Na koncu je
naloga agencije predstaviti tudi primerno medijsii@tegijo, to je strategijo oglaSevanja v
medijih, s katero bi maksimizirali vlaganje v ogtadnje. Pri tem je potrebno predstaviti
naine, kako bo potekala optimizacija oglaSevalskeg@dm@una. Eden od ciljev
komunikacije oziroma oglaSevanja naj bi bil p&at prepoznavnost blagovne znamke
sklada. Kokini cilj je seveda privabiti vlagatelje in dolg@rm viSanje trznega deleza na
viSino 20% v obdobju petih let.

Ce strnem, sem za izhod& izbral hipotetini novi vzajemni sklad z relativnagresivno
trzno strategijo. Naloga tistega, ki bo optimiziral oglaSevalski gna&un, najvekrat
agencije, je izbratraziskati trg, priporciti pravo ciljno skupino, izbrati prave medije,
predstaviti primerno oglasSevalsko strategijo in nakazati stroSkovno optimizacijo
oglaSevalskega predréuna.

3.2. Analiza ciljne skupine

Ciljno skupino sem obravnaval z orodjem Choiceki ¥sebuje podatke pridobljene v okviru
panevropske raziskave TGI (Target group index).n@s raziskavo izvaja druzba Mediana.
Raziskava med drugimi vkiguje kombinirane podatke o izdelkih, uporabo blaglovamamk,
prost@asne aktivnosti, uporabo storitev, izpostavljenastidijem in preference, stal& in
namere respondentov, ter demografske podatke.alzagjna populaciji med 15 in 75 let na
vzorcu 10.000 posameznikov letno. Za garge se uporablja programsko orodje Choices 3.
Jaz sem za svojo raziskavo uporabil podatke, ldnzajo obdobje celotnega leta 2004 in prve
polovice leta 2005. Podatki se v glavhem nanaSajpapulacijo, ki je v omenjenem obdobju
vlagala svoja sredstva v vzajemne sklade.
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Slika 8: Vlagatelji v vzajemne sklade
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Slika 8 nazorno pove, da je med populacijo, kiggavarjala na raziskavo, le 8% takih, ki so
vlagatelji v vzajemne sklade. V sliki 9 je prikaparkako so investitorji in neinvestitoriji
razdeljeni po spolu. Podatki kazejo, da je med stitaji nekaj odstotnih &k ve¢ moskih.
Moje mnenje je, da razlika v korist moSkih ni taki@, bi bilo nanje pripokdjivo usmeriti
trzno komuniciranje.

Slika 9: Vlagatelji v vzajemne sklade po spolu v %.
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V sliki 10 je prikazana porazdelitev investitorjewvzajemne sklade po starostnih razredih. Da
bi se izognili pomanjkljivostim, ki jih lahko prikzaije samo analiza indeksnih Stevil, so
vkljuceni podatki v tiséih ljudi oz,. vlagateljev v vzajemne sklade in ikdieglede na celotno
populacijo zajeto z raziskavo. Rezultati kazejojelaajve€ vlagateljev starih med 25 in 49
let. Glede na celotno populacijo pa med vlagatektopa populacija med 30 in 34 let.
Razredi, ki so nadpovpteo zastopani so Se 25-29 let, 35-39 let in 40-44Re mojem
mnenju bi iz podatkov lahko sklepali, da je za 6églaalsko kampanjo starostno najbolj
primerna skupina med 25 in 44 let. S tako ciljnamko bi namré zajeli ve&ino obstojéih
vlagateljev. Seveda bi lahko po starosti v primdruganih ciljev ali omejitev blagovne
znamke priporaili tudi drugatno starostno skupino.
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Slika 10: Vlagatelji v vzajemne sklade po stardstaizredih.
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Slika 11: Vlagatelji v vzajemne sklade po dohodksameznika.
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Po dohodku je med investitorji najvéakih, ki niso zeleli odgovoriti na anketno vpraga
sledijo jim tisti z dohodki med 100-150.000 SIT tisti, ki nimajo lastnih dohodkov. Po
indeksih, glede na celotno populacijo, so nadpayrmreastopani tisti, ki imajo dohodke nad
150.000 SIT. Med tistimi z visoko afiniteto & izstopajo (z indeksom nad 200) tisti, ki
imajo meseéne dohodke med 200-400.000 SIT. Ob tem prigamg da se na skupino
porabnikov z dohodki nad 200.000 SIT osredotodi oglaSevalska kampanja.

Glede na izobrazbo je med vlagatelji po Steviluvaajtakih, ki imajo dokotano 4-letno
srednjo Solo, sledijo jim tisti z dok®éano 2 ali 3 letno strokovno Solo in kot tretja skiappo
velikosti tisti z dokogiano visoko Solo, fakulteto ali viSjo izobrazbo. \dan podatki kazejo
tudi, da med vlagatelji nadpovgre zastopani tisti s peto ali vi§jo stopnjo izolwazSe
posebej pri tem izstopajo tisti z sedmo ali viSjopsjo izobrazbe. Tukaj bi nedvomno
priporatal usmeritev komuniciranja na populacijo z zas#joo vsaj 4 letno srednjo Solo..
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Slika 12: Vlagatelji v vzajemne sklade po izobrazbi
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Ce gledamo na investitorje po regiji, nataeje telefonski regiji, s katere prihajajo, lahko
vidimo, da jih je Stevidno najve€ iz Ljubljane kateri sledita Maribor in Celje. Gkedha
celotno populacijo so vlagatelji iz Ljubljane ind&hja nadpovpio, a sta Maribor in Celje
podpovpréno zastopani. Tukaj imamo glede na rezultate dveénmsti. V primeru, da smo
omejeni z oglaSevalskim predumom, priporéam usmeritev na regiji, ki sta nadpoupre
zastopani. Po drugi strani bi nacionalna kampaatjd vzpodbudila prihodke iz regij, ki se

do sedaj niso izkazale za potencialno zanimive.

Slika 13: Vlagatelji v vzajemne sklade po telefansiiji.
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e

indeksi glede na celotno populacijo.
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V sliki 14 se nahajajo stalid, s katerimi se vlagatelji glede na celotno pogjda
nadpovpréno strinjajo. Podatki kazejo na to, da vlagatedjdpovpréno berejo dnevnike, Se
posebej finatine straniasnika, informacije radi paigjo na internetu, da neradi izstopajo, a
so karieristi, instinktivni in podjetni ljudje, knajo radi nadzor nad svojo okolico.

V sliki 15 so prikazana statid, s katerimi se vlagatelji glede na celotho pogjda
podpovpréno strinjajo. Lahko ugotovimo, da se vlagateljektepreprta. Podatki kazejo
tudi, da so vlagatelji liberalni tako po svojih prganjih (trditev »mesto Zenske je doma« ima
indeks 68), kot tudi ravnanju z denarjem (trdit&se kar kupim, najraje ptam z gotovino«
ima indeks 86).

Slika 15: Vlagatelji v vzajemne sklade, ki se nBSpo ne strinjajo z izjavo (Podatki z
najnizjimi indeksi glede na celotno populacijo)
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Ce zdruzimo ugotovitve iz obeh slik, so vlagatetigovorni in liberalni, ne izstopajo radi, so
radi informirani in pri tem uporabljajo dnevri@sopisje in internet. Te ugotovitve bi bilo
priporciljivo raziskati in primerno uporabiti tudi pri kre@anem delu kampanje, a tudi ko
bomo izbirali za kampanjo primerne medije.

Na kratko je raziskava ciljne skupine primerne gla®evalsko kampanjo pokazala, da je med
posamezniki, ki jih raziskava zajema, le 8% tistih,vlagajo svoja sredstva v vzajemne
sklade. Na teh 8% posameznikov bi bilo po mojem nn@otrebno usmeriti oglaSevalsko
kampanjo. Podatki kazejo, da je med lastniki 56%kilg a menim, da podatki ne odstopajo
toliko, da bi se bilo nanje potrebno usmeriti. Parasti se je po mojem mnenju pripdijvo
usmeriti na najbolj zastopano ciljno skupino posamie®v med 25 in 44 let. Tako bomo
zajeli najbolj Stevitno zastopano starostno skupino, ki Ze vlaga v ski@tkede na dohodke je
analiza pokazala, da je med vlagatelji najtestih, ki niso hoteli odgovoriti na anketno
vprasanje. Med tistimi, ki so se pri vpraSanju detii, so indeksi ki jih imajo vlagatelji
glede na celotno populacijo zelo visoki pri vliadjdgtez dohodki med 200 in 400 tiscSIT
dohodka. Menim, da podatki kazejo tudi na to, delgganje v vzajemne sklade primerno za
tiste, ki katerih osebni dohodki presegajo mejcegal prezivetja. Zato je po mojem mnenju
primerno pri kampaniji ciljati na tiste z meésani dohodki nad 200.000 SIT. Glede na
izobrazbo je najvevlagateljev takih, ki imajo 4 letno srednjo Solodeksi tistih z visjo ali
visoko izobrazbo so zelo visoki. Zaradi tega prgdia, da se kampanja osredottudi na
populacijo z najmanj 4 letno srednjo Solo. Pri édio o regiji na katero naj se usmeri
oglaSevanje, sem navedel dve moZzni usmeritvi. MNaljgnsko in kranjsko podige, v
primeru da imamo manjSi predwm ali nacionalno kampanjo, ki bi lahko vzpodbudila
prihodke iz regij, ki se do sedaj niso izkazalepogencialno zanimive. Po indeksih glede
strinjanja s posameznimi izjavami so podatki pokaza so vlagatelji glede na celotno
populacijo odgovorni in liberalni, ne izstopajo ragb radi informirani in pri tem uporabljajo
dnevnocasopisje in internet.

Pri tej tatki se lahko navezem tudi oglaSevalski trikotnikintervju z Laje¥evo (2005), ki
meni, da bi bilo potrebno vki§iti porabnika. Analiziranje ciljne skupine, njihdvi
demografskih in psihografskih lastnosti je lahkemrdd dokazov, da je porabnik v trikotnik
Ze vkljucen.

Ce strnem sem v analizo ciljne skupine vidjilsamo osnovne kazalce. Po njej bi bila po
mojem mnenju na podlagi analiziranih podatkov pigkivo ciljanje na populacijo med 25

in 44 let, z dohodki nad 200.000 SIT in najmanj 4etno srednjo izobrazbo. Glede
usmeritve na regijo je potrebno raziskati, kaj dagiaSevalski predtan pomeni glede na
konkurenco in izsledke uporabiti pri medijski sé@ifi. Hkrati bi pri komunikaciji uporabili
tudi njihove liberalne in odgovorne nazore in ingdirano naravo. Seveda bi bilo mozno v
analizo vklj&iti Se ogromno podatkov, predvsem o zivljenjskeogslin sociografskem, ter
psihografskem profilu vlagateljev, vendar bi toucstanalizo priporéal za realno trzno
situacijo. Z poglobljeno analizo bi lahko podrolndgfinirali tudi vsebino samega oglasnega
spor@ila in hkrati tudi druge priloZznosti, ki jih nakgejo porabnikove aktivnosti v prostem
¢asu in podobni podatki iz raziskave.
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3.3. Analiza konkurence

3.3.1. Splosno: Podatki Mediana IBO

Za analizo konkurence sem kot vir uporabil podatkeraziskave IBO — Investiranje
blagovnih znamk v oglaSevanje, ki jo kontinuirarmvaja Mediana IRM od 1.1.1994.
Raziskava zajema oglasSevanj€asnikih,asopisih/revijah, televizijskih programih, medijih
na prostem, kinematografih in internetu. Podatkirazaskavo se zbirajo iz razfhih virov.
Vsak objavljen oglas je ovrednoten po veljavhemnikee medija. Pri tem niso upoStevani
popusti (npr. agencijski in kdinski). Kot podatke iz baze podatkov sem vzel vse
oglasSevanje, ki se nanaSa na vzajemne sklade.ticijgt® sklade ali druzbe za upravljanje
premozenja v kategoriji FINANCE in sicer v podkaiegah BANKE / HRANILNICE in
INVESTICIJSKE DRUZBE. Podatke sem analiziral s psjodontingerine (vrtljive) tabele

in tehnike rudarjenja skozi podatke.

Slika 16: Primerjava bruto vrednosti oglasevany@ajemni skladi za 2004 v primerjavi z
letom 2005 (v mio SIT).
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Podatki iz slike 16 kazejo, da so vlozki v oglaggeaszajemnih skladov v letu 2005 glede na
leto 2004 zrasli kar za 277%. Podatki kaZzejo nékealast oglaSevanja vzajemnih skladov.
Sklepamo lahko, da konkurenca med posameznimi isklagte in je potrebno za
prepoznavnost oglasevanju namenjatialje v& pozornosti.

Slika 17: Primerjava bruto vrednosti oglaSevany@ajemni skladi po medijih za 2004 v
primerjavi z 2005 (v %)
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Zgornja slika prikazuje vlaganje v oglasevanje gaajih skladov glede na % bruto vrednosti
po posamezni vrsti medija. V letu 2005 glede na42Qé bilo v dnevnikih vlozeno 15
odstotnih ték in na televiziji 2 odstotne te ve bruto vrednosti, &asopisih, prilogah in
revijah pa manj. Kot nova medija sta se pri oglaggy vzajemnih skladov v letu 2005
pojavila kino in internet, kar je posledica sprerbenmetodologije v Mediani IBO, ki je z
letom 2006 z&ela meriti vioZke tudi za ta medija.

Slika 18: Primerjava bruto vrednosti oglasevanj@ajemni skladi po mesecih za 2004 v
primerjavi z 2005 (v mio SIT)
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Pri oglaSevanju vzajemnih skladov kaZze, da se j@005 glede na leto 2004 &mdo
oktobru in izrazitim padcem v poletnih mesecih. kizvulje lahko predvidevamo, da so
oglaSevalci spoznali, da so v vzajemne sklade tjgpoipravijeni sredstva vlagati v mesecih
pred poletjem in pred koncem leta.

V nadaljevanju se bom osreddiona analizo oglaSevanja vzajemnih skladov v 12005.
Pogledal bom, kdo so aktivni oglaSevalci, nato pdrpbneje pogledal oglaSevanje néjire

5 oglaSevalcev po bruto vlozkih. S tem bom malceniblanalizo, a vseeno zajel veliko
vecino oglasevalcev glede na investicije v oglaSevanje

Slika 19: Primerjava bruto vrednosti oglasevanyaajemni skladi po oglaSevalcih za leto
2005 (v %)
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Slika 19 prikazuje, koliko % bruto oglaSevanja pdp posameznemu oglasSevalcu med
vzajemnimi skladi v obdobju januar do avgust 20B&datki zajemajo vse merjene medije.
Najvesji oglaSevalec v 'kategoriji' je KD Investments 2% delezem, sledita mu Krekova

druzba z 13% in KBM Infond z 9% delezem. Prvih pglasSevalcev nosi kar 78% vseh bruto
investicij v oglasSevanje med oglaSevalci vzajenskiadov.

Zastavljeni cilj, biti med najugimi petimi oglaSevalci v kategoriji vzajemnih slav, bo z
danim oglaSevalskim predmuanom uresriljiv. Glede na to, da podatki prikazujejo bruto
viozke (ne vklj¢ujejo morebitnih popustov) in vkl§ujejo dve tretjini leta, bo cilj realno
predvidoma dosegljiv Ze v prvem letu. Vseeno jeedasje tega cilja potrebno sproti
spremljati, saj je bilo v letu 2005 opaziti veliknast investicij v oglasevanje.

Slika 20: Primerjava bruto vrednosti oglasevanpajvejih pet oglaSevalcev med
vzajemnimi skladi po medijih za jan-avg 05 (v %)
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Med najvejimi oglasSevalci v kategoriji vzajemnih skladov kah opazimo zelo razine
strategije pri uporabi medijskega spletée pogledamo samo najyjin pet oglasevalcev
skupaj, lahko opazimo, da bil med njimi je n&jvedel sredstev vlozen v oglaSevanje v
dnevnikih in na televiziji, ki jim sledijo oglaSeng, casopisih in v revijah. Po 1% so najjie
namenili oglaSevanju v kinu in na internetu. N&jveoglaSevalec v kategoriji, KD
Investments, pri oglaSevanju uporablja celoten tgpeknedijev. Najv&i del bruto svojih
sredstev za oglaSevanje namenja oglaSevanju v tkitevsledi oglaSevanje na televiziji in v
revijah. Krekova druzba je v opazovanem obdobjuerala kar 92% vlozkov v oglaSevanje
oglasSevanju na televiziji. KBM Infond je za oglaaeje svojih vzajemnih skladov uporabila
vse medije z izjemo kina in plakatov z najm delezem vcasopisih. llirika je najve
sredstev namenila oglasSevanju v dnevnikih in njihoWova ljubljanska banka (NLB) za
oglaSevanje vzajemnih skladov ni uporabila kinaplakatov, najv&i del sredstev pa je
namenila oglaSevanju v dnevnikih.

Iz podatkov lahko predvidimo, da je bila strategidD Investments kot najegega
oglaSevalca v razprsitvi sredstev Wvmedijev. KD je po investiranih sredstvih tudi dale
najvetji oglasevalec. S sredstvi namenjenimi posameznaguiju na posamezni vrsti medija
Se vedno izstopa. Hkrati je te vrste strategijanprna tudi za iskanje skupnih sin€rgh
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ucinkov uporabe vé vrst medijev. Na sinergne winke oglasevanja v ¥emedijih tukaj
mislim na podvajanje dosega kampanje na pavyaa porabniku. Vsak od uporabljenih
medijev lahko s svojimi speciimi lastnostmi ginkuje na porabnika, podvojeni dosegi pa
poveiujejo skupni dinek oglasevanja.

Ostali konkurenti z izjemo KBM Infonda so svojo Ipanost @itno iskali v izstopanju na
posamezni vrsti medija. Krekova druzba je izbralauizijo, NLB in llirika sta kot nosilnega
izbrali dnevnike. Po moji oceni je taka strategigasledilce primerna. S tako strategijo lahko
posamezni oglasSevalecétama na pové&nje prisotnosti in izpostavljenosti svojih ogldsni
spora@il dosega in vtisa kampanje na izbranem medijual®stbrani mediji pri kampaniji
nosijo samo podporno funkcijo in samo p&ayejo winke kampanje. Seveda je pri taki
strategiji zelo pomembno, da izberemo najprimemeaj&dije, izkoristimo pozitivhe lastnosti
posameznega medija in stroSkovno optimiziramo kamapaa vsakem od medijev. Sklepam,
da je tudi taka strategija primerna tudi v konkestnprakténem primeru. Tudi za oglasSevanje
obravnavanega vzajemnega sklada je po moji ocemeptbno primerni nosilni medij in
primerno Vkljiti ostale med ostalimi izbranimi mediji. Iz SlikB0 kaze, da naj¢e
konkurentov komunicira v dnevnikasopisih in na televiziji. Za na$ vzajemni sklacaimo
torej moznost izbrati med mediji, v katerih konkura @itno ni bila prisotna, npr. internetu
ali izbrati kot nosilnega enega v katerem je koekga ¢itno Ze zelo prisotna, npr. televizijo.
Vseeno je po mojem mnenju potrebno aktivnosti koakoe analizirati Se globlje.

Glede na to, da je bilo v letu 2005 med petimi agjni oglasevalci najvgi del sredstev za
oglaSevanje investirano v oglaSevanje v dnevnikihsiniselno analizirati tudi v katerih
dnevnikih so se oglasevalci pojavljali.

Slika 21: Primerjava bruto vrednosti oglasevanpajvejih pet oglaSevalcev med
vzajemnimi skladi. OglaSevanje v dnevnikih za 20050).

‘l:l Delo @ Direkt m Dnewnik @ Finance dnewnik @ Primorske novice dnewnik 0 Slovenske Novice DVeéer‘
\ \ \ \ \
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KD INVESTMENTS 42% 0% | 14% 1%  15%
TOP 5 oglagevalcev 54% OH 8% | 9% 1 12%
! ! ‘ ! ‘ ‘ ‘ ‘
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Vir: Mediana IBO

Analiza kaze, da je najigh pet oglaSevalcev v kategoriji najyeredstev pri oglaSevanju v
dnevnikih namenilo oglaSevanju v Delu (54%), ki stedita Dnevnik (16%) in \er (12%).
Med posameznimi oglaSevalci je tudi KD pri oglasguar dnevnikih najvé denarja namenil
oglaSevanju v Delu (42%), sledi mu Dnevnik in¢¢e Krekova druzba je kar 96%
predr&una za oglasevanje v dnevnikih vlozila v FinancBMKInfond je edini oglaSevalec
med najvéjih, ki je pri oglasevanju v dnevnikih Delu namenikzgolj manjSi delez

46



predr&una. Sicer je v@no vlozkov namenila oglasSevanju v &u. llirika je oglaSevala v
Delu z 86% vseh sredstev in Dnevniku z 12% sredtth\B je 72% sredstev namenila
oglasSevanju v Delu in po 10% Dnevniku in Financéen preostanek Primorskim novicam in
Veceru.

Ce strnem, so oglaSevalci pri oglasevanju v dnelanildjve: sredstev namenili oglasevanju v
Delu. Pri oglaSevanju so uporabljali podobne stiggekot pri razporejanju sredstev po
posamezni vrsti medija. KD so sredstva razprSit. dgjlasSevanju vzajemnih skladov po
vloZenih sredstvih Se vedno izstopajo na vseh dkiéwvrPri ostalih oglaSevalcih je opaziti
strategijo, pri kateri se osredoét na en posamezni dnevnik. Tako je Krekova dru26%
sredstev namenila Financam, KBM Infond 46% sredsteteru, NLB in llirika pa sta kot
nosilni medij spet vzela Delo. Menim, da bi pri a§tvanju v dnevniltasopisih zaradi
omejene izbire bilo smiselno raziskati ekonémaist posameznega dnevnégaopisa za naso
cilino skupino. Pri ekonominosti mislim, da bi morali izbrati medij, ki nam ziloceno
viSino stroSkov prinese najboljSe rezultate prepomosti in kokno prodajnih rezultatov in
tako optimizirati kampanjo.

Menim, da bi bilo smiselno podrobneje raziskati wgbrabo ostalih uporabljenih medijev po
posameznem konkurentu in posamezni vrsti medijater mislim na primer oglasSevanje
znotraj posameznih izdaj ali kako so se oglaSevptgavljali v posameznem dnevnem
casopisu.

3.3.2. Televizijsko oglaSevanje

Televizija je medij, ki ga je pri oglasevanju rélab zelo lahko analizirati. To pa je predvsem
zasluga podrobnih podatkov pridobljenih s kontiano raziskavo elektronskega merjenja
gledanosti televizije — »telemetrije«, ki jo v Séoiji izvaja AGB Nielsen. Raziskava zajema
vse posameznike starosti 4 leta alic wve 450-ih gospodinjstvih. Reprezentativni vzorec
posameznikov se meri 24 ur dnevno. Surovi podatkilsani vsako nf zjutraj pa jihn AGB
poslje naronikom raziskave.

Analiziral sem tri izmed najwgh pet oglaSevalcev, ki so v letu 2005 oglaSevatli na
televiziji. Pri analizi sem uporabil podatke pridiebe iz zgoraj omenjene raziskave. Pri
analiziranju sem izbral ciljno skupino, ki sem je@lagal v okviru analize ciljne skupine, to
je odrasle stare med 25-44 let z najman] srednpbrazbo. Podatki iz analize AGB po
dohodku omogéajo samo izbiro dohodka celotnega gospodinjstvey #& omejitve nisem
vkljucil v analizo.

V letu 2005 so na televiziji v kategoriji vzajemrskladov oglaSevali samo trije oglaSevalci
izmed najveéjih pet, to so KD, Krekova druzba in KBM Infond.il&l 22 kaZe, da med njima
pripada KD 45%, Krekovi druzbi 48% in KBM InfondW4/ investicije v oglaSevanje na
televiziji.
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Slika 22: Primerjava bruto vrednosti oglaSevanjaelevizijski oglaSevalci v kategoriji
vzajemnih skladov. TV OglaSevanje v % po oglasevak 2005 (v %).
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Vir: AGB Nielsen, 2006.

V nadaljevanju sem analiziral celotno Stevilo izpegev (GRPje) doseZzeno v omenjenem
obdobju na nasi ciljni skupini. S tem bom prikazadliko izpostavljenosti oglasnih spaib

je posamezna kampanja dosegla na izbrani ciljnpiskuS primerjavo % bruto denarnih

vlozkov in % izpostavljenosti bom lahko ocendinkovitost investiranih sredstev. Nadaljnja
analiza podatkov bo lahko pokazala, kje je iskatoi slabSe ali dobro investiranih sredstev
in nakazala boljSo prakso pri uporabi televizijeasem primeru.

Slika 23 prikazuje, da je na analizirani ciljni gkoi KD Investments dosegla 82% vseh
GRPjev, Krekova druzba 3% in KBM Infond 15%. Lahkidimo, da je KD Investments v
okviru izbrane ciljne skupine svoja sredstva invakt najbolje. Dosegla je veliko visji delez
izpostavljenosti oglasnih spatibod njenega deleza investicije. Med oglaSevatei @rej za
relativno veliko razliko. Vzrok nastanka razlike anizkorigenostjo proré&una na podrgu
televizijskega oglasSevanja lahko prinese velikdikaz/ izkori&enosti predréuna. Zato kaze
vzroke za nastale razlike raziskati.

Slika 23: Primerjava bruto vrednosti oglasSevanjeelevizijski oglasevalci med vzajemnimi
skladi. TV OglaSevanje v GRPjih na ciljni skupirdraslih starih med 25-44 let in najman;
srednjo izobrazbo po oglasevalcu za leto 2005 (v %)

oKD INVESTMENTS
@ KREKOVA DRUZBA
mKBM INFOND

82%

Vir: AGB Nielsen, 2006.
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Enega od vzrokov za bolje investirana sredstvaiskati v izboru TV postaj. Slika 23
prikazuje, da je KD 76% bruto sredstev namenil $gVanju na komercialnih televizijskih
postajah POP TV in Kanal A, ki delujeta v okvirwdbe PRO Plus. Krekova banka je celotna
sredstva namenila oglasevanju na Prvi TV in KBMoird sredstva razdelila 57% v korist
POP TV in 43% v korist TV Slovenije 1. Iz prakse zeano, da so v preteklosti, da bi
pridobili oglaSevalce, na Prvi TV ponujali visokeopguste, saj gledanost programa ni
opravicevala cene oglaSevanja. Tukaj gre iskati prvi vzzakvisoke razlike. Primerjava po
investiranih sredstvih v oglaSevanje se nanamealizira na polnih cenah oglasnega prostora.
Prava slika o tinkovitosti sredstev investiranih v oglasevanjetgko zabrisana, saj imajo
mediji razléni pristop k politiki ravnanja s popusti. Prvi kéyrada bi dobili boljSo sliko o
stanju na trgu bi bil, da popuste ocenimo.

Slika 23: Primerjava bruto vrednosti oglasSevanjeelevizijski oglasevalci med vzajemnimi

skladi. OglaSevanje po TV postajah za 2005 (v %).

‘ O Gajbatv AKANALABPOPTVETVSLO1 @TVSLO2 OPrvaTV ‘
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Vir: Mediana IBO, 2006

Da bi zares detajlno videli, kje so konkurenti pbdi vrednost, bi morali konkurenco
analizirati globlje. Raziskava bi morala po mojemenju v primeru vé& konkurentov — TV
oglaSevalcev vkljtevati Se analizo uporabe sredstev in iztrzka wSedenih GRPjev:

e pocasovnih intervalih,

e po mesecih,

* po Stevilu GRPjev na teden,

e analizo po uporabljeni sekundazi spotov, ipd.

Vendar bi bila nadaljnja analiza po moji oceni sina v primeru, ko imamo ¥g Stevilo
konkurentov. V konkretnem primeru je bolj kot détaj analiza pomembno dejstvo, da na
televiziji ni prisotnih veliko konkurentov. Tako guistavlja za konkretni primer smiselna
izbira. Samo optimiziranje vlozka sredstev v oglasge bo sledilo v nadaljnjih korakih
procesa medijskega ¢rdovanija.

3.4. Razdelitev predra ¢una po medijih

Kot sem omenil Ze v teorétiem delu, je po mnenju nekaterih (tudi treh odipeseb s
katerimi sem naredil intervju), iszr medija najpemmbnejSi del v procesu medijskega
natrtovanja (Sissors in Bumba, 1996)kprav je v tem primeru vzorec izredno majhen vseeno
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nakazuje, da gre za procesu medijskegérto@anja za eno klgnih tock. Razdelitev
predr&una je sicer samo naslednji korak v tem procesu.

V tem poglavju sem bom torej osredéitmna to, kateri medij je primeren za oglaSevalsko
kampanjo v izbrani situaciji. Da bi se izognil mibitai pristranskosti, bom raziskal
kvantitativne kazalce (uporabo posamezne vrste jmeslistrani vlagateljev v vzajemne
sklade) in podal poskus ocene kvalitativnin dejkowi (na podlagi rezultatov dobljenih v
medijski matriki), v katero bodo vkleni tudi nekateri kvalitativni in tehni kriteriji. 1zbor
medijev bom utemeljil na podlagi lastnosti posaneezrste medija in svojih izkusenj. V
zadnjem delu bom podal predlog razdelitve oglaSkegla predkaina v dani situaciji.

3.4.1.Kvantitativha analiza

Da bi izbrali medijski splet primeren za doseganjgne skupine sem najprej raziskal
medijske navade ciljne skupine. Tukaj sem spetalpbpodatke iz raziskave TGI. Kot ciljno
skupino sem vzel vse vlagatelje v vzajemne sklade.

Slika 24: Vlagatelji v vzajemne sklade in gledatgjevizije v urah na teden.
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Vir: TGI, 2005. n=772

Najprej sem preveril, koliko televizije vlagategledajo v urah na teden. Po podatkih se je
izkazalo, da Stewiho 47% vlagateljev v vzajemne sklade takih, kiveig gleda med 10 in
21 ur tedensko. Pri analizi indeksov glede na oelgtopulacijo izstopata dve skupini z
indeksom visjim ali enakim 120. Z indeksom 137 gleth celotno populacijo je 4,66 téso
vlagateljev, ki televizijo gleda nad 49 ur tedensRouga skupina z visokim indeksom 120 so
tisti, ki gledajo televizijo od 7 do 10 ur tedens&lo v povpré&ju med 1 uro in 1 uro in 26
minut dnevno. Lahko torej ugotovimo, da je St&awd najve€ takih, ki gledajo televizijo v
povpre&ju med 1 uro in 26 minut do 3 ure dnevno. Gledecalatno populacijo izstopajo
nadpovpreéni in podpovpreéni gledalci televizije.
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Slika 25: Vlagatelji v vzajemne sklade, celotna yapija in gledanje televizije v urah na
teden v % in primerjava gledanosti vlagateljev gled celotno populacijo v indeksih.
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Vir: TGI, 2005. n=9211

Ure/teden

Menim, da iz slike 24 nkisto jasno razbrati kaksni uporabniki medija sogalalji v
vzajemne sklade. Zato sem v sliki 25 primerjal gleakt tako, da sem zdruzil podatke v dve
skupini, tiste ki gledajo televizijo do 3 ure dnevin tiste, ki gledajo televizijo wekot tri ure
dnevno. Podatki kaZejo, da so vlagatelji podpodmireuporabniki televizije, vendar
odstopanje ni bistveno. Zato bi bilo smiselno am@aiti tudi druge kriterije.

Slika 26: Vlagatelji v vzajemne sklade in branje lstanje dnevnih¢asopisov v zadnjem
tednu (v Stevilu).
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Vir: TGI, 2005. n=772

Stevikno je najvé vlagateljev bralo ali listalo enega do dva dnevasopisa v zadnjem
tednu. Indeksi glede na celotno populacijo kazdm,je nadpovpkmo veliko vlagateljev

bralo ali listalo tri ali Stiri izvode v tednu. Men, da bi tudi tukaj kazalo SirSe in globje
analizirati uporabo medija.
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Slika 27: Vlagatelji v vzajemne sklade in branje ladtanje revij v zadnjem mesecu (v
Stevilu).

== (000) Indeks
50 160
4 1 140
40 +
-+ 120
35
30 4 = + 100
25 + -+ 80
20 + 1 50
15 +
+ 40
10 +
5L -+ 20
0 } } } 0
Nobenega 1-2 3-4 5+

Vir: TGI, 2005. n=772

Stevikno je najvé vlagateljev v zadnjem mesecu bralo ali listalo afialve reviji. Indeksi
glede na celotno populacijo kazejo, da je nadpavarereliko vlagateljev v zadnjem mesecu
bralo ali listalo pet ali e revij. Podatki kazejo, da so vlagatelji nadpo¥preuporabniki
medija in je zato medij primeren za uporabo v oglfaski kampanii.

Slika 28: Vlagatelji v vzajemne sklade in poslugargdia v urah na teden.
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Med vlagatelji v vzajemne sklade je najy@9.000 takih, ki radio poslusajo 3,5-7 ur tedensk
ali v povpreju pol do ene ure dnevno. Sledijo jim tisti, ki l@mgoslusajo med 14 in 21 urami
tedensko ali 2-3 urami dnevno in tisti, ki ga p&sjo nad 49 urami tedensko ali 7 ur dnevno.
Ko gledamo uporabo glede na celotno populacijondeksom 128 izstopajo tisti, ki radio
poslusajo med 28-35 urami tedensko ali v pogjpretiri do pet ur dnevno. Tudi v tem
primeru iz slike ni razbrati, kaksni uporabniki nmjadso investitorji v vzajemne sklade.
Predlagam, da se analiza razsiri in poglobi irtgam uporabi tudi druge kriterije.
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Slika 29: Vlagatelji v vzajemne sklade in obiskopakina. Odgovori na vprasSanje kdaj ste
nazadnje obiskali kino?
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Ko analiziramo vlagatelje v vzajemne sklade kotskbvalce kina, lahko opazimo, da je po
Steviknosti najvéja skupina tistih, ki so bili v kinu pred ¥e&ot Sestimi meseci. Glede na
celotno populacijo z visokim indeksom izstopata dkepini. Tisti, ki so bili v kinu pred
enim do tremi meseci (indeks 159) in tisti, ki gb B kinu pred tremi do Sestimi meseci
(Indeks 135). Podatki kazejo, da kino ni primeresdijnza uporabo v oglasevalski kampanji.

Slika 30: Vlagatelji v vzajemne sklade in opazamj;anjega oglaSevanja (Odgovori na
vprasanje Ali ste v zadnjem tednu opazili kateriegeed plakatov na: ... ?).
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Zgornji Slika prikazuje ali in kje so v zadnjem tedvlagatelji opazili zunanji oglas. Podatki
kaZejo, da je Stewiho najve vlagateljev v zadnjem tednu opazilo velike obcegbanoje,

sledijo panoji v trgovinah in trgovskih centrinweliki osvetljeni panoji. Pri analizi indeksov
glede na celotno populacijo izstopajo panoji nali&tih (indeks 147) in veliki osvetljeni
panoji (indeks 125). Glede na podatek, da je 8l&gatkljev opazilo plakate na velikih
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obcestnih panojih, je po mojem mnenju medij primeza uporabo v oglaSevalski kampanii.
Hkrati bi veljalo globlje raziskati podatek o opadsti plakatov na letakh.

Slika 31: Vlagatelji v vzajemne sklade in uporabi@ineta v urah tedensko iz kjerkoli.
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Med vlagatelji kot uporabniki interneta je Stéwib najve takih, ki so internet uporabljali

manj kot 5 ur v zadnjem tednu. Indeksi uporabe Igalegna celotno populacijo na vseh
skupinah razen v skupini neuporabnikov zelo visokse gibljejo med 137 in 147. Lahko
torej sklepamo, da so vlagatelji nadpovmieuporabniki interneta, zato bi bilo po mojem
mnenju smiselno internet vkiii v kampanjo.

Kvantitativha analiza je dala nekaj osnovnih pokelpav uporabe posameznih vrst medijev
med vlagatelji v vzajemne sklade. Pri televizijiSgevikno najveé takih, ki gledajo televizijo

v povpre&ju med 1 uro in 26 minut in 3 ure dnevno. Vendadgl na celotno populacijo
izstopajo nadpovpeai in podpovpréni gledalci televizije. Ker ni bilo jasno razbragaksni

so vlagatelji kot uporabniki medija, sem zdruzibtgbnike v dve skupini: tiste, ki televizijo
gledajo manj kot 3 ure dnevno in ostale. Izkazadojes da so investitorji podpovire
uporabniki, vendar odstopanje ni bilo bistveno.adatega sem predlagal, da bi bilo smiselno
uporabo televizije analizirati tudi z drugimi kmije

Pri branju ali listanju dnevnibasopisov je v@na listala ali brala enega ali dva, vendar glede
na celotno populacijo izstopajo tisti, ki so bralii listali tri 0z. Stiri izvode. Tudi tukaj sem
pregladal SirSo in globljo analiziranje uporabe ijaed

Pri branju ali listanju revij, je po Stevilu préako najve tistih, ki so imeli »v rokah« enega
0z. dva izvoda revij, a izstopajo tisti, ki so vdagem mesecu brali ali listali pet revij alidze
Podatki kazejo, da je medij primeren za uporabglasevalski kampanii.

Pri posluSanju radia je najvdakih, ki ga poslusajo od pol do ene ure dneviedea na
celotno populacijo pa izstopajo tisti, ki v pov§jreposlusajo stiri do pet ur dnevno in tisti, ki
poslusajo od pol do ure in pol dnevno. Tudi tukamspredlagal SirSo in globljo analizo
podatkov o uporabi medija in uporabo tudi drugitekijev.
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Pri obiskovanju kina je Steviho najve€ vlagateljev bilo v kinu pred wekot Sestimi meseci, a
glede na splosno populacijo izstopajo tisti, kilslb nazadnje v kinu pred enim do tremi
meseci. Uporabo v nasi kampanji sem zaradi podgonibr rezultatov uporabe odsvetoval.

Ko govorimo o opazanju zunanjega oglasevanja, j68ké&bo vlagateljev v vzajemne sklade v
zadnjem tednu opazilo velike obcestne panoje Ghadeelotno populacijo vlagatelji izstopajo
pri opazanju panojev na letalis Po mojem mnenju je medij primeren za uporabo v
kampaniji, hkrati pa bi veljalo raziskati podate&mazenosti plakatov na letahis.

Pri internetu je Stewiho najve€ vlagateljev v zadnjem tednu uporabljalo internanirkot pet
ur, a vsi indeksi kazejo, da je med njimi nadpovpeeveliko uporabnikov interneta. Medij
sem tako priporgal za uporabo v kampanii.

Kvantitativha analiza medijskih navad ciljne skupin tem delu omejena samo na nekaj
osnovnih pokazatelje\Ce strnem, sem za ogla$evanje vzajemnih skladowpatiativnih
kriterijin priporacil uporabo revij, interneta in plakatov. Po podatkem izrecno odsvetoval
le uporabo oglasevanja v kinematografih. Pri dstatiedijin — televiziji, radiu in dnevnih
¢asopisih sem pripotd SirSo in globljo analizo in pri tem tudi uporaldougih kriterijev.

Na Sirino analize mislim s tem, da bi pri analipowabili vse dane podatke pri posamezni
vrsti medija. Lahko bi na primer analizirali, odekylagatelji dostopajo do interneta. V
globino pa bi Sla analiza ze v smer izbire posamgamedija znotraj vrste. Lahko bi torej ze
analizirali branost posameznih revij, poslusanosimeznih radijskih postaj, in podobno.

3.4.2.Poskus kvalitativhe analize

Kot sem nakazal Ze v uvodu poglavja, bom medijsfiets analiziral tudi z nekaj
kvalitativnimi in tehnénimi kriteriji. V ta namen sem uporabil matriko, jki Ze uporablja ena
od slovenskih oglaSevalskih agencij, ki je speriana za medijsko &eovanje in zakup
medijskega prostora. Medijsko matriko semcgkna nekaj najpomembnejSih dejavnikov in
dejavnike ocenil za vsak medij posebej. V&§ai so vsi mediji. Tako sem se skuSali izogniti
enostranskemu pogledu na primernost posamezneg@ani&i kakSnem od medijev bi lahko
upoStevanje samo kvantitativnih podatkov privedlo tbire vrste medija, ki bi ob
uposStevanju ostalih dejavnikih zaostal za drugtovnsedija. Ocene so narejene na lestvici od
ena do pet, piemer so viSje ocene boljSe od nizjih. UteZi priedievanju ocen posameznih
sklopov dejavnikov nisem uporabil, vendar so pasoedporabljene pri Stevilu uporabljenih
kriterijev v posameznem sklopu. Iskanje primernézuje eno od mest, kjer bi lahko tovrstno
ocenjevanje nadgradili. Ocene vsebujejo tetmeti znanje pridobljeno iz obravnavanja
teorettnega dela, izsledkov iz analize cilijne skupinehaye uporabe razinih medijev in
ocene na podlagi lastnega poznavanja slovenskedgskega trga.

Ocena izbire medijev po tej metodi je izrazito sldiyne narave in hkrati njeno subjektivnost
poveuje tudi dejstvo, da sem pri ocenjevanju ocenjeaho sam. Ocena torej predstavlja
zgolj mojo subjektivno oceno. Zavedam se in v prgkedlagam, da bi morali upoStevati
ocene vejega Stevila ocenjevalcev, vseeno pa poudarjanobdtaja za vsako dano oceno z
moje strani utemeljena razlaga. Prav tako bi bdonmoji oceni smiselno posamezni sklop
dejavnikov obteziti.
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Kriteriji so razdeljeni na wesklopov: ciljno skupino, spoédo, stroske in druge kriterije. Za
ilustracijo bom opisal rezultate za najbol;jSi instabsi rezultat posameznega sklopa.

Pri sklopu o ciljni skupini, sem izbral dejavnike pmtencialu pokritosti, ki ga omoga
posamezen medij, njegovi zmoZznosti hitrosti pokrjgaoziroma doseganja ciljne populacije
in zmoznosti ciljanja, ki jo posamezen medij om&gadPri tem sklopu je najedock dosegla
televizija. Po mojem mnenju ima nagjiepotencial pokritosti. To dejstvo dokazuje razsk

v okviru raziskave telemetrije, po kateri ima napnaen TV sprejemnik 99% vseh
gospodinjstev (AGB Nielsen, 2005). Tudi glede lstrodoseganja oz. pokrivanja ciljne
skupine sem televiziji pripisal najvisjo oceno. Bakvidim v dejstvu, da so podatki iz
raziskave TGI pokazali, da najjedel vlagateljev gleda televizijo v povgiia med 10 in 21
urami tedensko ali uro in 26 minut do tri ure dnaviPri ciljanju sem televiziji pripisal
najnizjo oceno med vsemi mediji, saj je po mojiracaljanje zelo omejeno in moge zgol]
okvirno preko oglasevanja v sklopu dé&mih vsebin kot na primer pri patitu o dogajanju
na trgu vrednostnih papirjev, ipd. V sklopu o digkupini sem skupno na tri kriterije najmanj
tock dodelil kinu tako pri potencialu pokrivanja, kodi pri hitrosti pokrivanja ciljne skupine.
Prav tako so podatki iz raziskave TGI pokazali tul#i je veina vliagateljev obiskala kino
pred vé& kot enim mesecem. NajviSjo afiniteto je imela papiya, ki je kino obiskala od
enega do treh mesecev nazaj. Pri zmoznosti cilgenja kinu pripisal srednjo oceno. Menim,
da je moznost ciljanja ¥@, saj za oglasevanje izbiramo samo filme primea&aso ciljno
skupino. Nadalje je pri oglaSevanju v kinu, kotyj@avtorji Pelsmacker, Guens in Van den
Bergh (2004), vtis spotda vetji kot pri oglaSevanju na televiziji.

Tudi pri sklopu o spordlu oglasa, sem skupno nagvéock pripisal televiziji. Najvé tock
sem ji (prav tako kot kinu) pripisal pri detaljnospor@ila zaradi zmoznosti avdio-vizualne
predstavitve in prilagodljivosti kreativne reSitpesebej pri moznosti posebnih sponzorskih
nainih oglaSevanja v sklopu najav posameznih oddgadobno. Pri ostalih treh kriterijih
tukaj ocenjujem, da je zaradi splosSno velikegaikteglasevalcev in oglasov TV oglasSevanje
izgubilo prestiz in hkrati tudi verodostojnost, teoZnost izstopanja.

NajslabSo skupno oceno v tem sklopu sem namendrgamu oglaSevanju. Zaradi velikega

Stevila oglasnih mest in oglaSevalcev je po mogimenedij eden izmed slabSih po prestizu in

verodostojnosti. MozZnosti kreativne reSitve so zmitejene, saj je oglasna povrSina omejena
in izpostavljenost oglasu relativno kratka. Po mmagkusnjah se lahko k¢gemu kreativnosti

v smislu zakupa dveh ali ¥gozicij plakatov skupaj, zaporedno ali podobnaniledr Vseeno

z velikim Stevilom oglasnih povrSin lahko izstopapred ostalimi konkurenti.

V sklopu o relativnih stroSkih sem ocenjeval tritdémije in sicer relativno stroSkovno
ucinkovitost, zmoznost zakupa, glede na dani ogldSkvgredr&un in stroSek izvedbe
oglasa. NajviSjo skupno oceno v tem sklopu semgaipnternetu. Po moji oceni in izkusnjah
je trenutno stroSkovnacunkovitost oglasevanja glede na podatke o uporabdifa med
vlagatelji in relativne stroSke oglaSevanja na sfmkem trgu zelo ugodna. Prefima
omogaa izvedbo kampanje in stroSek produkcije oglasaxapadi relativno velikega Stevila
ponudnikov in po mojih izkuSnjah glede na produkaglasov za ostale medije, nizka.

SlabsSo skupno oceno po stroSkovnem kriteriju sapisait ve& medijem, televiziji, dnevnim
¢asopisom, revijam kinu in plakatom. Pri televiaijikinu sem slabSo oceno namenil izdelavi
oglasa, saj moramo pri tem vkijti stroSke snemanja, rezije, in ostale. Kolikorzpam
razmere iz prakse, je po mojem mnenju relativnaskbvna dinkovitost oglaSevanja v
tiskanih medijih in na zunanjih medijih slabSa. Hdéu (1998) so cene v dnevnem tisku
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relativno zelo visoke. Zaradi karakteristike mmwjsti, je za doseganjecinka potrebna
visoka frekvenca. Posamezne revije imajo relativisoke stroske, in hkrati posamezne revije
nimajo visokega dosega, zato je tudi tukaj potrelik nabor revij (Surmanek, 1993). Pri
plakatih moramo poleg visokih cen upoStevati tughectiskanja oglasov (reprodukcije).

V zadnjem sklopu sem ocenjeval nekaj kvalitativkiiterijev, kot so sorodnost blagovne
znamke in medija, dejavnost konkurence in pozivkkija (nakupu), ter tehrni kriterij
zastenosti medija z oglasi. Tukaj sem z n&jt@&kami ocenil dnevnéasopise in internet. Po
moji oceni in raziskavi TGI so dnevasopisi tisti, v katerih naj¢evlagateljev navadno &
podatke o svojih nalozbah. DnevEasopisi niso za&eni z oglasi, kar je delno posledica
visokih cen in trzne situacije ptiemer imamo v Sloveniji trenutno en pravi nacionalni
dnevnik in nekaj ostalih naravnanih bolj regionalimernetno oglasevanje v celotnem Kola
ne nosi véje vloge. Po moji oceni je na straneh s figrami informacijami in informacijah o
vzajemnih skladih sicer prisotno veliko oglasevaJaeendar ima internet kot medijski prostor
Se vedno dovolj potenciala in na voljo veliko oglkaga prostora. Hkrati je analiza pokazala,
da je veina konkurentov v analiziranem obdobju oglasSevaldnevnihc¢asopisih. Tukaj je
bila dejavnost konkurence na internetu veliko nizja

V zadnjem sklopu sem z najslabso skupno oceno Iddeniin plakate. Po mojem mnenju na
obeh medijih ne obstaja velika povezava med blagaumamko in medijem. Vlagatelji v
vzajemne sklade ju po moji oceni ne uporabljajo &shovni vir podatkov o posameznih
vzajemnih skladih. Po za&sinosti so po mojih izkusnjah plakati poleg telgeiz oglasnimi
sporaili v Sloveniji med najbolj zagsenimi mediji v tem trenutku. Prisotnih je veliko
oglaSevalcev in je zato po mojih izkusSnjah plakatmasta potrebno zakupiti ¥enesecev
vnhapre;.

Slika 32: Medijska matrika. Ocene primernosti posanih medijev glede na kriterije.

Kriteriji Dnevni €.  Internet Revije Plakati
Ciljna skupina
Potencial pokritosti 5 4 4 3 4 2 4
Hitrost pokrivanja 5 4 3 3 3 2 4
Ciljanje 2 3 4 5 3 3 3
Sporo éilo
Vpliv/lzstopanje 4 3 3 4 2 4 3
Detaljnost sporocila 5 4 2 4 2 5 2
Prilagodijivost kreativne reSitve 5 3 5 3 3 4 3
Verodostojnost 4 5 2 3 4 3 2
Prestiz 4 4 3 4 2 4 2
StroSek
StroSkovna ucinkovitost 3 2 4 2 4 3 2
Zmoznost nakupa 4 4 4 4 4 4 4
StroSek produkcije 2 3 4 3 3 2 3
Razno
Sorodnost BZ in medija 3 5 4 3 2 2 2
Dejavnost konkurence 4 2 4 3 4 4 4
Zasi¢enost 2 4 4 3 4 3 2
Poziv k akciji 5 4 3 4 3 2 3
Skupaj 57 54 53 51 47 47 43

Vir: Studio Doteni, lastna analiza, n=1.

Skupni rezultati analize kazejo, da je po obravndvdejavnikih za izbiro v nasi oglasevalski
akciji najbolj primerna televizija, ki jih sledijdnevni tisk, internet in revije.
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3.4.3.Predlog razdelitve medijskega predra ¢una

Avtorja Shultz in Pilotta (2005) se ukvarjata z aganjem, kaj v sodobnem medijskem
prostoru deluje v oglaSevanju. Nadaljujeta delokian Ramana (2003). Avtorja ugotavljata,
da so se v preteklem desetletju porabnikove mesijsivade spremenile pod vplivom prihoda
novih, elektronskih medijev in naprav (npr. TiV&), omogaajo posamezniku prilagojeno
gledanje televizije oz. najbolj v&&h vsebin brez »odwaih« oglasov. Porabniki uporabljajo
cedalie v€ medijev, na razéne n&ine in v razlénih kombinacijah. Poudarjata, kar
nakazujejo tudi razlne raziskave (npr. IAB Cross media optimization dg$fu2005, o
umestitvi interneta v medijski splet, ipd.), daesmija med pojavljanjem oglasov v raziih
medijih v sodobnem oglaSevanju nedvomno delujepdimeni, da so kampanje v katere je
bilo vklju¢eno vé& medijev, dosegle boljSe rezultate kar zadeva ipriklomnjenje spoxkala,
ipd. Avtorja zaklj&ujeta, da tehnika merjenja sinemgh winkov v za&etnih povojih in jo bo
potrebno Se razvijati in dodelati.

Zaradi ugotovitev zgoraj omenjene literature iniskav, bi tudi jaz pri kampanji iz
obravnavanega primera predlagal, da pri kampangabpioSno in posebej v naSem primeru
izberemo v oglasevalski kampanjiéverimernih medijev. V primeru vzajemnih skladoviso
analizi z medijsko matriko najprimernejsi televagzifiskani mediji in internet.

Razdelitev medijskega predtma je vedno tezka odibev v katerikoli trzni situaciji.
Predlagam, da razdelitev sledi ugotovitvam iz nsk@ijmatrike. Tako bi bil naj¢g poudarek
na televizijskem oglasevanju, ki mu sledi oglaSgvan dnevnem tisku, na internetu in
revijah. Koliko % danega prediana bi oglasSevalec investiral na posamezni medijpq
mojem mnenju odvisno od zastavljenih medijskihegiljn relativne velikosti investicije, ki je
potrebna, da jih ureshimo. V nadaljevanju bom pregledal in izbilSmedijske cilje in podal
primer medijske strategije, to je diaa, kako bomo zastavljene cilje dosegli. % ptarea
namenjenega posameznemu mediju bo torej odvisesredbstev potrebnih, da dosezemo
medijske cilje.

3.5. Primer medijske strategije

V teorettnem poglavju o medijskem &dovanju sem omenil, da se po tem, ko smo izbrali
primerne medije, lahko osredétmo na ciljne »medijske« vrednosti, to je tistedmesti, ki

jih lahko zmerimo. Navedel sem tudi, da naj bi bredijski cilji konkretni, merljivi in
realisténi, ponavadi formulirani preko frekvence, dosegdtigka, kontinuitete in stroskov.
Tako bom medijske cilje naSe kampanje izvedel priarije, vendar bom upoSteval tudi
trzno situacijo.

V teorettnem delu sem opredelil 3 koeficient, ki prip&ap koliko ponovitev oglasnega
sporaila je optimalno, za pomnjenje oglasnega sptacna posameznem mediju. V nasem
primeru smo izbrali televizijo, tiskane medije intarnet. Pelsmacker, Guens in Van den
Bergh (2004) navajajo 3 koeficiente za navedendijmeki so: za televizijo 3-6 in tisk 4-9.
Glede optimalne frekvence pri oglaSevanju na imrnse pojavljajo razlni odgovori.
Bradley (2005) navaja frekvenco 5 prikazov oglagauporabnika, Hering (2004) celo 8-10.
Predvidevam, da je pri spletnem oglaSevanju frekaemlo odvisna tudi od formata s katerim
oglasujemo.Ce gre za »navadne« oglasne pasice, bi sam peglorasjo frekvenco, v
primeru »lebd&h« pa nizjo.
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Pri intervjujih, ki sem jih izvedel, sem oba zamos v oglaSevalski agenciji vpraSal tudi po
povpr&nem uporabnim, torej neto dosegu, ki jih imajo ejuaglasSevalske akcije po
posameznih medijih. Obe osebi v odgovorih navagatdobne Stevilke. Pri TV oglasSevanju
naj bi se doseg posamezne kampanje gibal med 65-8%a&mpanjah, ki vkljtujejo dnevni
tisk 75% in internetu 65-90%.

V analizi oglaSevalcev v kategoriji vzajemnih skdade opaziti, da so bile vse kampanje v
valovih. Po mojem mnenju naS pretlta ne omogéa pulznega ali kontinuiranega
oglasSevanja. Tako menim, da je v obravnavanem puimas cilj imeti oglaSevanje v valovih,
pri ¢emer bi lahko bil medijski cilj, da moramo izstapad pritisku kampanje — GRPjih pred
vecino konkurentov (z izjemo naj¥gga oglasSevalca — KD investments) v vsaj eni vrsti
medija.

Menim, da bi bilo smiselno slediti ugotovitvi iza@rze konkurence. Poleg izrednega porasta
vlozkov v oglaSevanje se je v 2005 pojavila tudzaseska komponenta oglaSevanja.
Konkurenca od leta 2005 oglasuje z izrazitejSimmuem v poletnih mesecih. Menim, da bi
bilo pri tem na&inu biti drug&en od konkurenceCeprav bi bilo po moji oceni potrebno
preveriti Se kak vir, menim, da bi lahko kampangaaljSevali. OglaSevali bi lahko na primer
tako, da se prisotnost na¢vmedijih ne podvaja, tem¥esmo prisotni v istem trenutku samo
na eni vrsti medija. Ali drug®, ¢e bi imeli kampanjo v tiskanih medijih, ne bi im&litem
c¢asu kampanje na ostalih medijih. Menim, da je piiroizaciji stroSkovne tinkovitosti
oglaSevanja vsaj pri detajlnem zakupu oglaSevask@gstora vedno potrebno upoStevati
optimizacijo strosSka na tisqCPT) ali stroSka na GRP (CPG).

Pri ciliih ne smemo pozabiti tudi na medijski kdtde v katerem se pojavljajo oglasi.
Prizadevati bi si morali, da se oglasi pojavljajo wsebinah povezanih z gospodarstvom,
osebnimi financami in podobnim. Prav tako je ndglahko pri oglaSevanju na televiziji
dosezenih vsaj polovica oglasov na prvi ali zagogiciji v oglasnem bloku med prekinitvijo
programa.

Medijski cilji so torej oglaSevati v okvirih optinree frekvence in dosega na posameznem
izbranem mediju, oglasevanje v valovih, izstopafmpr. po GRPjih kampanje) glede na
ostale konkurente vsaj v enem od izbranih medijevpodvajanje prisotnosti na posamezni
vrsti medija, maksimizirati vlozena sredstva tatta,optimiziramo stroSek na tisali stroSek

na dosezeni GRP in imeti pri oglaSevanju na teigwigaj polovico oglasov na prvi ali zadnji
poziciji v oglasnem bloku med prekinitvijo programa

Medijska strategija je & doseganja zastavljenih medijskih ciljev. (Honmwedia, 2005)
Sissors in Bumba (1996) dodajata, da mora medistkategija dosg prednost pred
konkurenti.Ce so medijski cilji dosezeni, je to zato, ker srabrali najboljSo strategijo. Pri
izbiri medijske strategije, poudarjata Sissors umtba (1996), moramo vedno predpostavljati,
da je na izbiro viemoznosti. V naslednjih stavkih bom tako navedel ed moznih variant za
dosego zastavljenih ciljev.

Primerno frekvenco in doseg (ter vtis spia) bi tako lahko optimizirali skozi dolzino
oglasov (oglasnih spotov) na televiziji, velikogilasov v tisku (serijo manjSih oglasov v
dnevnih ¢asopisih in revijah) in formata (t.i. pasice albdee oglase) na internetu. Za
izstopanje na posameznem mediju bi lakikobolj azurno spremljali medije iskali termine,
ko konkurenca ne bi bila mino prisotna. Podvajanju prisotnosti vévaedijih bi se lahko

izognili z vnaprejSnjim, celoletnim Beovanjem aktivnosti. S tem ko bi vnaprejc¢rtavali
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svoje oglaSevalske aktivnosti, bi lahko tudi bddgeoSkovno optimizirali svoje kampanje.
Mediji namre spodbujajo oglaSevalce nacvazlicnih n&inov. V tiskanih medijih je eden od
njih zaveza oglasevalca k déémem, sevedé&m viSjem investiranem znesku v izdajah istega
izdajatelja, za kar ponujajo viSje popuste. Navielg je natin spodbujanja dodana vrednost v
% brezplénih predvajanj, s katerim nagrajujejo % investigaeredrauna namenjenega
povezanim postajam.

Hkrati bi v pogajanja s televizijskimi postajamP® investiranega predfana na posamezno
postajo vKlj&ili tudi pozicije oglasov znotraj blokov. Menim, da pri pogajanjih lahko
uspeli dosé& tudi dolaien odstotek zahtevanih boljSih pozicij oglasov mobglasnega
bloka.

Eden od ciljev je optimizirano oglaSevati z nizkstnoSkom na tisbali stroSkom na GRP. Pri
strosku na tis® lahko primerjamo ob enakih formatih oglasov cermwginkovitost

oglasSevanja «erazlicnin medijev. V sliki 33 sem primerjal stroSkovngéinkovitost dnevnih

casopisov. Iz Nacionalne raziskave branosti (raxskidRB) sem dobil zadnje podatke o
dosegu posameznih dnevnikov na izbrani ciljni skumdraslih starih med 25 in 44, z
dohodkom visjim od 225.000 SIT in vsaj StiriletrednjeSolsko izobrazbo. Dnevnika Ekipa
in Primorske novice sem iz raziskave izvzel, sajvpgorec, ki ga je zajela raziskava,

e

mu sledijo Slovenske novice. Dnevnik z najnizjimnsegom med analiziranimi je Finance.

Slika 33: Doseg slovenskih dnevniasopisov v %. Ciljna skupina odrasli 25-44, dohodek
viSji od 225.000 SIT in vsaj Stiriletno srednjesmszobrazbo. Obdobje pruaetrtletje 2005.
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Vir: Nacionalna raziskava branosti, 2005. n=1050.

Slika 34: Cene polovice strani, barvnega oglasatvanjosti slovenskih dnevnidasopisov v
SIT in cena na doseg v SIT. Ciljna skupina odraSk44, dohodek visji od 225.000 SIT in
vsaj Stiriletno srednjeSolsko izobrazbo. Obdobjegetrtletje 2005.
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V sliki 34 sem analiziral cene in kazalec stroSkewinkovitosti na izbrani ciljni skupini.
Kot standardno enoto za ceno sem izbral barvnisogddikosti polovice strani v notranjosti
dnevnegaasopisa. Pri Delu in \éeru sem izbral cene za cenovno ugodnejSe dnewvavizid
Navedene so cene brez katerihkoli popustov. Izk&Zala je cena oglaSevanja z omenjenim
tipom oglasa najvisja na Delu, ki mu sledicée Najnizjo ceno za izbrano velikost oglasa
imajo Finance. Cene izbrane velikosti oglasa seto dalil z dosegom, ki ga ima posamezni
dnevnicasopis na izbrani ciljni skupini. Izkaze se, dgieizbrani velikosti oglasa in ciljni
skupini najbolj dinkovito oglaSevanje v Financah, ki jim sledijo $oske novice. NajslabSa
stroskovna &éinkovitost je v tem primeru pri oglaSevanju v Delu.

Ce gre pri medijskem getovanju za usklajevanje ¥eazli¢nih ciljev, povezanih z dosegom,
frekvenco, tezo, tedni in geografijo, je @lptimizacije predvsem povezan z dosegom. Gre za
optimizacijo, kar pomeni ali maksimizacijo dosed¢ian@nimizacijo stroskov (Ephron, 1998).
Kot sem navedel v medijskih ciljih, so med drugimedijski cilji oglaSevati v okvirih
optimalne frekvence in dosega na posamezni vrdiiijeyeer optimizirati strosek na tisali
stroSek na dosezeni GRP. Kampanjo v tiskanih ntedijioptimizirali po teh parametrih in
sicer tako, da bi najprej izbrali vse medije primeerza uporabo v kampanji. Za primerjavo bi
vzeli podoben format oglasa, npr. polovico stra@to bi med izbranimi mediji, cenami
oglaSevanja (skupaj z morebitnimi popusti) in deskgmbinirali Stevilo pojavljanj v
posameznem mediju. Aktivhost bi ponavljali, dokle bi ugotovili, katera kombinacija
Stevila oglasov na posameznem tiskanem mediju,mbkaaciji z drugimi izbranimi mediji,

eH

Isti princip optimiziranja stroSkovnecinkovitosti oglaSevanja bi po mojem mnenju lahko
uporabili tudi v ostalih medijih. Pri oglaSevanja televiziji bi tako morali pogledati stroSek
na tis& oz. GRP posamezne oddaje in oglaSevati v najbmtjgonih oddajah. Kampanjo bi
optimizirali tako, da bi za izbrani predan ob optimalni frekvenci skusali d@se€im visji
doseg na ciljni populaciji. Na internetu bi se op#acija lahko vrSila preko primerjave
stroSka na prikaz (oz. 1000 prikazov) oglasa indyidenega stroSka na klik oglasa na
posameznem mediju. Kampanjo bi prav tako optinlizitako, da za dani predfan in
izbrano frekvenco skuSamo do¢s&m visji doseg ciljne skupine.

Pri zgornji metodi optimizacije, se po moji ocenjgvljajo tudi naslednji pomisleki:

* Tukaj je po mojem mnenju v realni situaciji potrebrstaviti neto cene, to je cene po
katerih bomo dejansko @ali oglasni prostor. Hkrati moramo upoStevati késte
oglaSevanja v posameznem mediju. Predpostavljarh&olada ima za nekega
vlagatelja v vzajemne sklade informacija v Financdlug&no vrednost in
relevantnost kot informacija v Slovenskih novicadh.Financah naj bi tako oglas
potencialno pustil globlji in W@ vtis, pomnjenje oglasnega spéila, vetanje
zavedanja o obstoju blagovne znamke, ipd.

* Menim, da je primerno upoStevati tudi druge d&imasti posameznih dnevnih
casopisov na primer format — velikost papirja neekancasopis izhaja. Delo izhaja
med izbranimi dnevnimiasopisi na naj\gem formatu. Lahko sklepamo, da je
polovica strani, torej izbrana velikost (povrSinaplasa tam najwga. SlabSa
stroskovna &inkovitost bi lahko bila tam posledica tudi relaios vejega formata
(povrsine) oglasa.

e StroSkovno dinkovitost nekega (tiskanega) medija lahko 'téhai izboljSamo z
izbiro manjSega oglasnega formata. Man;jSi oglagprbtem imeli boljSo stroskovno
ucinkovitost, to je niZji stroSek na doseg medija. ttm pa se moramo zavedati, da
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tudi velikost oglasa prinese dokno povéanje «&inkov oglasSevalske kampanje. Naj
opomnim, da se pri TV oglaSevanju, zaradi teéhihi zmoznosti merjenja lahko
oglasne formate prevede na isto osnovo, ponavadpaadolg 30". Pri tej metodi se
spote vrednoti po linearni metodi torej predstawdglas dolg 10", s katerim smo
dosegli 30 GRPjev eno tretjino vrednosti oglasiZzide 30". To pa omoga relativho
enostavno primerljivost aktivnosti konkurentov. Romkljivost te metode je, da bi
bilo linearno vrednotenje dolzZine oglasov potrelzmanstveno preveriti. V literaturi
namre& nisem zasledil raziskave, ki bi merila primerlgt@glasnih spotov po dolzini.
Po mojem mnenju tukaj pomembno vilogo igra tudi kivea reSitev. Nek oglas lahko
oglasno spor@lo ucinkovito poda v npr. desetih sekundah, med tem kagid
sporailo u¢inkovito poda Sele po tridesetih sekundah. Enakepsinje se ponuja pri
tiskanih oglasih. Nek oglas velikostetrtine strani lahko poda enako kvalitetno
sporailo kot oglas polovice strani.

Dokazovanje optimalne predlagane resSitve je, pokamsem navedel, nehvalezno opravilo.
Teorettno so tehnike optimiziranja oglaSevalskega pradra z razvojem medijskega
nartovanja po mojem mnenju naredile velik korak napkarainiki so se zé&eli zavedati
pomena medijskega dela oglasevalskih kampanj imaptanja kampanj z vidika stroSkovne
ucinkovitosti oglaSevanja v posameznih medijih. Vanda w&inke, ki jih ima oglaSevanje,
vpliva veliko nepredvidljivih komponent.

V ¢asu, ko veéina oglaSevalcev osvaja teorijo medijskegaértavanja, lahko pride do pojava,
ko je vse veé strategij konkurentov med seboj zelo podobnih. iKwmanti uporabljajo iste
medije, na podoben &ia, v istih ¢asovnih okvirih. Kot sem ze omenil v¢éto o pri
odlccitvah na podlagi medijskega konteksta, so se v jeaddasu pojavile potrebe po
kreativnih medijskih strategijah. Sissors in Bunib@96) navajata nekaj &iaov za pripravo
kreativne medijske strategije:
» lzdelati medijsko strategijo drugao in bolj inovativnho od konkurenih,
« Izpeljava kreativne medijske strategije ni odvisod dodatnega oglaSevalskega
predr&una,
* Medijske strategija morajo biti kvantitativnho potiprz dokazi o izboru in uporabi
medijev... a moramo iti tudi preko Stevilk,
* Kreativne medijske strategije morajo biti relevaniza probleme oglasevane blagovne
znamke.

Moji predlogi kreativhe medijske strategije za @ggleanje vzajemnega sklada so naslednii:

* V dnevnih¢asopisih imeti v eni izdaji wemanjSih oglasov, ki bi povati opaznost
oglaSevalca. ManjSi formati oglasov bi poudarjasthosti blagovne znamke in se
nahajali ob¢lankih z imeni, ki bi se navezovale na oglas. Nanpr v rubriki
Gospodarstvo bi se ob kaksni sliki z gibanjetiagev nahajal oglas, ki bi gréfio ali s
tekstom poudarjal, da gre za slovenski, rastajemni sklad.

* Eno od ljubljanskih stolpnic »olie« v logotip oglaSevalca. S tem bi kazali na vediko
sklada in trdnost nalozbe. Hkrati bi dosegli pregomost na geografskem poditg
kjer so dohodki prebivalstva v povgje eni od viSjih v drzavi. Za tako potezo bi
lahko prtakovali tudi veliko medijsko izpostavljenost v dlbrezplanih prispevkov
v medijih.

Kot medij prenosa oglasnega spol® bi lahko uporabili neko neizkotiéno
povrSino. Na primer na frekventnih lokacijah bi geh — pl@&niku lahko lepili
»usmerjevalno-oglasna« spdita: »Smer donosa, ipd.
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Za konec poglavja o medijski strategiji naj samezaomem misel Sissorsa in Bumbe (1996),
ki navajata, da v praksi medijske strategije nisanost, v smislu, da bi lahko z zelo veliko
verjetnostjo napovedali rezultate. Na te vednowgplieliko spremenljivk, ki izhajajo iz velike
dinamike trga.

3.6. Zakup oglaSevalskega prostora

V poglavju o zakupu medijskega prostora sem ugiiavda so se v zadnjeasu poleg
agencij specializiranih za medijsko ¢n@vanje pojavljale tudi agencije specializirane za
zakup oglaSevalskega prostora. Po mnenju ene di edeaterimi sem izvedel intervju, je
njihova vloga na trgu tudi pozitivna, saj lahko itumanjsSi nardniki dobijo pogoje véjih
oglaSevalcev.

V naSem primeru predvidevam, da bi lahko boljSeoppgakupa lahko nudile oglaSevalske
agencije, ki delajo za velike na&radke in z njimi na medijih ustvarjajo veliko pronaetza kar
lahko dobijo boljSe pogoje pri zakupu medijskegaspora. Hkrati predvidevam, da bi lahko
dobili najboljSe pogoje oglasevanja najue agencijah specializiranih za zakup medijskega
prostora. Tako bi tudi v obravnavanem primeru @gdl, da se pridobi ¢eponudb s strani
vec agencij, tako velikih agencij, kot tudi velikih kagpnikov medijskega prostora. Oditev

o medijskem n&tovalcu in zakupniku bi si potem vrSila glede nadstavljene reSitve in
stroskovno ginkovitost posamezne agencije.

Pri izbiri zakupnika medijskega prostora bi po nmojprepréanju odigrala pomembno viogo
tudi viSina agencijske provizije. Kot opozarjataaja Belch in Belch (2003), je primerno
nagrajevanje agencije temelj za kvalitetno deloajboljSe rezultate.

Tudi sam se strinjam s tem staé in menim, da obstaja meja, po kateri delo agene bo
ve¢ donosno in po kateri natoik ne bo dobil kvalitetnih reSitev v oglaSevaniRo mojem
mnenju bi lahko predstavljal model, ki vsebuje delo % predréuna v kombinaciji s
stimulativnim modelom nagrajevanja agencije za dobpravljeno delo nek model, pri
katerem bi pridobile vse vpletene strani. Stimutatmodel bi lahko temeljil na % izboljSav
pri viSini popustov. Pri tem bi nagrajevali rastoskovne dinkovitosti ob rasti prometa
agencije in, v primeru uspesnosti, lastno rast.kbabi nagrajevali tudi uspesSnost pri
nepl@&anem umeXanju oglasov znotraj posamezne vrste medija. Takalim na primer na
% nepl&anih boljSih pozicij oglasnih spotov znotraj oglaga bloka ali % neptanih pozicij
oglasov na platnicah revij in podobno.

Glede zakupa oglasnega prostora se je po mojilsig&h za najboljSe pogoje zakupa vsaj v
slovenskem prostoru potrebno na medijih zavezatideécen znesek, katerega se v
dolocenem ¢asovnem obdobju investira v oglaSevanje. Na dndvrilkelo in Ve&er so v
zadnijih letih stimulirali predvsem kdélnho investiranega denarja, za kar so objavili vjisvo
cenikih lestvico koltinskih popustov (Delo in \&r, 2005). Tudi na nacionalni televiziji
(RTV Slovenija, 2005) je podobno. Predvidevam pajelna vseh medijih mozen dogovor
izven obtajnih, javno navedenih medijskih pogojev.

Na internetu bi lahko izkoristili lastnosti, ki jilbomog@&ajo posamezni @i zakupa
oglasnega prostora. Pri tem mislim ciljno oglaSgyama prikaz«, préemer gre ponavadi za
izrazito ciljano oglaSevanje, zatem bi lahko oglasie»na klik« oziroma investirali vdinek,
to je prehod obiskovalca na stran in na koncu egk$ tudi »nacas«, pricemer bi pokrivali
predvsem Siroko skupino uporabnikov interneta.
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Tudi v naSem primeru bi bilo po moji oceni smotrrig se v&no predr&una vnaprej
porazdeli po posameznih medijih. Kot v intervjujtayg Stanko Luk&eva (2005), bi bilo
morda smotrno kot rezervo obdrzati 15% delez seedgh izrazito oportunistni zakup
medijskega prostora. V tem primeru bi investiratak n&in sodelovanja, ko bi se skozi leto
pokazala moznost stroSkovno upt@rnega investiranja v oglasevanje na novem mediju,
sponzorsko povezavo, ali podobnega. Sam menim, idadoali delez rezerve datdi
naraniki od primera do primera. Menim nanirela na trgu obstajajo razlike na primer med
vodilnimi blagovnimi znamkami in sledilci ter paragi iz katerih oglaSevalci prihajajo. V
opisanem primeru gre za relativno mlado poprooglasevanja v velikem porastu. 1z
doseganjih izkuSenj v medijskem prostoru je spla&mano, da mediji spremljajo dogajanje
na trgu. V njihovem interesu je tudi to, da svajd@dke od oglasnega prostora dvigujejo, kar
je pri njih mozno z uvajanjem novih trznih poti ezedijev. Zaradi slednjega lahko sklepamo,
da se bo na medijskem trgu pojavljalo relativnhokeetrznih priloznosti. Vse to pa lahko vodi
do sklepa, da je primeren relativho visok % t.zem¥nega prokaina. Predlagam, da najprej
dosezemo vse minimalno zastavljene medijske ailj@ato v rezervni protan uvrstimo
preostanek predéana.

4. Zaklju €ek

V svoji specialiséini nalogi sem proteval in analiziral pripravo in izvedbo optimizacije
medijskega dela oglasevalske akcije. Naloga sedosx@ na medijski del oglaSevalske
kampanje. Pri tem sem se posvetil optimiziranjiasgValskega predmana. Osredotdl sem

se predvsem na proces medijskegértomanja, ki obsega definicijo ciljne skupine, ocen
aktivnosti konkurence, selekcijo medijskega splatafinicijo medijskih ciljev in zakup
medijskega prostora. V delu sem zastavil thighotezo, da proces medijskega dmovanja
mocno olajSa odlditve povezane z medijskim delom oglaSevalske kafpepzaradicesar naj

bi bilo tveganje povezano z uspesnostjo kampanjej3aaCilj specialisttnega dela je bil
podati ugotovitve, ki izhajajo iz analize konkregaeprimera oglasSevalske kampanje in so
osnova za prihodnje akcije.

V delu sem podrobno obravnaval pogjeo oglaSevanja in medijskega én@vanja.
OglaSevanjesem osvetlil iz vrsto primerov. Predstavil sem dpgi jo ima oglaSevanje v
sodobnem poslovanju podijetja. Podrobno sem pradstav vpraSanja s katerimi se ukvarja
oglasSevalska kampanja, to je kateri so cilji ogla$ga, kakSna so vpraSanja pri predrau,

ki ga namenjamo oglaSevanju in kaj je pomembn@giasnem spotalu. V tem delu sem ze
nakazal tudi problematiko povezano z @itlami o izbiri medija s katerim bomo spéiio
prenesli potencialnim porabnikom. Omenil sem tugraganja, ki se porajajo ob izbiri
¢asovnega obdobja in geografskih pdgroa katerih oglaSujemo. Na koncu sem se posvetil
Se merjenju &inkov oglasevanja. Teoréti del sem nadaljeval s poglaviemneedijskem
naértovanju. Po definiciji sem nadaljeval z opisom procesgnane medijskega Kea.
Tukaj sem podrobno obravnaval vsa péfs katerimi sem medijsko &#ovanje ukvarja in
ki sem jih navedel v namenu obravnavanja. Najpesy $ogledal v tematiko ocenjevanja
komunikacijskega okolja oz. analizo oglasevalskmw®sti konkurence. Njeno bistvo sem
naSel v pregledu aktivnosti konkurence in iskangumpnjkljivosti konkuretinih strategij.
Zatem je sledil opis in definiranje ciljne skupinBregledal sem kako ciljno skupino
selekcioniramo, kakSne prednosti in slabosti panp8 sami analizi uporaba indeksov in
natine definiranja ciljne skupine porabnikov. Sledj@ obravnavanje tematike selekcije
medijskega spleta. Tu sem med drugim naredil pdeghedijev in njihovih lastnosti in
obravnaval medijski kontekst kot pojem pri oglaggua Definiranje medijskih ciljev sem
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pregledal skozi definiranje najpogostejSih pojmokaterimi se s@&jemo pri medijskem
nacrtovanju. Na koncu sem pregledal Se zakup medighk®gstora. Tu sem raziskal tudi,
kako zakup poteka v praksi in kakSne so posebuzagtipa po medijih. Teoréhi del sem
sklenil z pregledom problemov, s katerimi se&sgjemo pri medijskem r&@ovanju.

Za prakténi del sem za izhodia izbral hipotetini novi vzajemni sklad z relativno agresivno
trzno strategijo. Za cilje v prakiem delu sem navedel raziskavo trga s stalaktivnosti
konkurence, nato je bil cilj tudi pripatti pravo ciljno skupino, izbrati prave medije in
primerno oglasevalsko strategijo.

Tako kot sem navedel v uvodu, sem za raziskavoalyiovire podatkov, ki so trenutno na
voljo na slovenskem trgu. Rezultati analize cilgi@ipine so pokazali, da bi bilo na podlagi
analiziranih podatkov pripotgjivo ciljanje na populacijo med 25 in 44 let, zdpovpr&nimi
dohodki vsaj 200.000 SIT in najmanj 4 letno sredigobrazbo. Analiziral sem tudi
oglaSevalski trg oz. konkur&mo okolje na katerem bi deloval hipotsi nar@nik. Pregled
konkurence sem sklenil s kratkim pregledom konkéménmedijskih strategij.

Na podlagi analiz sem postavil medijske cilje irglagal n&in kako jih uresniiti. Navedel
sem nekaj pripordl oziroma napotkov. V kampanji bi lahko uporabiec priporciljivin
medijev, ki so televizija, tiskani mediji in intesth Glede medijske strategije sem predlagal,
da bi primerno frekvenco in doseg lahko optimizigkozi dolZzino oglasov na televiziji,
velikost oglasov v tisku in formata oglasa na in&tu. Za izstopanje na posameznem mediju
bi lahko ¢imbolj azurno spremljali medije iskali termine, konkurenca ne bi bila néoo
prisotna. Podvajanju prisotnosti vévmedijih bi se lahko izognili s vnaprejsnjim, catilim
natrtovanjem aktivnosti. S tem ko bi vnaprej¢riavali svoje oglaSevalske aktivnosti, bi
lahko tudi bolje stroSkovno optimizirali svoje kaampe. Navedel sem tudi predloge v okviru
»kreativhe« medijske strategije«. Te so imeti vwihite casopisih imeti v eni izdaji e
manjSih oglasov, ki bi povati opaznost oglasevalca, eno od ljubljanskih siiclpobl&i« v
logotip oglaSevalca in kot medij prenosa oglasnggar@ila uporabili neko neizkoré&no
povrSino. Glede zakupa medijskega prostora semlggald da se na medijih zaveze za
dolocen znesek, ki ga bi tam namenili za oglaSevanjetaMan&in bi lahko pridobili Se kak
odstotek popusta. Na internetu bi lahko izkorisistnosti, ki jih omogéajo posamezni
naini zakupa oglasnega prostora. Po moji oceni bo l@motrno, da se torej &eo
predr&una vnaprej porazdeli po posameznih medijih, a talise kot rezervo obdrzi nek
man;jSi delez sredstev za izrazito oportutistzakup medijskega prostora.

Kot sem Ze omenil tudi pri analizi ciljne skupin@gedlagam nadaljnjo poglobljeno analizo
ciline skupine. Tukaj bi bilo po mojem mnenju pttne globlje analizirati vlagatelje
psihografsko in sociografsko, kar bi lahko prindstdjSi izbor vsebine oglasnega spai@ in
odkritje priloznosti, ki jih nakazujejo porabnikoa&tivnosti v prosteniasu.

Prav tako menim, da bi bilo smiselno tudi globljgakezirati konkuretine dejavnosti. Sam
sem predlagal, da bi bilo smiselno pregledati deyati po posameznem konkurentu in
posamezni vrsti medija. Pri oglaSevanju so na igfewglasevali le trije izmed najwgh pet
oglaSevalcev. Sam sem analiziral le osnovne kazalpeedlagal sem, da bi bilo potrebno v
analizo TV oglaSevanja vkievati Se analizo uporabe sredstev in iztrzka voSedenih
GRPjev po casovnih intervalih, po mesecih, po Stevilu GRPjev teden, analizo po
uporabljeni sekundazi spotov, ipd. Hkrati malo @msh konkurentov pomeni tudi priloZznost
za obravnavano blagovno znamko.
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Pri izbiri medijskega spleta sem izvedel kvanttati analizo z ocenami posameznih medijev
glede na nekaj kriterijev. Ker gre za pomemben kerarocesu medijskega ¢réovanja, sem
predlagal, da bi v praksi morali upoStevati oceegega Stevila ocenjevalcev. V &mnju
konkurergnega boja na trgu vzajemnih skladov, bo po mojnoganedijski strategiji ena od
bistvenih komponent izstopanja in diferenciacijetrgau. Zato bi morali oglaSeval¢edalje
vec pozornosti namenjati prav medijskim strategijam.nfedijski strategiji sem poudaril, da
gre za osebne predloge, ki pa jih vsak strokovigdiko vidi drugde. Navedel sem tudi
primer optimiziranja stroSkovnemkovitosti oglaSevanja v dnevnem tisku in predlada ga

bi uporabili tudi v ostalih medijih.

Kot je bilo zastavljeno v hipotezi, je bilo v empimem delu prikazano, kako nam proces
medijskega n&tovanja ma@no olajSa odlditve povezane z medijskim delom oglaSevalske
kampanje na vsakem koraku tega procesa. Lahkouzeklj da je delo ni zavrnilo hipoteze.
Tudi osnovni cilj je izpolnjen. Z analizo primerglaSevalske kampanje so bili postavljeni
temelji oglaSevalske kampanje. Potencialnemu ogédée so bili podani predlogi in napotki
za nadaljnje akcije.

Na koncu lahko ugotovim, da je bilo speciafist delo zastavljeno Siroko, kakor je Siroko
podraije medijskega natovanja. Menim, da je dani okvir dela mnogo préoata bi lahko
podrobneje obdelal celotno pody®, ki zadeva medijsko planiranje. Speciatisti delo zato
odpira mnogo moznosti za nadaljnja raziskovanjavidlan v raziskovanju ciljnih skupin in
vplivu na izbiro oglasnega spdita, v iskanju in definiranju optimalne medijskeagegije in
ciliev in na koncu preverjanju najboljSega&ima investiranja oglasevalskega predirza.
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1. VpraSanja za globinske intervjuje
1. Medijsko n&rtovanje:

« Kaj za vas pomeni medijsko planiranje?
« Kako se z njim sraijete pri opravljanju svojega poklica?
» Kateri del pri nartovanju vidite kot kljgnega?

2. Optimizacija predréuna:

» Kaj za vas pomeni optimiziranje oglaSevalskega nacetha?

» Kako se z njim sr@ijete pri opravljanju svojega poklica? Ali ga kdatimizirate
sami? Kako?

» Kateri del pri optimizaciji vidite kot kljtnega? Ali ste od njega izkljani? Zakaj?

3. Slovenski prostor:

» Kako gledate na situacijo v oglaSevanju v Slov@mjjii je trg razvit? Ali mislite, da
se da optimiziranje se izboljsati? Kako?

» Kaj vas moti oz. kje se stejete s tezavami? Ali so tezave povezane z
nerazumevanjem medija, pomanjkanjem znanja,...?

« Kako gledate ne ostala partnerja v t.i. oglasSeeaskikotniku? Kaj je pomembno oz.
kaj cenite pri posameznettenu?

» KaksSen je vas pogled na velike zakupnike medijskegatora? Kako vplivajo na vase
delo, poslovanje,...?

» Kaksni so povpréni popusti na medijih?

« Kam naj bi Sel razvoj optimizacije predtaa in medijskega gegovanja v
prihodnosti? Bo Sel v ¥ racionalizacijo, kreativno planiranje, sponzask
povezave?

2. Intervjuji

V intervjujih sem skusal raziskati, kako ljudje, #elujejo v t.i. oglaSevalskem trikotniku
gledajo na podrfe medijskega nmtovanja, optimizacije oglaSevalskega prédraa in na
koncu na situacijo v slovenskem prostoru. (Za vemgsglej prilogo 1.) Vsi povabljeni so bili
v intervjuju pripravljeni sodelovati. V intervju jbilo vkljucenih pet posameznikov, dva s
strani medijev (vodja oglasnega trzenja na izdgiatskanih medijev in vodjo projektov na
eni od komercialnih televizij), dva s strani agg@mcimedijski direktor in medijski
nartovalec) in ena oseba s strani raika (vodja trzenjskega komuniciranja in
komuniciranja z javnostmi).

Prvi intervju sem naredil z Milico Kopanja, ki jeldv ¢asu intervjuja, 29.9.2005 zadolZena
za trzno komuniciranje in komuniciranje z javnostpmi eni od druzb v avtomobilistni
branzi. Oseba je bila gasu intervjuja na polozaju Ze tri leta, pred tenjepbila zaposlena na
podobnem polozaju v podjetju konkutaem sedanjemu. Pogovor je potekal individualno, na
sedezu nakmika, v delovhemtasu. V nadaljevanju bom navedel odgovore, ki senihsi
zapisoval asu intervjuja ha posamezno vprasanje.



1. Medijsko n&rtovanje

* Kaj za vas pomeni medijsko planiranje?
“Medijsko nartovanje bi definirala kot optimalno razporediteglasevalskega prediana na medije po
dosegu in glede na zastavljene cilje.”

« Kako se z njim st@ijete pri opravljanju svojega poklica?

“Z medijskim na&rtovanjem se stgijjem v okviru svojega poklica. S tem ko dam izh&aliza pripravo
medijskega n&ta svoji agenciji, s tem ko pregledujem medijskmy ki ga agencija pripravi in ko
spremljam rezultate trzenjskih komunikacij. Te sgdjo predvsem v prodaji in prepoznavanju blagovne
znamke katero oglaSujemo. Z¢nmvanjem se steljem tudi med tem, ko spremljam medijski prostor,
dejavnosti konkurence in priloznosti, ki se porajap novih medijih.”

» Kateri del pri na‘rtovanju vidite kot kljghega?

"Kot klju¢nega vidim izbiro medijev za kampanjo. Pri tem tmko za vrsto medija, kot tudi za medij
znotraj same vrste. Pri tem mislim, da je pomembdacse rezultati zberejo, analizirajo in rezultatiskave
tudi upoStevajo. Torej, da se uporabi vse podatkseo na voljo, da se izbere medij, ki je najbainperen
za doseganije in vplivanje na izbrano ciljno skugino

2. Optimizacija predréuna:

e Kaj za vas pomeni optimiziranje oglaSevalskega @écha?
“Optimiziranje oglaSevalskega preduma pomeni na kratko proces medijskegé&rtozanja. Pri tem mora
planer predréun razporediti kar najbolje v smislu dosega inriglmedija.”

* Kako se z njim se@ijete pri opravljanju svojega poklica? Ali ga kdmtimizirate sami? Kako?
“Naceloma se pri optimiziranju zanaSam na svojo agenblp optimiziram ga sama. Pri predlogih, ki jih
oblikuje agencija skrbno preverim predvsem tojelpredlog resgno narejen na izhodia in ali so sklepi
in usmeritve v skladu z lastnostmi blagovne znainke.

« Kateri del pri optimizaciji vidite kot klighega? Ali ste od njega izkljani? Zakaj?
.Pri optimizaciji, tako kot né&rtovanju vidim kot klj@¢nega izbiro medija. Pri procesu optimzacije nisem
izklju¢ena. Vidim se na poziciji, kjer lahko pomagam zgamim pogledom in svojimi izkuSnjami.”

3. Slovenski prostor:

« Kako gledate na situacijo v oglaSevanju v Slovemjii je trg razvit? Ali mislite, da se da optimiennje

se izboljsati? Kako?
.Slovenski prostor je relativno majhen. &fleoma se ’akterji’ med seboj poznamo, z nekatersgbno
prijateljujemo. Tako se trudimo ohranjati nevtrahao je, da na odéitve povezane z oglaSevanjem ne
vplivajo poznanstva in prijateljski odnosi. Te soes koristni, pomagajo pri ‘posebnih ponudbahi, @i
rokih, ki jih mediji postavljajo za oddajo oglas@emateriala. Isti, profesionalni odnosdakujem tudi od
agencije. Glede trga menim, da je razvit in dapg@mziranje da izboljSati. Kako? Z ¥esodelovanja...”

« Kaj vas moti 0z. kje se stgete s teZzavami? Ali so tezave povezane z neraanmjpen medija,
pomanjkanjem znanja,...?

»S tezavami se stejem pri svojem delu. Moti me predvsem, da je \elikllciitev dirigiranih, sprejetih na

viSjih mestih. Posledno se to odraza v manj samostojnosti pri itN@ah in delu za katerim ne stojiS. Pri

tem mislim pred vsem na nerealno zastavljene iciljgihovo doseganje.”

» Kako gledate ne ostala partnerja v t.i. oglaSevafskrikotniku? Kaj je pomembno oz. kaj cenite pri
posameznenrienu?

.Na svoje agencije in medije s katerimi sodelujegiedam kot na partnerja. Za kvalitetno delo mota bi

odnos profesionalen in vsi vkijani morajo delovati kot celotae naj préakujemo pozitivhe rezultate. Pri

agenciji je pomembno zaupanje. To, da nudi tisidkar je pldana: znanje, ki ga nudi, priloznostih dodatne

medijske izpostavljenosti, posebnih ponudbah, kiZa nas pridobiva. Torej to, da proti fila nudi

g¢imveg.



« Kaksen je va$ pogled na velike zakupnike medijspeagiora? Kako vplivajo na vasSe delo,
poslovanije,...?

»Za klienta je v glavnem to prednost, saj lahkoi tedlativno manjsi klienti dosegajo viSje popustianje v

glavnem nimam vpliva, niti se z njimi ne ukvarjakgencija ima z njimi vé stika.. Na njej je, da se v

mojem imenu pogaja. Problemi so bolj povezani nias poslovanjem, gasenjem pozarov, odzivom na

trZzno situacijo, ne delovanje z lastnimi pogoji.”

»  Kak3ni so povpmni popusti na medijih?

izkori&anja fleksibilnosti ta padla. Popusti sa@e@mma visji kot na dnevnitasopisih.”

« Kam naj bi Sel razvoj optimizacije predtana in medijskega r@ovanja v prihodnosti? Bo Sel vdje
racionalizacijo, kreativno planiranje, sponzorskavpzave?

.Razvoj bo Sel v vseh treh smereh. Na trgu jeigkivati nizanje oglaSevalskih pretinaov. S tem

povezano, bo morala biti kampanja bolj kreativnermwvana, da bo oglaSevalec izstopal iz payjpres

slednjim, torej izstopanjem, pa je povezana tueljdrsmer razvoja. Verjetno se bodo d@eloe blagovne

znamke povezale z dalenimi mediji, da bi dosegle prepoznavnost. Vendartd mozno Sele, ko bodo

mediji zares segmentirani in konkurenca na trgeszakstremno néma.”

Drugi intervju sem 22.9.2005 naredil z MiSo Starkdkacev, vodjo oglasnega trzenja na
izdajatelju tiskanih medijev. Oseba je na sedanpetozaju ze Stiri leta, pred tem pa je bila
zaposlena kot vodja projektov na komercialni tedgvilntervju je potekal po elektronski
posti, tako da sem osebi poslal vprasanja in n@enpelgovore dodal Se dodatna vprasanja.

1. Medijsko nartovanje:

e Kaj za vas pomeni medijskodmovanje?

S planiranjem v medijih zagotoviti doseg ciljne pie blagovne znamke, ki jo narekuje dapa akcija
oglaSevalca (distribucija, cost optimization). Dalphko ponujeno dostavimo, kot Return of investaine
pa je potrebno Se; izdelek, trzne poti, kreativasitev oglasa oziroma komunikacijskega spiao ter
nenazadnje realno spéilo.

Skratka, ponuditi in poslettio ponujeno tudi dostaviti, oziroma planirati Winfsituacijo, kar pomeni
pridobiti zadovoljnega kupca in pridobiti débk podjetju za katerega delas (ne gre le optinjizaci
stroskov, temvé tudi za iztrzek na investirana sredstva (ROI) iondao dobéek ter zadovoljstvo
porabnika).

« Kako se z njim stwijete pri opravljanju svojega poklica?
Agenciji in posledino oglaSevalcu ponudimo in ponujeno dostavimo rs@Zzemo z naSimi mediji. S tem
smo v trikotniku ag.-ogl.-medij vsi zmagovalci inlgoraino Se bolj dovzetni za skupno sodelovanije.

» Kateri del pri na‘rtovanju vidite kot kljghega?
Pred izdelavo poslovnegadn s skupnimi mémi oglasevalec, agencija in medij poskuSajo najjbalj
optimalno kombinacijo investiranih sredstev in readnje ROI. Igra odprtih kart!

2. Optimizacija predréuna:

e Kaj za vas pomeni optimiziranje oglasSevalskega @&tha?

Value for money! Ve dobiti, kot vloziti. Poznavanje medijev, trga tadglaSevalskega, kot gospodarskega,
ustrezna distribucija, kar ponudis$ to dostavi. Ootbgi maneverski prostor skozi leto, ki ga omégaca
15% predraéuna, ki ga hranis kot rezervo.



» Kako se z njim se@ijete pri opravljanju svojega poklica?
Optimizacija letnega predtana se dela najprej kot letni plan, potem kampaniek Stiri krat letno review
of the plan. Skozi leto se marsikaj zgodi na tzatp je potrebno temu primerno tudi reagirati.

« Kateri del pri optimizaciji vidite kot klighega?
Vsi so kljuini. Vendar menim, da je najbolj kijan Se vedno 15% predtm, ki ga mora$ imeti na rezervni.

3. Slovenski prostor:

» Kako gledate na situacijo v oglaSevanju v Sloveniji

Situacija je zagkena in precenjena. Smo nekje vmes med zahodomhadem. Pa vendar je Slovenija
razred zase. Smo najdraZji zaradi svoje majhnosti, glede na to, da je BDP primerjalno visok.
Optimiziranje predréuna je v tem, da se n&rok veze na vérazlicnih vrst medijev, tistih, ki so ntmejsi v
segmentu in glede na % namenjenega ptedialahko zahteva dodaten popust in boljSe kreatresSitve.
Vegja uporaba alternativnih medijev ter nujna povezaedgijev z bellow the line akcijami.

« Kaj vas moti 0z. kje se sfigete s tezavami?

Raziskave in analize so bistvene prémavanju, vendar pri nas niso tako razvite, ozirangpomanikljive.
Npr. AGB se uporablja in je najbolj merljivi poditeZato se temu primerno nameni tako visok odstotek
oglaSevalskega predi@na na TV. TGI se uporablja, vendar premalo, pfenapak v raziskavi. Tukaj gre
predvsem za to, da se lahko meri tudi nekaj, karean&no. Gledalec je lahko logiran, pa ni pred TV
zaslonom. Cati NRB je Se precej pomanijkljiva raaigkceprav je valutna. Po mojem mnenju se nanpre
dosegu prewepozna preteklost. Nekdo je lahko nekaj bral, asaspomni imena revije, kar se nedvomno
pozna pri dosegih. RPN pa ni zakonsko defo in jih agencije ter oglaSevalci premalo ali spioe
uporabljajo. Pa tudi nekateri pristopniki ne podegeh rezultatov, torej manipulirajo. V vseh raaiskh pa

so napake, zaradi majhnosti slovenskega trga. &apgio, zenje oglaSevanje, kino ipd. ? Tem medifem
tisku se nameni manj predwuma, ker se ne more iztmati dejanska in ugodna stroSkovnisnkovitost.
Zaradi teh zadev in v nadaljevanju di#aih zadev, imamo v medijih dbtek, da pri nekaterih, predvsem
mocénejSih medijskih agencijah prihaja do pomanjkanjaaftivhosti. Te medijske hiSe niso pripravljene
razvijati raziskovalne dejavnosti, saj bi bilo taafhov minus. Medijski n&tovalcni (zopet moje mnenje)
so preobremenjeni, za svoje delo niso dovolggtd niso dovolj stimulirani, niso cenjeni. Zaposle
kreativnih strategijah so definitivno precenjena Nrugi strani pa oglasevalec vedn@ zahteva, provizije
pa so vedno manjSe. Torej, zakaj bi se zaposlenietiju toliko trudil medijski planer sodelovahzediji

in skupaj iskal optimizacijo. Krog pa je Se slaba&ljucen pri mediju, kateremu raziskave niso naklonjene,
¢eprav je realna slika trga druge od napisane.

* Kako gledate ne ostala partnerja v t.i. oglaSevaiakrikotniku?

1. Vsi za enega, eden za vse. To bi moral bitissidgikotnika, tako bi se moralo tudi delati.

2. Pomanikljivost transparentnosti agencija-oglafen; skrbi me, da agencija manipulira s predlkigih
dajejo mediji, kar se je v preteklosti dokazanalagajalo.

3. Naj zaklj@im z vpraSanjem; »Zakaj se nekatere agencije bkjifdakta medij-oglasSevalec?«. To
vpraSanje se pojavlja ne samo pri nas, téntwdi na drugih medijih. Sama sem nanj skuSala woigid v
prvih dveh tgkah.

« Kaksen je va$ pogled na velike zakupnike medijsgegsora?
Izsiljevanje popustov vedno &e, pa ne na tan vejih viozkov v dolaten medij. Na ta kun zgubljamo
vsi, najveé medij.

< Kam naj bi Sel razvoj optimizacije prediana in medijskega r@atovanja v prihodnosti?

Tako racionalizacija, kreativno planiranje, spomisker povezave so kiui elementi prihodnosti ter
predvsem usklajeno delovanje trzenjskih akcij gao v povezavi z mediji. Osrednji mediji v zivljan]
posameznika se bodo sigurno spremenili. Kar dotgmrgpomeni manj denarja pri tradicionalne medije in
vedno v€ v nove, kar pa ne pomeni trenda rasti oglaSevgéshk®laa, nasprotno, kotase bo nizal. V
Sloveniji bo dolgoréno najve izgubila televizija, kar kaze trend upadanja dd B001, ko se je trg tiskanih
medijev z&el zelo Siriti. Ta trenutek je tudi najbolj konkaten in zasien segment. Da pa se bomo
tradicionalni mediji izognili upadanju, bomo moralelati predvsem na sletle podrajih: objektivnost,
verodostojnost, kvaliteta, ciljno t@mje, razvijanje, konkurénost, ustvarjanje dolgoéne dodane
vrednosti.



Tretji intervju sem 26.9.2005 naredil z Katjo Lagey vodjo projektov na slovenski
komercialni televiziji. Oseba je na sedanjem pqgloZa Stiri leta. Intervju je v delovnedasu
potekal po elektronski posti, tako da sem osebigboprasanja in na njene odgovore dodal Se
dodatna vprasanja.

1. Medijsko nartovanje:

* Kaj za vas pomeni medijsko planiranje?
StrateSki n&in razporejanja oglasov med in znotraj medijev meaom dosé ¢imvegji del ciljne skupine.

« Kako se z njim st@ijete pri opravljanju svojega poklica?
Pogosto pripravim medijski et za TV programa POP TV in KANAL A ter 24ur.conmede na ciljno
skupino naronika.

» Kateri del pri na‘rtovanju vidite kot kljdnega? Zakaj?

UposStevanije ciljne skupine! Gre za to, da lahkgekampanjo usmerimo niasto nap&ne porabnike.
Temu lahko sledijo slabi poslovni rezultati in pediEéno slabSanje konkurénega poloZaja. To Se posebaj
velja za manjSe oglaSevalce, ki z eno ali dvemijaig letno naredijo po mojih informacijah &&ot 75%
letnega prometa.

2. Optimizacija predréuna:

* Kaj za vas pomeni optimiziranje oglaSevalskega rarétha?
Razporeditev denarnih sredstev med tarlimedije tako, da dosezemo n&jivacinek pri ciljni skupini!

* Kako se z njim se@ijete pri opravljanju svojega poklica? Ali ga kdgtimizirate sami? Kako?
Pri razporejanju predéana med TV programa in 24ur.com glede na ciljngghku in Zelje narénika.
Ravno slednje pogosto onemdgaptimizacijo.

« Kateri del pri optimizaciji vidite kot klighega? Ali ste od njega izkljani? Zakaj?
Pri optimizaciji je najprej kljana tatka preloma po kateri je mozno désecinek. Vasih je ravno to tezava
in bi bilo morebiti kdaj bolje¢e bi nar@nik investiral v drugéne trzenjske aktivnosti.

3. Slovenski prostor:

« Kako gledate na situacijo v oglaSevanju v Slovemjii je trg razvit? Ali mislite, da se da optimienje
se izboljsati? Kako?

OglaSevanje se v Sloveniji razvija v smeri spezaije agencij za posamezna pagiqstrategija, kreativa,

medijsko planiranje ... ) Torej gre za korak naprejmeri izboljSav in s tem pa tudi k boljSemu

optimiziranju predréunov.

« Kaj vas moti 0oz. kje se stgete s teZavami? Ali so tezave povezane z neraammne medija,
pomanjkanjem znanja,...?

Moti me globalizacija, zanemarjanje lokalnega trgposploSevanje okusa vseh zemljanov! Gre zaased

nekatere oglaSevalske akcije izvajajo globalno peetuha za posamezno, specifi manjsi trg kot je

slovenski.

* Kako gledate ne ostala partnerja v t.i. oglaSevaiskrikotniku?
Trikotnik je trikotnik — vsak kot je enako pomembe&andar menim, da se dolgénm ne bo obdrzal! Na

predvsem z izraZzanjem svojih misli, namer in podanlta bi dosegel svoje pri proizvajalcih.

e Kaksen je va$ pogled na velike zakupnike medijspeagiora? Kako vplivajo na vasSe delo,
poslovanije,...?

Noben denar ne smrdi! Vsak je v potencialni vetikkupnik! Pri svojem delu ne delam razlik med

man;jSimi oglasevalci in velikimi zakupniki.



* Kam naj bi Sel razvoj optimizacije prediana in medijskega r@ovanja v prihodnosti? Bo Sel vdje
racionalizacijo, kreativno planiranje, sponzorskavpzave?

Nujno se zakonodaja ne sme obrniti tako, da bo mpawezovanje razihih medijev, kar se danes, kakor

opaZam, Ze prikrito dogaja s kapitalnimi viozkiCe bo 3lo tako naprej, kmalu ne bomo mogt gevoriti

0 optimizaciji predréuna temve o optimiziranju lobiranja. Ngeloma pa verjamem v kretaivno planiranje,

saj tu Se ni bilo zaslediti opaznih premikov!

Cetrti intervju sem 15.9.2005 naredil z Robertomtgom, medijskim direktorjem na eni od
slovenskih medijskih agencij. Oseba je na sedanpeozaju ze tri leta. Intervju je v
delovnemc¢asu potekal po elektronski posti, tako da sem ogeblal vpraSanja in na njene
odgovore dodal Se dodatna vpraSanja.

1. Medijsko nartovanje:

« Kaj za vas pomeni medijsko planiranje?
Medijsko planiranje je definiranje za ciljno skupiprimernega medijskega spleta in okolja ter njuna
¢imboljSa (cenovno in izdelku ter ciljni skupini prérna) uporaba.

» Kako se z njim se@ijete pri opravljanju svojega poklica?
Vsakodnevna praksa. Vsak dan se n&mr&ujem s problematiko medijskegacn@mvanja.

« Kateri del pri na‘rtovanju vidite kot kljdnega? Zakaj tako mislite?

Dolocanje predréunu primernega medijskega spleta. Z drugimi besgdabira pravega medija za denar,
ki je na voljo. Lahko izberemo pravi medij po vsabrilih, aée ne bo dovolj denarja, da bi prisli do izraza
na izbranem mediju, je bolj&e izberemo drugega. Ravno to se je zgodilo v pragavno enemu od naSih
klientov.

2. Optimizacija predréuna:

* Kaj za vas pomeni optimiziranje oglaSevalskega raétha?

Optimiziramo lahko medijski splet, nabor medijeivmedraun. Ce gre res zgolj za optimiziranje
predr&una, je smiselno doddti ciljni skupini in produktu najprimernejsSi medij se osredofti na ta tip
medija.

« Kako se z njim stwijete pri opravljanju svojega poklica? Kako ga optiirate? KakSne aktivnosti so
pri tem vkljwene?
V vsakem primeru igra tudi pri optimizaciji pomentbwlogo narénik, ki se ponavadi tezko sprijazni z
dejstvom, da optimizacija ne pomeni vsega po n@isledéno pa vse skupaj iV praksi dejansko
malokdaj pride do fokusiranja na en tip medija.\&krat pride do tega, da se medijski splet ne 0z paa
se znotraj tega 0z. nabor medijev. Z manjSim nabar®dijev ostane za vsakega od preostalih medijev
(naslovov, postaj,...) ¥epredr&una, kar odpira moznosti za pogajanja o dodatniittikskih (ali drugih)
popustih.

« Kateri del pri optimizaciji vidite kot kligthega? Ali ste od katerega procesa izdjni? Zakaj?
Po mojem mnenju je zaradi zgoraj navedeneggddjlkompromis z natmikom.

3. Slovenski prostor:

« Kako gledate na situacijo v oglaSevanju v Slovemijii je trg razvit? Ali mislite, da se da optimienje
se izboljsati? Kako?

Slovenski oglaSevalski trg je dokaj razvit. Menuha, optimizacija ni povezana z razvitostjo trga takega,

pa pa bolj z ljudmi, ki se z oglaSevanjem ukvarjagostrani narénika. Velikokrat se dogaja, da so za

oglaSevanje odgovorni ljudje, ki trga in razmemijem sploh ne poznajo ali pa na vsakingoskusajo na

nas trg aplicirati prakse iz drugih trgov, ki ser@fega razlikujejo.



« Kaj vas moti 0z. kje se gtgete s teZavami? Ali so teZave povezane z neraamjpen medija,
pomanjkanjem znanja,...?

Velikokrat so Zelje narmmika prevelike glede na razpoloZljiv pretua. Lovili bi konkurenco, jo oponasali,

na koncu pa oglaSujejo sporad in brez efekta.

« Kako gledate ne ostala partnerja v t.i. oglasevatskrikotniku? Ali sploh in koliko gre za partnetst
po vasih izkuSnjah?

Mislim, da sem na to vpraSanje deloma Ze odgovOstanejo le Se mediji, ki pa jim optimizacija, kot

vidimo mi, na splosno ni v interesu.

« Kaksen je va$ pogled na velike zakupnike medijsgegsiora? Kako vplivajo na vase delo,
poslovanje,...?

Vloga velikih zakupnikov je obenem pozitivna in aéigna. Za narénika zagotavljajo medijske pogoje, ki

bi jim bili glede na njihov budZet nedosegljivi, dougi strani pa mnogokrat predstavljajo oviro pri

sklepanju posebnih dogovorov z mediji. Velike inlenagencije postavljajo v isti polozaj kar sieti

konkurernosti pri doseganju popustov¢isner agencije silijo v bolj aktivno, iznajdljivoré&ativno in

weinkovito delo.

e Kaksni so povprni popusti na medijih za vaSega povfire velikega narénika?

TV 29 %
Dnevnicasopisi 14,5%
Revije 24 %
Plakati 19%

* Kaj lahko s svojim predi@nom doseze povpi@ narochik? Kaksni so povptai dosegi ha

posameznih medijih?
Govoriti 0 povprénih nar@nikih in povpre&nih predr&unih je zelo nehvalezno. Menim, da bi bilo potrebno
upostevati branzo iz katere oglasevalec izhajanBjem mnenju lahko primerjamo ktjemu predréune
posameznih direktnih konkurentdVe bi govoril o posameznih kampanjah so po mojiludziah povpréni
dosegi na posameznem medij skdde

TV do 85 %
Dnevnicasopisi do 75%
Revije do 40 %
Plakati do 35%
Internet do 90% (rednih uporabnikov spleta)

« Kam naj bi Sel razvoj optimizacije predtaa in medijskega r@ovanja v prihodnosti? Bo Sel vdje
racionalizacijo, kreativno planiranje, sponzorskavpzave?

Za vetino oglaSevalcev je najverjetnejSajeeracionalizacija. Bum mnafiega uvajanja novih blagovnih

znamk je mimo. Sledi branjenje pozicij (trznih d&le), kar samo po sebi vodi v optimizacijo prédrav

in uporabo preverjenih in najimkovitejSih medijev.

Peti intervju sem 14.9.2005 naredil z Markom KafeJanedijskim nartovalcem na eni od
slovenskih medijskih agencij. Na sedanjem poloZejuri leta. Intervju je med delovnim
c¢asom potekal po elektronski posti, tako da semigsedlal vpraSanja in na njene odgovore
dodal Se dodatna vpraSanja.

1. Medijsko nartovanje:

e Kaj za vas pomeni medijsko planiranje?
Medijsko planiranje je optimizacija razpolozljiviinedstev na dot@nem mediju, s ciljiem dosega Zeljene
weinkovitosti.

« Kako se z njim st@ijete pri opravljanju svojega poklica?
Kot medijski planer se z njim sfgiem dnevno. Pripravljam plane, spremljam kampeangglam analize,
komuniciram z mediji, delam z raziskavami...



» Kateri del pri na‘rtovanju vidite kot kljghega?
Vsak del je kljgen, saj je to fazno delo in le vse faze skopaps§ajo celoto

2. Optimizacija predréuna:

* Kaj za vas pomeni optimiziranje oglaSevalskega rarétha?
Dosgi cilje, ki smo si jih zadaléim bolj ugodno.

* Kako se z njim se@ijete pri opravljanju svojega poklica? Kako ga opitzirate? Kak3Sne aktivnosti so
pri tem vkljuwene?
Postavitev ciljev, analiza konkurence, komunikagijpogajanja z mediji, izbira medijev, zakup.

< Kateri del pri optimizaciji vidite kot klighega? Ali ste od katerega procesa iz#djni? Zakaj?
Vsi deli so kljuni, saj jih je potrebno vse opraviti za dober pikidu

3. Slovenski prostor:

« Kako gledate na situacijo v oglaSevanju v Slovemijii je trg razvit? Ali mislite, da se da optimienje
se izboljsati? Kako?

Trg prehaja v novo dobo, kjer veliki klienti gasi i¥ejo nove resitve in medije. Optimiziranje se da

izboljSati z novi mediji (internet) in pogajanjinzediji, kjer se da dobiti zaradi e konkurnce (tisk) zelo

ugodne pogoje, dodano vrednost...

« Kaj vas moti oz. kje se stgete s teZavami? Ali so tezave povezane z neraammne medija,
pomanjkanjem znanja,...?
Moti me ni. OK, mog@&e pomanjkanje oz. slabe raziskave delih medijev (radio, nekatere televizije,...)

« Kako gledate ne ostala partnerja v t.i. oglasSevatskrikotniku? Ali sploh in koliko gre za partnetst
po vasih izkusnjah?

Odvisna sta eden od drugega, kjer smo mi njhovazsa. Take izkuSnje imam sam ob opravljanju

svojega poklica.

« Kaksen je va$ pogled na velike zakupnike medijspegsiora? Kako vplivajo na vase delo,
poslovanje,...?
Ne ¢utim nobenega vpliva na moje delo (pravzaprav skaminam za velikega zakupnika).

e Kaksni so povprni popusti na medijih?
TV —> 50-80%
Dnevnic¢asopisi -> 20-30%
Revije -> 30-40%
Plakati -> 20%

* Kaj lahko s svojim predi@nom doseze povpi@ narochik? Kaksni so povptai dosegi ha
posameznih medijih?

TV 65-75 %
Dnevnic¢asopisi 60-80%
Internet 65-80% (rednih uporabnikov spleta)

« Kam naj bi Sel razvoj optimizacije predtana in medijskega r@ovanja v prihodnosti? Bo Sel vdje
racionalizacijo, kreativno planiranje, sponzorskavpzave?

Kreativno planiranje ima definitivno Se veliko ptosa pri nas za optimiziranje. Prav tako sponzorske

povezave.



3. Opredelitve osnovnih pojmov pri medijskem na  értovanju

Frekvenca

Frekvenca prikazuje povpmeo Stevilo potrosSnikov znotraj ciline skupine, ko $ili v
povpr&ju izpostavljeni oglaSev&vem spordilu v dolocenem ¢asovnem obdobju.
Pomembno je vedeti, da je frekvenca ocenjena nalstezpostavitev posameznika na
posameznem mediju. Na primég je nek potrosnik naten na dnevnéasopis in ima neka
kampanja planiran oglas v tetasopisu Sestkrat znotraj Sestih tednov. Porabniéramme
prebere celeg@&asopisa ince Wasih preskéi kakSno stran znotrafasopisa. Povptea
frekvenca, s katero je bil potrosnik izpostavljgtasu, bo torej manjSa od Sest.

Ko se odléamo o tem kolikokrat moramo da@seciljno skupino, je prvo vprasanje, ki se
pojavlja, kolikokrat mora biti posameznik izposijaw, da bo spokidlo ucinkovito? Kako
potrosnik reagira na spatio? Raziskave so pokazale, da se Zavmgem frekvence sprva
povea wenje, vendar kasneje pelje do dalgsja in jeze oziroma razburjenja. Dokazano je
razmerje, ki obstaja med Stevilom ponovitev in @b do oglasnega spdi@a. To razmerje
dokazuje efekt izrabljenosti oglasnega spi@o Pri nizkem Stevilu izpostavljenosti je odnos
do oglasnega spatita malce negativen zaradi novosti drazljaja. Peidejem Stevilu odnos
postane bolj pozitiven (t.i.¢inek privajanja)Ce sledi nadaljnje wanje frekvence, se odnos
spet poslabsa (t.i.¢inek zastenja), lahko vodi celo do jeze in zavamja oglasa. Iskati je
torej potrebno optimalno frekvenco, pri kateremdgas opazen in odnos do oglasa ostal
pozitiven. Obstaja moznost podaljSanja 'dobe’ aglés je casa neizrabljenosti. To lahko
dosezemo z manjSimi spremembami v samem spotuoditdimi drazljaji kot na primer
vonjem pri oglasih za diSave. Pri zgolj povrSingiéiznavi oglasa se dogaja, da efekta
izrabljenosti ni (Pelsmacker, Guens in Van den B€R§04).

Druga teorija o izrabljenosti trdi, da zaznavajdrpsniki frekvenco ponovitev oglasa kot
oglaSevalev napor. Pri tem menijo, da mora biti oglaSevadeiek ali storitev Ze dovolj
kvalitetna, da oglasSevalec vanjo vlozi toliko napoBlednje se lahko zgodi, ne pri prvem,
temve samo pri ponovnem nakupu in pri zelo kvalitetnibipvodih. Ce oglasevalec pri tem
pretirava se zgodi, da bo zaznava blagovne znamwkkvalitetne padla. Negativni odnos do
oglasa pade hitreje kot odnos do blagovne znamkksrtfacker, Guens in Van den Bergh
2004).

Avtorji (Pelsmacker, Guens in Van den Bergh (2004yajajo 5 razlogov za visoko (a ne
previsoko) frekvenco ponovitev oglasnega spitao

* Kker je s tem spordo bolj zapomljivo in se zviSa priklic blagovneamke;

e ker se s tem odnos do blagovne znamke poglabljge wSa zaupanje v odnosu do

blagovne znamke in s tem niza moznost spremembakinpa druge bl. znamke,

* Kker se s tem & verjetnost v oglasne obljube;

» Kker se s tem blagovna znamka viSa na lestviciipaklosameznika;

» Kker funkcionira kot signal za kvalitetno bl. znamko

Definiranje optimalne frekvence ostaja tezavno,rsajjo vpliva zelo veliko faktorjev. Med
temi so cilji oglaSevanja, tip spatia, nastéenost medijskega prostora, kategorija v katero se
proizvod uvrga, nivo konkureénosti, ciljna skupina in uporabljeni medij. Tudiaigvljanje
frekvence pri kateri bo sledila primerna, ciljnaakeija potroSnika ostaja kontroverzno
vprasanje. Vsekakor pa igrajo pri frekvenci sitiska spremenljivke zelo pomembno viogo.



Ena od tehnike za ugotavljanj&inkovitost medija jef3-koeficient analiza, ki jo je razvil
Moergensztern. Analiza se posaerazmerju med Stevilom ponovitev oglasnega Sflaran
njegovem pomnjenju.

Matematéno je formula zapisana kot:

M,=1-(1-0R)
Pri tem je:
Mn — pomnjenje spotidla po n ponovitvah
3 — koeficient pomnjenja pri spec¢ifiem mediju

Analiza je jasno pokazala, da se préagju Stevila ponovitev pomnjenje spdita veca. Vsak
medij ima svoj specitni 3 koeficient. Pri tem moramo upoStevati lastrszshega medija, o
¢emer sem povedal v predhodnem delu dela. Med nmesije kino pri pomnjenju spatita
izkazal kot najtinkovitejSega in zunanje oglaSevanje (plakati) agoolj nekinkovitega med
vsemi mediji. Ko dodajamo ponovitve, to je viSamekivenco, se pri nekaterih medijih
pomnjenje zviSuje skoraj linearno, pri drugi mddipa dodajanje frekvence ne prinasa
bistveno izboljSanega pomnjenja. Moergensztermaje analiziral tudi optimalno frekvenco
za vsak medij posebej. Spodnja tabela kaze narptije okoli Stevila ponovitev (glej tabelo
2).

Tabela 2: Stevilo kontaktov za posamezni medijposameznika)

Premalo Prevec¢ Priporoceno Stevilo
Medij kontaktov kontaktov kontaktov
Radio 4 15 5-14
Tisk 3 10 4-9
Televizija 2 7 3-6
Kino 1 3 2

Vir: Pelsmacker, Guens in Van den Bergh, 2004 2415.

Doseg

Doseg je Stevilo ali odstotek ljudi, za Kkatere ¢gkujemo, da bodo izpostavljeni
oglaSevalevem spordilu v dolocenem ¢asovnem obdobju vsaj enkrat. Spodnja slika
prikazuje delez gledalcev po posameznih slovensg&lavizijskih postajah v letu 2005.
Vidimo lahko, da je bila postaja z nafyien delezem gledalcev POP TV. Vendar je izbira
specifcnhe postaje odvisna od ciljne skupine. Radlidemografski segmenti so razlbd
zastopani. Mladi gledalci gledajo druga program kot starejSi. Tako je vedno potrebno
izbrati postajo na podlagi spec¢ifie ciljne skupine.

Slika 4: Delez gledalcev po TV postajah, celotnpytacija, Slovenija 2005
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Vir: AGB Nielsen, 2006



Razlika medcelotnim (bruto) in uporabnim (neto) dosegomje pomembna. Zadnji je
ponavadi definiran kot doseg. Celotni (bruto) dogmmgmeni doseg medija na celotni
populaciji to je, koliko ljudi bo izpostavljeno aggnemu spotilu. Pri neto dosegu gre za to,
koliko ljudi znotraj naSe ciljne skupine je bilgoastavljeno oglasnemu spdéilo. Tudi tukaj,
tako kot pri frekvenci, gre za izpostavljenost glath medij. Lahko se zgodi, da je celotni
bruto doseg, torej izpostavljenost oglasnemu sloroveliko vegdji pri uporabi televizije
(oglasno spor@lo bo v splosSnem videlo ¥djudi), vendar je neto doseg visji pri oglaSevanju
v specializirani reviji. Na primer ko gre za ljudivelikim dohodkom praviloma velja, da
imajo v& obveznosti in praviloma manj prostegasa. Vendar séas vzamejo za listanje
specializirane revije za svoj kotgk npr. golf ali navtiko. Lahko dodam, da je izdsigega
primera jasno, da je tudi znotraj uporabe tipa faetha primer tiska), med bruto in neto
dosegom lahko velikanska razlika.

Za primerjavo bruto in neto dosega lahko vzamenmdi haslednji primer. OglaSevalec
oglasuje na televiziji in internetu. Pri tem bodwosxXilu izpostavljeni trije ljudje. Prvi bo
oglasu izpostavljen na televiziji, drugi na intdne tretji na obeh medijih. Pri bruto dosegu
bi v tem primeru dvakrat Steli posameznika izpdgtaega na obeh medijih. Bruto doseg v
tem primeru bi bil 4 (2 x internet + 2 x televa)j Neto doseg uposSteva samo enkratne
izpostavljenosti. V naSem primeru so bili vsi trpesamezniki oglasu izpostavljeni, torej bi
bil neto doseg 3 (1 x internet + 1x TV in internetl x TV). Ponavadi se bruto doseg
oglasSevalske kampanje izraza v GRPjih, to je bratmmg ta@kah. GRP je tipicha mera za
izrazanjeteze, pritiska kampanje Na primer Danone je v juniju leta 2005 na telgviz
dosegel 400 GRPjev na ciljni skupini zensk medril84 letom. GRPji so univerzalna mera v
oglasSevanju in se lahko torej izrazajo na temh tipih medija in raztinih medijih znotraj
vrste medija.

Naslednja standardna mera je priloznost, da bi mekdel oz. sliSal oglas alDTS/OTH.
IzraZzena je kot povptea moznost izpostavljenosti oglasnemu spiwroki jo ima povpréen
potroSnik. Izréunamo ga tako, da delimo bruto z neto dosegom. Eséma kampanja za
Radensko v tiskanem mediju, ki v povjtemeséno doseze 50% populacije med 15-45 let.
Kampanja je na primer dosegla 250 GRPjev. V paypne imel potrosnik torej 5 priloznosti
(250/50), da bi ta oglas videl.

GRPje se v praksi réuna na dva razina n&ina:
* s tem ko mnozimo doseg (v odstotkih) in frekveneovse uporabljene specifie
medije,
* zmnozZenjem dosega in OTS (GRP = Doseg x OTS¢epner mislimo na neto doseg.

Efektivni doseg je Stevilo oseb ciljne skupine, za katere j&gkovano, da so izpostavljeni
sporailu ob efektivni frekvenciCe je doseg kampanje 60% in je porazdelitev dos@ga p
posamezni frekvenci takSna kot v spodnji tabelimora biti potroSnik na danem mediju
oglasu izpostavljen vsaj trikrat (v Zargonu se gowodosegu 3+), je efektivni doseg na
primeru 24% (12%+6%+4%+2%+1%) (glej tabelo 3).



Tabela 3: Porazdelitev dosega in frekvence

Frekvenca Doseg
1 20%
2 16%
3 12%
4 6%
5 4%
6 2%
7 1%

Vir: Pelsmacker, Guens in Van den Bergh, 2004 2418.

Kontinuiteta

Glede kontinuitete kampanje imajo oglaSevalci tozmosti:
» oglaSevatkontinuirano, z istimi investiranimi vsotami skozi celotno dakempanije,
e oglaSevatipulzno, kar pomeni investirati skozi celotno dobo kampanjendar z
obdobiji visjih investicij,
» oglaSevanjev valovih, pri katerem je oglaSevanje koncentrirano na nddkajSih
obdobij in ne skozi celotno dobo kampanje. Ta megtahko pride bolj v uposStev pri
omejitvah predréuna.

Slika 5: Kontinuirano oglaSevanje
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Slika 5 prikazuje kontinuirano oglaSevanje, priekatm v oglasSevanje vlagamo enako vsoto
skozi celotno obdobje.

Slika 6: Pulzno oglaSevanje
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Slika 6 prikazuje pulzno oglasevanje, pri katereroglaSevanje vlagamo celotno obdobije,
vendar imamo tudi obdobja, ko je oglaSevanje pgadar

Slika 7: OglaSevanje v valovih
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Slika 7 prikazuje oglaSevanje v valovih. Pri tendina je oglaSevanje koncentrirano na nekaj
obdobij s tem, da vmes ne oglasujemo. V tem prim&no lahko prisotni z viSjimi
investicijami v oglasevanje in lahko tako pdamo izpostavljenost oglasnim spatom.

Stroski

StroSek medija je ponavadi izrazen kttoSek na tis& (CPT), kar pomeni stroSek dosega
1000 ljudi. Izr&unan je tako, da stroSek medija delimo z njegoviaidodosegom (v tisth
ljudi). Ponavadi je za oglaSevalca vedno bolj zawnistroSek na tisb ciljne populacije, pri
¢emer stroSek medija delimo z neto dosegom.

Napaka bi bilage bi se pri izbiri specifnega medija ozirali samo na stroSek nactida je
lahko nizekce je medij poceni, a vseeno ne dosega ciljne skupadinkovit natin. Zakup
plakatov na regionalnih cestah je lahko pocenipmd tam dosegli zgolj nekaj odstotkov
nase ciljne skupine.

V delu o medijskih ciljih sem navedel le najpomem8e. PO mojem mnenju so navedeni
osnova za poznavanje vseh treh vpletenih strarglaSevalskem trikotniku. Nagaik mora
poznati parametre, da bo lahko interpretiral m&dipscrt in zahteval od agencije Sedvea
vloZena sredstva. Hkrati mora vedeti kakSniimaoglaSevanja (z gledia kontinuitete) so
ucinkovali v preteklosti. N&rtovalec mora poznati vse ciljne parametre, sg sgedijskimi
narti zavezuje za njihovo uresw®ivanje. In na koncu morajo tudi mediji poznati delo
naranikov, da vedo kaj pomeni za cena njihovega oglganerostora, kako lahko zase
iztrzijo ¢imvec, a vseeno pomagajo uresevati cilje oglaSevane blagovne znamke.

Jasno je, da se situacija na trgu medijev spremirgko s spremembami v cenah in dosegih
nekateri mediji pridobivajo in drugi izgubljajo r&troSkovni @dinkovitosti oglaSevanja. Kot
pravi Stanko Luk&va (2005), se tudi mediji odzivajo na spremembetnga skozi
preverjanje letnih planov. Spremembam morajo slédili nartovalci, ki morajo tako znova
in znova preverjati, utemeljevati in tudi dosegadstavljene medijske cilje. Dober primer
sprememb na medijskem trgu je dinamimedij — televizija, pri kateri se recimo gledaho
spreminja iz dneva v dan in cene oglasSevanja iareex sezono in iz nanizanke v nanizanko.



4. Lastnosti posamezne vrste medijev

Televizija

Televizija je v razvitih drzavah postala eden naywejSih medijev, ki vpliva tako na javno
mnenje kot tudi na & Zivljenja. Ljudje preZzivijo, v primerjavi z drilmpi mediji, najve
prostegacasa pred televizijo, hkrati pa je televizija bagpolozljiv in dostopen medij kot
ostali (Shanahan, Morgan, 1999).

Televizija postaja mno&en medij najv&jega dosega. Je paradni konj oglaSevanja, ki zahtev
visok obseg finagnih sredstev za oglaSevanje. Tako kot ostali mauigi svoje prednosti in
slabosti, ki vplivajo na odlitev pri vkljucitvi televizije v medijski nart. Da bi izdelali
ucinkoviti medijski n&rt, je nujno poznavanje prednosti in slabosti teigy (Kotler, 2000).

Med glavne prednosti televizije u¢esmo:

StroSkovno Winkovitost; relativni stroSki doseganja ciljne populacije i
televizijskem oglaSevanju v primerjavi z drugimi daijenizji, kar dokazuje metoda
strosSkov na tisg

Prilagodljivost; televizija omogoda oglasevanje na nacionalni, regionalni ali lokalni
ravni, ki je véasovnem smislu omejeno le z dolZzino dnevnega pnogjra

Selektivnost televizija omogoa preko programske selekcij€inkovito ciljanje s
tem doseganje izbranih in mné&dih trgov;

Mo¢; televizija zdruzuje zvok, sliko in gibanje ter dhessemi mediji omogia
najboljSo predstavitev prednosti in uporabe oglakega izdelka ali storitve. Na ta
nain predstavlja medij, ki ima naj¢g vpliv nha ma® oglasnega spoéda in na
stopnjo zavedanja blagovne znamke s strani poktogriziroma ciljne skupine;
Prepriéljivost; televizija je prepfiljivo sredstvo, ki pomaga izgraditi blagovno
znamko in ohraniti njeno nav&oost na trgu.

Med glavne slabosti televizije se Steje:

Visoki absolutni stroSki; televizija zahteva visok oglaSevalski preanma, ki obsega
sredstva za izdelavo oglasnega spitsov obliki TV spota in sredstva za zakup
oglasnegatasa. Slednja so odvisna od Stevilnih dejavnikou, $@ dolzina spota,
frekvenca oglaSevanja, doseg ciljne skupine inqjezoglasa;

Minljivost ; izpostavljenost TV oglasu je stvar trenutka. j@njska doba oglasa je
omejena s trajanjem dolzine spota. V téasu lahko oglas pritegne potroSnikovo
pozornost, vendar ga lahko tudi spregleda. Da kermialni potrosnik opazil in si
zapomnil oglas mu mora biti ¥erat izpostavljen. Zato je pri televizijskem
oglasSevanju nujno zadostno ponavljanje TV ogladal&¢enem¢asovnem obdobju;
Naskenost prenapolnjenost oglasnih blokov s TV oglasi zmag razldgevanje in
pozornost potrosSnikov. Gleda&vo zaznavanje pri prekomerni komercializaciji, ki
izhaja iz nasilnega prekinjanja programa, ima negatvpliv na odnos gledalca do
oglasnih sporél. To se odraza v njegovem preklapljanju programmd oglasnimi
bloki, da bi se tako izognil poplavi oglasov;

Neprilagodljivost; da bi zagotovili realizacijo medijskega ¢n@ in doseqgli
ucinkovitost oglasSevanija, je na & konkuregnih trgih potrebno zakupiti oglasni
¢as dosticasa v naprej. To zmanjSuje moznost hitrega odzvaajspremenjene trzne
razmere in s tem povezane poslovne d&tlle;



* Omejena razpoloZljivost oglasnegd&asg TV program je zelo Sirok, le del pa ga je
primernega za doseganje diae ciljne skupine. Pri izbiri programa nas omeguje
Stevilni dejavniki, kot so vsebina programa, njegaledanost, absolutna cena, cena
na tisé gledalcev, dolzina, zasedenost oglasnih blokov piwdobno. Stevilo
razpolozljivih oddaj za oglasSevanje dédme blagovne znamke je torej omejeno;

» OteZzena ozka selektivnosttelevizija kot medij mnoZnega dosega ne omago
doseganja ozko specializiranih ciljnih skupin, kotna primer zdravniki, trgovci ali
podobni;

* Vsiljivost; nekateri ljudje TV oglase sovrazijo, ker jih spo@mjo na vsako
akvizitersko prodajo. Prekomerno predvajanje ogldabko sprozi obratencinek od
Zelenega in odzene potencialne kupce (Sissorsnmoau1996).

Casopisi

Mnogi menijo, da jecasnik najpomembnejSi informacijski medij in nagnejSi nosilec
oglaSevanja in to bi moral ostati tudi v prihodnjeredpogoj za to sofasnikarska
kompetentnost in v primerjavi z drugimi mediji vig stopnja verodostojnosti ter tesno
razmerje medasopisom in bralcem. Razmere sicer nisd ta&o ugodne, saj je konkurenca
novih medijev vse hujSa (Churchill, 1999).

Glavne prednosti po du (1998) so:
* Dobro pokritie; kar pomeni, datasopis pokrije velik del izbrane ciljne skupine,
omoga@a moznost pogoste menjave oglasa, ljudje imajasopis vé&je zaupanje;
 Siroka sprejemljivost in moznosnhatanénega opisa proizvoda
* Regionalna fleksibilnost saj je z raztinimi regionalno usmerjenimilanki lahko
prilagodljiv razlicnim geografskim podkgem.

Njegove slabosti l&u (1998) so:
» Kratka zivljenjska doba; ¢asopis ponavadi izhaja dnevno zato se oglasi pted o
bralca hitro menjavajo;
e SlabSa produkcija; ¢asopisi so ponavadi tiskani na papir slabSe kakokos revije,
prav tako je tudi kakovost tiska nizja od tisteevijah;
» Pokritost; za doseganje nacionalnega dosega potrebujemo weliko Stevilo
regionalnihcasopisov.

Revije

Pri razvoju druzbe in spoznanju, da se bralci kalajo v razlicna podrdja, so zalozniki v
zadnjemc¢asu lansirali na trg veliko Stevilo revij, ki soespalizirane za razina podrdja in
tako namenjene izkljino dolaeni ozki ciljni skupini. Bralce revij lahko razdelo v razléne
skupine glede na njihov interes in zanimanje. Tasikikacija ljudi na raztine skupine je v
veliko korist medijskim né&tovalcem, ki jim je tako omogena w@inkovita predstavitev
oglasa Zeleni ciljni skupini (Surmanek, 1993).

Prednosti:
« Visoka zemljepisna in prebivalstvena selektivhostevije omogdajo komuniciranje
ozkim, visoko profiliranim ciljnim skupinam;
* Verodostojnost in prestiznost zaradi ozke usmeritve bralec zelo spén#i revije
lahko visoko spoStuje mnenje, ki ga podaja revija;
« Visoko kakovostna produkcija; revije so ponavadi tiskane na dobrem papirjuy pra
tako je kvaliteta tiska ponavadi zelo visoka;



* Dolga zivljenjska dobg revije ponavadi izhajajo na daljSa obdobja. Teakm
meseniki aktualni Se cel mesec po izdaji;

» Dobro prehajanje revij med bralci; zaradi relativno visoke cene bralci delijo izvode
Vec bralcev prebira isti izvod revije;

* MozZnost natanfnega opisa proizvoda zaradi svojih lastnosti so oglasi v revijah
lahko tudi informativni, torej nosijo veliko inforatij 0 oglaSevanem proizvodu ali
storitvi.

Slabosti:

» Dolgotrajno napeljevanje oglasa k nakupu revije ponavadi niso medij takojSnega
odziva na oglas. Da bi kupci reagirali zna ptetelativno dolgocasa;

* Remitenda zalozniki morajo oceniti Stevilo prodanih izvoddar je ¥asih relativho
tezko. Ponavadi ostane na policah tudi nekaj ngmibdizvodov, v katerih oglasi ne
bodo komunicirali potencialnim kupcem;

* Nizek doseg zaradi svoje specializiranosti imajo ponavadiijeevelativno nizek
dosegq;

* Potreben skupek revij za pokrivanje v&e ciljne skupine; V povezavi z nizkim
dosegom posamezne revije je potreben zZgi deseg izbrati nabor revij v katerem
bomo oglasevali

(Surmanek, 1993).

Radio

Radio je nedvomno eden od medijev, ki so bolj pnise Zivljenju posameznika. PosluSa se
ga doma, v sluzbi, v avtomobilu, v lokalih, trgoah; skratka v zasebnem in javnem
Zivljenju. Radio je pomemben oglaSevalski mediglisokot samostojen nosilec ali v navezi z
drugimi mediji (Gatnik, 2001a). V nenehnem bojukeakurergnost, ve&jo prodajo in manjSe
stroSke je opazna recesija tudi na oglaSevalskgu. tRadio Se zdaleni zastarel za
oglaSevanje, nasprotno, zaradi stroskowhekovitosti, bogatih moznosti in posebnosti, ki jih
ponuja, je zanje med oglaSevalci vse ganimanja (Gatnik, 2004)

Prednosti:

e Mnoziéna uporaba; mnoziten medij z visoko pokritostjo;

* Visoka zemljepisna in prebivalstvengelektivnost Lahko izbiramo med lokalnimi
radijskimi programi, ki pokrivajo posamezno regipizbiro programa, ki ga pokriva
posamezna radijska postaja imamo moznost izbiratlicnin demografskih
segmentov;

» Nizki stroski produkcije ; izdelava radijskih oglasov je ob poplavi moznestativho
poceni;

* Nizka cena zakupa/podporni medijj zaradi velike konkurence je oglaSevanje
relativno cenovno ugodno. S tem se ponuja moZrastei radia kot podpornega
medija in stroSkovne optimizacije kampanje;

e Odzivni medij; obstaja moznost zakupa oglasnega prostora vdiedua pred nakupi
in s tem direktno vplivanje na nakup;

* Neposreden in hiter medij Lastnost radia je hiter prenos spsi@ velikemu Stevilu
potencialnih kupcev. Oglasom se lahko hitro odaelé&o kupcev.



Slabosti:
e Omejenost na zvok Radio ponuja samo z¥no predstavitev in tako premalo
razpoznavnosti;
* ManjSa pozornost Pri posluSanju radia je potrebna manjSa pozorkaisha primer
pri televiziji;
* Kratke izpostavitve; Radijski oglasi so ponavadi relativno prekratida bi
funkcionirali kljub ostalim pomanijkljivostim
(Gatnik, 2001b).

Ostali mediji

Mediji, tako kot izdelki in storitve, gredo skoaalicne stopnje zivljenjskega cikla. Vsak novi
medij —c¢asopis, revija, radio, televizija — gre skozi obgopreviade, ki mu sledi upadanje.
StarejSi mediji na neki ravni ne umrejo, tefivaastarajoeprav oldasno postanejo spet
zanimivi. Danes novi mediji nastajajo hitreje. Mjihcikel nara&anja oziroma upadanja je
lahko krajSi (Gatnik, 2001a).

V precej podjetjih so ugotovili, da je povezana mgha tiskanih medijev in televizijskih
oglasov pogosto uspesnejSa od uporabe iaktjuelevizijskega oglaSevanja. @asa dotasa
je tako dobro preveriti razne medije in ugotowateri je @inkovitejsi (Zorko, 2000, str. 34).

Poleg vseh teh Ze stalnih medijev, pa se tako¢rekdneva v dan pojavljajo novi. Razdeljeni
SO v dve skupini:
e Zunanji mediji med katere Stejemo velike obcestne plakate, shigtyi« plakate,
fasadne zavese in drugo;
* Notranji mediji med katerimi so oglasevanje v kinematografih, sfai plakati,
razni plakati, nalepke v trgovinah, kartice v lakalbglasevanje na vlakih, avtobusih,
v zdravstvenih domovih in podobno (LipovSek, 20€10, 34).

Zunanji mediji imajo moznost dose veliko ljudi z visoko frekvenco v relativno zelo
kratkemc¢asu. Z medijem se aktivna populacij@mema sréuje dnevno na poti na delovno
mesto. Omogéa tudi moznost geografskega ciljanja. Po druginstijadje niso vpleteni s
samim medijem. Tovrstnim oglasom ne pasje dosti pozornosti in dobra selektivnost ni
mogaia. Ponavadi medij ne omago konteksta, ki dodaja vrednost oglasnemu sjilaro
(Pelsmacker, Guens, Van den Bergh, 2004)

OglaSevanje kinematografih ima prav tako kot pri TV oglaSevanju lastnost awdimualne
predstavitve, kar prinaSa globlji vtis oglasnegarsgila. A vtis sporgila je Se veéji, saj je
gledalec mnogo bolj pozoren kot pri televiziji. ldkrgledalci dojemajo medij druga kot pri
drugih medijih. Iti v kino je zabaven dogodek, lj@dmajo ob obisku razina prtakovanja.
To lahko pripelje do bolj pozitivnega odnosa doasgl. Kino je selektiven medij, saj so
obiskovalci véinoma mlajsi in aktivnejsi.

Slabosti medija so relativno slab doseg, relatiypodasno doseganje populacije in nizka
frekvenco doseganja. Ob temu je produkcija oglaksivno draga in Zivljenjska doba oglasa
kratka (Pelsmacker, Guens, Van den Bergh, 2004).



5. Slovar tujih izrazov

Account planer (angl.) - skrbnik blagovne znamke

Bellow the line (angl.) - trzenjske akcije pédo (vse aktivnosti, ki niso oglaSevanje)
Billboards (angl.) - veliki obcestni plakati

Cost-plus method (angl.) - zawgavanje na podlagi dejansko nastalih stroSkov

Data mining (angl.) — tehnika rudarjenja skozi aid. Uporabna metoda za

obdelavo velikih kokiin podatkov za olajSanje analize in boljSo
predstavljivost.

Envolved (angl.) — vpletenost, ponavadi gre Zetenmost ciljne skupine
Fixed-fee method (angl.) — metoda fiksnega &aravanja

Heavy users (angl.) — pogosti uporabniki izdelkov

Impact (angl.) - vtis oglasnega spél@

Incentive-based methddngl.) - Stimulativni model zatanavanja
Light users (angl.) - redki uporabniki izdelkov,
Marketing manager (angl.) —trznik

Measurement (angl.) — merjenje, ponavadi povezanomerjenjem rezultatov
oglaSevanja, ipd.

Media (angl.) — mediji

Media buyers (angl.) - agencije specializiraneaaup medijskega prostora
Media planner (angl.) — medijskidrtovalec

Medium users (angl.) — ¢@sni uporabniki izdelkov,

Message (angl.) — oglasno spol@

Mission (angl.) — misija, ponavadi gre za ciljdaggvanja

Money (angl.) — denar, ponavadi misljen kot eglgredraun

Opportunity to see/hear —OTS/OTH (angl.) — moznaasthi nekdo videl oz. Slisal oglas

Peoplemeter (angl.) — naprava, ki omé&momerjenje gledalcev posameznega
programa



Personal selling (angl.) - osebno prodajo,

PR (public relations) (angl.) - odnosi z javnostmi

Prime time (angl.) <€as v katerem je gledanost televizije n&jagponavadi gre za
¢as 19-22h
Rich media (angl.) — napredne kreativne reSitvietsih oglasov, ki omog@jo

intergracijo gibanja, zvoka, ipd.

Sales promotions (angl.) - prodajne promocije,



