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UvOD

Slovenske zeleznice, d.0.0., so enovita druzba; kkviru svojih osnovnih dejavnosti
opravlja predvsem prevozne storitve, vzdrzevanjengazelezniSke infrastrukture in
vodenje prometa. Oglasevanje na Slovenskih zeleznpa je relativno nov pojem in je
zaenkrat Se v povojih.

Temo sem si izbrala zato, ker pri svojem delu welodelujem s podjetiem Slovenske
Zeleznice. Opravljam nantreStudentsko prakso pri podjetju Prometni institjuhljana
d.o.o., ki se ukvarja z razhimi projekti, pri katerih so naje&rat nar@nik prav Slovenske
Zeleznice. Glede na to, da me oglasevanje zelanzam ker je le-to v zadnjerdasu
postalo predmet pogovora vodilnih moz podjetja, imerda imajo Slovenske zeleznice
velik potencial, kar sede zunanjega oglasevanja.

Ponudba tradicionalnih medijev, kot so televiziggdio in tiskani mediji, Se vedno &
naraga. V svetu se pojavlja medijska prertasiost, saj so ljudje obkrozeni s tiso
oglasnimi sporéili. Dandanes Zivimo »hitro« in imamo vse manj pegscasa, stopnja
nase mobilnosti pa naks Vedno vé ¢asa prezivimo na poti v sluzbo, v Solo, v trgovino,
na teaje itd. V takem primeru smo manj pogostocdatradicionalnin medijev in zato
njihova stopnja &inkovitosti pada. Zunanjim medijev pa preprostam@emo ubezati, saj
nas spremljajo na vsakem koraku. Tako je tudi xora Vedno veé ljudi se odlé¢a za
vlak, kot obliko prevoznega sredstva, saj je po mun@orabnikov poceni, udoben, varen,
hiter in praktéen. Danes je za oglaSevalce najbolj pomembno, pgaebgejo skozi zmedo
oglasov in dosezejo porabnike takrat, ko imags in ko so nagnjeni k pozitivnemu
sprejemu teh oglasov.

Namen diplomske naloge je opredeliti vlak in njegowkolico, kot potencialni
oglaSevalski medij, in opredeliti priloznosti tera¢éme razvoja v prihodnosti. Cil]
diplomske naloge pa je predloziti predlog model@a@anjevanje &inkovitosti oglasevanja
na zunanjosti vlakov. V prvem poglavju bomo oprédelglaSevalske medije in se
osredotdili na netradicionalne medije, med katere spada ogthSevanje na vlakih. V
naslednjem poglavju bomo bolj podrobno opisali dgleanje na zunanjih medijih, na
kratko predstavili njegovo zgodovino, opredelikti@osti in si pogledali konkretne Stevilke
po svetu, v EU in v Sloveniji. Naslednji korak be@stavitev druzbe Slovenske Zeleznice,
kjer bomo opisali, kaksno je trenutno stanje glegeSevanja in kako je le-to uspesno. Na
koncu poglavja bomo orisali Se konkurenco oglaSgevara viakih in tuje pomembne
raziskave na poditgu oglasSevanja na Zeleznicah. V nasem osrednjem pal bomo
predlagali model ocene&imkovitosti s pomojo ocene dosega in predloga iawaa cene na
tiso¢. V zadnjem poglavju bomo analizirali Secrta in priloZnosti za razvoj na podja
oglasSevanja Slovenskih Zeleznic.



1 MEDIJI IN OGLASEVANJE

Medij je v smislu kodeksa vsaka organizacija, ki lsg z osnovno ali vzporedno
dejavnostjo ukvarja tudi z razSirjanjem oglasnibrspil (OglaSevalski kodeks, 2008). Pa
naj bo to radio, televizija&asopis ali pa zunanjost vlakov. V oglaSevalski tealogiji pa
so mediji prenosniki komunikacije, kot so telewazifisk, plakatne povrSine in druge oblike
prenosa komunikacij (Shimp, 2000, str. 369). V edsjih poglavjih se bomo osredéiid
na medije z vidika marketinga, ki ga zanima predvssglaSevalski potencial medija.
Najprej pa moramo povedati, kaj je sploh oglaSex.anj

OGLASEVANJE

Osnovna naloga oglasSevanja je, da posreduje inirSormacije o izdelkih, storitvah,
idejah, organizacijah itd. (v nadaljevanju izdellppdjetij in drugih organizacij ter
zasebnikov posameznim javnostim v druzbi, zato emakovredno viogo kot druge
informacije v procesu mnaziega komuniciranja. Od slednjih g&lge predvsem dejstvo,
da je to plaana, prepoznavna in podpisana informacija, kar gosidvlja tudi njegovo
zn&ilnost, da ne le predvsem informira, maftvekusSa tudi preptevati in vplivati na
spremembo dolenih stali§ in s tem posredno tudi na ustrezno akcijo (Oglaév
kodeks, 2008). Oglasevanje je katerikoli prostar katerega je sponzor (podjetje) dala
denar, da bi svoje spaiito predstavil skozi medije. OglaSevanje je vsaka&ana oblika
neosebne predstavitve ali promocije idej, proizwodb storitev za znanega néroka, Ki
poteka preko mno&nih medijev. (Starman, 1995, str. 17). Po Ameriddarketing
Association je oglaSevanje opredeljeno kot »vsdB@gapa oblika neosebne predstavitve in
promocije idej, izdelkov ali storitev za znanegadinika«. Russelova definicija je Se
natargnejsa: »OglaSevanje je metoda prenosa sparwd narénika prek medija do
mnozice ljudi« (Russel, 1990, str. 21).

1.1 VRSTE OGLASEVALSKIH MEDIJEV

OglaSevalski mediji so: oglasni panoji, radio, kinelevizijski oglasi, internetne pasice,
revije, ¢asopisi, koncerti, nalepke, zadnje strani vstopdic»Katerokoli okolje, na katero
lahko napiSemo, zapojemo, zakmo ali objavimo spordélo, je potencialni oglasevalski
medij.« (Shimp, 2000, str. 370). Tako so zidovast&, majice, avtobusne in ZelezniSke
postaje, trgovine, nakupovalne kartice, tla v tiggvtekmovalni avtomobili in¢olni le
nekatera mesta, kamor lahko vstavimo oglase. »©ggdski medij je nosilec
oglaSevalskega spdfita in se pojavlja v raztnih oblikah ¢asopisi, revije, radio,
televizija, poSta, telefon, oglasne table ...).nlké morajo zato dobro poznati lastnosti
posameznega medija ter njegov vpliv na porabnisaarfnan, 1996, str.12).



1.2 DELITEV MEDIJEV

Mediji so pogosto razdeljeni v rastie razrede in kategorije. Jones (1999, str. 269)
predlaga, da se jih obravnava z vidika komunikatorjz vidika uporabnika medija.

1.2.1 MEDIJI Z VIDIKA KOMUNIKATORJA

S tega vidika je najpogostejSa delitev medijev naditionalne in netradicionalne.
Tradicionalni mediji so pogosto opisani kot mnoai mediji (€asopisi, revije, radio in
televizija). Njihov namen je Sirjenje oglasnegarspita mnozinemu oldinstvu. Na drugi
strani pa sonetradicionalni mediji opisani kot katerikoli drug inovativen ¢&ia
dostavljanja oglasnega spoila (Jones, 1999, str. 270, 271).

Glede na naSo temo bomo pozornost posvetili predvdednjim, saj se oglaSevanje na
vlakih, kot bomo videli v nadaljevanju, najkgat uvr&€a prav med netradicionalne medije.
Problem razdelitve medijev na tradicionalne in adicionalne je v tem, da je meja med
njimi tezko zarisljiva. Tezko je izbrati tak kritgrki bo presodil, kateri medij spada med
prve in kateri med druge.

Netradicionalni mediji so se razvili iz potrebe IpaljSem ndinu doseganja porabnikov, ki
so bili nek@& razdeljeni po demografskih ztimostih (po spolu, starosti itd.), njihove
kategorije pa so oglaSevalci dosegali prek tradaioh mnozinih medijev. Danasnje
raziskave pa omodajo veliko natadnejSe spoznavanje porabnikov, saj se z njimi lahko
dokopljemo do podatkov o »staiiB, custvih in Zivljenjskih stilih, ki so skupno povezan
psihografskimi zné&lnostmi« (Shimp, 2000, str. 104). Na podlagi ténils podatkov so
raziskovalne agencije v zadnjem desetletju izobike nove marketinSke kategorije
porabnikov. Izkazalo se je, da nekaterih kategneéj moremo dose prek mnoZénih
medijev ali pa vsaj ne dovolj dobro. To dejstvagasSevalce in trznike pognalo k iskanju
novih oblik komuniciranja s porabniki, takSnih,jiki bodo presenetile in dosegle tudi tam,
kjer jih s tradicionalnimi mediji ni mozZno, nada, ki ga ti ne ptakujejo. Drugi razlog
za razmah netradicionalnih medijev pa je dejstva,sd tradicionalni mediji vse bolj
nasteni z oglasi. V primerjavi z uveljavljenimi tradasialnimi mediji so netradicionalni
pogosto manj na&ni z oglasi in zaradi tega bolgiokoviti. Po drugi strani, tudi sami
tradicionalni mediji postajajo danes vse bolj ratdjeni, olXinstvo mnozénih medijev pa
vse bolj fragmentirano in tezko dosegljivo. Lahkiocelo rekli, dasami tradicionalni
mediji postajajo netradicionalniZa netradicionalne medije na splosno velja, da so
postavljeni na mesta, kjer se jim je tezko izogritii da pri potroSniku vzbudijo visjo
stopnjo pozornosti na oglas kot oglasi v tradiciotamedijih. Poleg tega netradicionalni
mediji omog@&ajo umestitev oglasa v za izdelek relevantno okdWavkljub Stevilnim
pozitivnim lastnostim netradicionalnih medijev, smogi medijski nértovalci do teh Se
vedno skeptini. Glavni zadrzek pri odl@nju za netradicionalne medije izhaja iz dejstva,
da ni nobenih nat&nih podatkov o njihovem dosegu (Belch & Belch, 19988. 544).



Ponudba netradicionalnih medijev je zelo raznowassaj je katerokoli okolje, ki ga na
inovativen nain lahko uporabimo za prenos spétopotencialni oglaSevalski medij. Naj
nastejemo le nekaj netradicionalnih medijev: splebglaSevanje, oglaSevanje prek CD-
ROM-a in videokaset, oglaSevanje v rumenih stratiehPoleg do sedaj omenjenih oblik
netradicionalnega oglaSevanja obstaja ogromno dietoaalnih medijev, ki se pojavljajo
na razlénih mestih izven doma. Te oblike avtorji ré&rld kategorizirajo in poimenujejo:
pojavljajo se izrazioglaSevanje izven domazunanje oglaSevanjein ambientalno
oglasSevanje Podrobneje jih bomo analizirali v naslednjem pogl, saj se sem umas
tudi oglaSevanje na vlakih.

1.2.2 MEDIJI Z VIDIKA UPORABNIKA
Jones (1999, str. 271) predlaga, da s tega vidikdkujemo medije glede na njihovo
vsebino, interakcijo in osredatenost.

Mediji z vidika medijske vsebine se delijo na tiste, ki vsebujejo informacijske,
razvedrilne in druge vsebine neodvisno od oglasspgadila, in tiste, ki So namenjeni
predvsem oglasnim spatitom. Pri prvem so oglasha spdéila sekundarnega pomena, tak
primer so televizijagasopis in internet. V drugo skupino pa spadajo jnedliso izklju¢no
prenaSalci medijskega spoia. OglasSevalska vsebina je v teh medijih primamadina,
saj brez nje uporabniki nimajo nikakrSne komunijsk& vrednosti. Med take medije
spadajo veliki plakati, posterji, brezpiee kartice itd. V praksi se vse pogosteje pojawljaj
takSni mediji, ki jih z vidika medijske vsebine n@remo povsem umestiti ne v prvo ne v
drugo skupino. Ta posebna, tretja, skupina meggeaa naso raziskavo najpomembnejsa,
saj vanjo spada tudi oglaSevanje na vlakih. Grasta medije, katerih primarna funkcija
ni komunikacija temve takSna ali drugma uporaba (npr. transportno sredstvo). Taki
mediji na z&etku nimajo ne trznih, ne kakrsnihkoli drugih korkatijskih vsebin, le-te se
jim dodajo Sele naknadno (Jones, 1999, str. 272). 27

Razdelitev medijevz vidika interakcije in z vidika osredota@enosti bomo v nasi
diplomski nalogi izpustili, saj se nam ne zdi r@etno za nadaljne umestitve oglaSevanja
na vlakih.

1.4 MEDIJI ZUNAJ DOMA IN ZUNANJI MEDIJI

Na koncu poglavja o medijih bomo skusSali oglaSexarg vlakih umestiti v svet zunanjih
medijev. Se pred tem pa je najprej treba razresitiinolosko zmedo, ki viada na podjw
Zunanjega oglaSevanja, in definirati pojme, katgrdmen se pogosto prepleta: mediji
zunaj doma, zunanji mediji, mediji na prostem, antalni mediji in notranji mediji.

Najpogosteje prihaja do meSanja med pojmoma »meualjaj doma« in »zunanji mediji«,
vendar se definicije teh dveh pojmov med avtoglikaijejo. Ker je razknih teorij prevé,



smo se odldli le za razlago Shimpove. Shimp (2000, str. 3323), denimo, ta dva izraza
izen&uje. Po njegovem mnenju tako prvi kot drugi zajesglasSevanje na veleplakatih, na
posterjih, poslikave na hiSah, oglaSevanje na asibbin drugih prevoznih sredstvih,
velikanskih balonih in cepelinih, vki§uje tudi digitalne prikazovalnike v nakupovalnih
centrih, zréne napise, ki jih za seboj pia§o letala, majice, na katerih so logotipi
blagovnih znamk, itd. Skupna zfilaost teh medijev je po Shimpu ta, da jih potr&sni
vidijo zunaj svojega doma, pemer se razlikujejo od televizije, revijgsopisov in radija,
ki jih potroSniki spremljajo doma (ali v drugih zéip prostorih). Sissors in Bumba (1993)
govorita tudi o ambientalnih medijih (Sissors & Boam 1993, str. 5). Mednje Stejeta
veliko Stevilo novih, majhnih medijev, katerih bisha znailnost je ta, da so locirani izven
doma, toda hkrati v nekem spe&ifem prostoru (ambientu) in jih zato lahko najderao n
tocno dolaenih mestih. Zaradi Zelje oglaSevalcev, da bi dogetrosnike, kadarkoli je to
mogaie, je popularnost ambientalnih medijev v vzponud®on, 1999, str. 254). Avtorji
(Sissors & Bumba, 1993, str. 230 in Solomon, 1998, 254) kot najpogostejSa okolja
ambientalnih medijev navajajo trgovine, kinodvoradale, nakupovalne centre, gostinske
lokale, stadione¢akalnice v bolniSnicah, tovarne, letéhs letala, vozila itd. Na teh krajih
se uporabljajo razine vrste medijev, kot so, denimo, plakati, letékgSure, revije, veliko
moznosti pa omod@jo tudi nove elektronske tehnologije, npr. vel&anTV ekrani,
laserski veleplakati, videomonitorji, displeji, radtd. (Sissors & Bumba, 1993, str. 23;
Solomon, 1999, str. 254). Glede na izpeljane kikesifie moramo oglaSevanje na vlakih
najprej I&iti na oglasevanje na zunanjih povrSinah viakilzatezniskih postajah ter na
oglasSevanje v notranjosti vlakov. Pri vseh gre davea netradicionalne medije, vendar gre
pri prvinh dveh za oglasevanje na prostem, pridmtjpa za oglaSevanje v spesiim
zaprtem prostoru, ambientu. Skratka, oglaSevanjezwmaanjih povrSinah vlakov in
Zelezniskih postajah se undaSmed zunanje medije, oglaSevanje v notranjoskoviga
med ambientalne. Z vidika medijske vsebine pa vkini po sebi ne nosijo nobenih
komunikacijskih vsebin, nataneje, vlaki kot oglaSevalski mediji primarno nisanmenjeni
spor@anju, temve transportu, zato jih umé&mo med transportne medije.

Tabela 1: Mediji zunaj doma in zunanji mediji initky

MEDIJI ZUNAJ DOMA
ZUNANJI MEDIJI AMBIENTALNI MEDIJI
VELIKI PANOJI ULl CNA OPREMA TRANSPORT | bolniSnice

obcestni pano svetlobne vitrine avtomobili trgovsmtri
svetlobni pano avtobusno postajédis avtobusi stadioni
veliki plakati ZelezniSko postajatié viaki gostinski lokali
obeSanke oglasni stolp taksiji Sole
el. prikazovalniki javna straria tovornjaki letaliga

tel. govorilnice kino dvorane

Vir: Introduce yourself to outdoor advertising ,G8



Menim, da je najustrezneje govoriti 0 medijih zumma (angl.out of homg te pa
razdeliti na zunanje medije (anglutdoon in ambientalne medije (anghdoor). V Tabeli
1 je prikazano, da med zunanje medije priStevanikespanoje, oglase na tti opremi in
oglase v transportu, med ambientalne medije pa jenedirgovskih centrih, letal&h,
gostinskih lokalih itd.

2 OGLASEVANJE NA ZUNANJIH MEDIJIH

Potrebno je Se bolj podrobno opredeliti oglasevaajeunanjinh medijih, da na koncu lahko
govorimo o oglasSevanju na vlakih. V tem poglavjumuo razlozili, kaj je zunanje
oglaSevanje in kakSna je njegova funkcija. Kasrimeo opisali zgodovino zunanjega
oglaSevanja ter njegove oblike néko danes. Nadaljevali bomo z opisom lastnostir kje
nas bodo najbolj zanimale prednosti in slabostrdimega oglasevanja. Na koncu bomo
opredelili Se pomembne Stevilke, ki s&}0 zunanjega oglasevanja.

2.1 OPREDELITEV ZUNANJEGA OGLASEVANJA

Po analogiji Russelove definicije oglasevanja (RUsk990, str. 21) je oglaSevanje izven
doma metoda prenosa spéita od narénika prek medijev izven doma do mnozice ljudi.
OglasSevanje izven doma je eno od petih najpogdstejslik oglaSevanja, med katere,
poleg njega, uvtiamo Se televizijo, radio, tisk in internet. Od tesg@ oglaSevanja se le-to
najbolj razlikuje po nénu sprejemanja oglasov. Za razliko od drugih olidtaSevanja,
kjer potrosniki »poi&ejo in najdejo« oglas tam, kjek&o druge informacije, oglasSevanje
na prostem »pride samo od sebe«, ne da bi potréskak karkoli, Se zlasti ne medijske
informacije. Drugé&e povedano, oglaSevanje izven doma potroSnika é@dbesdoleti,
zadane ga brez njegove vnaprejSnje vednosti &elgwvanja. Poleg tega gre pri vseh
ostalih medijih v osnovi za informativne medijeekje oglaSevanje ¢goma drugotnega
pomena, pri oglaSevanju izven doma pa je ket edina funkcija medija izkljino
oglaSevanje. To seveda ne velja v primeru transpgéd in s tem oglasSevanja na vlakih ter
v primeru t.i. oglasevanja na &fiem pohiStvu, kjer so primarne funkcije medijgelama
druga&ne; velja pa za veliko ¥&o tovrstnih medijev. Posebnost zunanjega oglaga\ja
torej v tem, da ga porabnik zazna zunaj doma, pno§isl z ve&ino tradicionalnih medijev
(televizijo, casopisom, radijem in ostalimi mediji).

Zaradi ndina potroSnje, zaposlenega Zivljenjskega stila éhnbloSkega napredka, je
zunanje oglasevanje vedno bolj prisotno v 21. gtol&a potroSnike ne gledamo &ve
demografskem smislu — starost, socialne okl& spol itd. — p& pa je bolj uporaben
pogled v smislu nekega &na Zivljenja: delo v tem trenutku, troSenje, zabavprijatelji,
aktivnost vs. neaktivnost itd. Namesto sekvencwjenju, je bolje gledati na Zivljenjski
stil — samski, vezani, razvezani, z otroci, brewlat Prav zaradi «hitrega« Zivljenja, je
zunanje oglasSevanje popolno za doseg ljudi, ki aopoti. Ljudje vedno man{asa



prezivijo doma in rezultat tega je, da so manj stpoljeni in dovzetni za tradicionalne
medije, kot so TV, radiciasopisi in revije (The Arbitron outdoor study, 2008 zadnjih
nekaj letih se je zunanje oglaSevanje razvilo vijnkdse nenehno pomljajuje in agresivno
tekmuje v medijskem spopadu 21. stoletja. Danegujeanje oglaSevanje pomembna
postavka v dobro zasnovanih medijskih¢mid. Najvetje svetovno znane blagovne
znamke, ki uporabljajo zunanje oglaSevanje, so: AT&merican Express, IBM,
McDonalds, Procter&Gamble itd. Zunanje oglaSev@nj@epremagljivo, tako v povezavi z
drugimi mediji, kot tudi samostojno orodje. Daneszsli, da se porabnikom vedno mudi,
zato zunanje oglasSevanje skrbi za hitre in jedrivdtgmacije, ki posameznikom pomagajo
pri hitrih nakupnih odlsitvah. Zunanje oglasSevanje obkrozZza porabnike z espno
prisotnostjo, in sicer z uporabo medijev, ki uséijezvsem ciljnim skupinam, kot tudi
geografskemu in strateSkemuérta. S kombinacijo tradicionalnih velikih plakatdangl.
Billboard) in ostalimi novimi oblikami lahko zelo vplivamoandoseg, frekvenco in
vsesploSno zavest v enem povezanem medijskem pékk&u Arbitron outdoor study,
2008).

2.2 ZGODOVINA ZUNANJEGA OGLASEVANJA

Stevilni strokovnjaki, med drugim tudi Ameriski tit&it za oglaSevanje na prostem
(Institute of Outdoor Advertising), so pregani, da je to najstarejSa oblika oglaSevanja v
zgodovini cloveStva. Prve oblike oglaSevanja na prostem sokawnjaki videli v
egiptanskih, vé kot 5.000 let starih, zapisih, vklesanih v obediskveti§ v obliki
hieroglifov. Egiganski trgovci so prav tako uporabljali trzna sgileg vklesana v kamnite
ploXe, in jih kot velike panoje raztavljali ob javnitoteh in cestah. V bolj enostavnih
oblikah so se Ze pojavljale zgodnje raizie danasnjih velikih plakatov — gledaliski plakati
ArheoloSka najdba romanskega mesta Pompeji izotgt pria o oglasnih spotdih, ki

so bila vklesana na mestnih zidovih. Za te prveasglje zné&lno, da so bili pretezno
slikovni ali simbolni, kajti véina ljudi je bila takrat nepismena. Do pravega vera
zunanjega oglasevanja pa je prislo z izumom tigle@ys stroja, ki ga je leta 1450 razvil
Johannes Gutenberg (Priloga 1, Slika 1). Z njimbije spor@ilo lazje prenosljivo z
lokacije na lokacijo in plakatiranje je preSlo vboapovsod po Evropi. Da tovrstno
oglaSevanje ni bilo le domena evropskega prostoiégjo tudi tiskovine iz 16. stoletja na
Kitajskem, ki jih lahko Stejemo med prednike plakatn so bile naperjene proti zahodu,
zlasti Evropi in kr8anstvu. Za obdobje po industrijski revoluciji, ozn&ilni plakati, kot
jih poznamo danes. Plakate so minoai tiskali in postavljali vsi, ne le cerkev in dvaa
Grafika pa je do danes ostala osnovnega pomenasarfe in za zunanje oglasevanje,
tako da so nekateri posterji in ostali oglasi pogieave umetnine (History of outdoor,
2008).

Sredi 19. stoletja so plakate uporabljali v komane namene tudi v Zdruzenih drzavah
Amerike. Ti plakati so, prav tako kot gledaliSkiakati v Evropi, pozivali predvsem na



kulturne dogodke. Kasneje so se pojavile lesené&@lonamenjene za oglaSevalska
spor@ila na plakatih, hkrati z njim pa seveda podjefjeso prodajala oglaSevalski prostor
na njih. Te plo& so imenovali »bills« (slovlepalk, odtod prihaja poimenovanje v
»billboards« (slovdeska za oglase in lepgkéi se za oglasne panoje v tujini uporablja Se
dandanes. Ze takrat so se podjetja, kot Singera @uma, Nestle, Michelin ali Kodak,
zavedala m&@ oglaSevanja na prostem (Priloga 1, Slika 2). Rasgih in londonskih
ulicah pa so panoje vozili celo s konjsko vpregar, precej spominja na eno od sodobnih
oblik oglasevanja na prostem, nathoglaSevanje na transportnih sredstvih. Modernadob
oglaSevanja na prostem sec¢emja s 1. svetovno vojno, ko so vse vojskajcstrani
slednjega uporabljale v propagandne namene. Pa sojrijudje, spdo narasajocega
Stevila avtomobilov, postajali vse bolj mobilni,lagevalci pa so temu primerno razvijali
nove ngine oglaSevanja na prostem. V ZdruZenih drzavdiilgeta panoga Ze tako razvita,
da so podjetja ustanovila predhodnice danasnjimostkih organizacij, na primer
AmeriSke oglaSevalske zveze oglaSevalcev (OAAA)naffic Audit Biro, ki obstajajo Se
danes. V petdesetih letih 20. stoletja pa je svoojatelevizije oglaSevanje na prostem
mocéno upadlo. OglaSevalci so bili prisiljeni poiskagSitev, ki bi jim po eni strani
omogaila dose&i ¢im SirSe olBinstvo, po drugi strani zniZati stroSke oglasevalmaeSitev

je bila, slednj, vrnitev nazaj k zunanjim medijem, k najstarejbliki oglaSevanja v
zgodovini ¢loveStva. OglaSevanje na zunanjih medijih je takwivklo svojevrstno
renesanso. Konec sedemdesetih let prejSnjegajatpiese pojavi tudi danes druga najbol
razSirjena oblika oglaSevanja na prostem, to sdylight vitrine« na avtobusnih
postajaligih. Stevilne evropske viade socete omejevati Stevilo plakatnih povrsin, z
urbanisténimi ukrepi so tovrstno oglasevanje prakb izrinile iz sredi evropskih mest
(Priloga 1, Slika 3).

Na razvoj oglaSevanja na prostem je pomembno pkzaoj avtomobilizma. Po podatkih
ameriskih oglaSevalcev v ZDA kar 86 odstotkov ljugorablja lastni prevoz. ¥ma ljudi

v razvitem svetu nasploh uporablja takSno ali déngaobliko prevoza in na ta &ia
prihaja v neposreden stik z oglasi na prostem. djeteb je prav avtomobilska industrija
najhitreje zaznala in izkoristila z akcijami mn&xgga oglaSevanja na zunanjih medijih,
kar je povzréilo visoko rast tega segmenta. Razvoj oglaSevaajgprmostem je tesno
povezan tudi z razvojem tehnologije. Prve plakat@aslikavali réno, danes pa ze lahko
govorimo o digitalnih ali celo navideznih, virtudinoblikah oglaSevanja na prostem.
Pluralizacija medijev in zivljenjskih slogov, neptani tehnoloski razvoj in vse gja
mobilnost ljudi povzréajo, da je danes zunanje oglaSevanje bolj aktukind<adarkoli
prej. In ne potrebujemo posebnih vedezZevalskih dpossti za napoved, da se bo
aktualnost zunanjega oglasevanja v prihodnoste Ist8pnjevala, razen seveda, nastete
svetovne tendena&z n@ prenehajo delovati (History of Outdoor, 2008).



2.3 LASTNOSTI OGLASEVANJA IZVEN DOMA

Casovna stiska je v danasnji druzbi klide. Vendan@gomeni, da to ne drzi. Porabniki
imajo vse mangasa, da bi delali tisto, kar si Zelijo. Tisti, k& pmajo dovoljéasa, pa ga
uporabljajo kot novo vrednost, kajtas je postal denar. Zsms se torej uporabljajo iste
besede kot za denar: porabimias, prihranimocas, investiramo Was in seveda ga
zapravljamo. Ljudje &jo nove priloZznosti za vse bolfinkovito izrabo¢asa. Na koncu
dneva postan&as enakovreden denarju. Zunanje oglasSevanje paSarindiéno vrednost,
ker je brez dodatnih stroSkov za porabnika in k&oii&a »mrtvi«éas, katerega bi tezko
zapolnili. Zato je zunanje oglaSevanje idealno zal@mnega porabnika. V nasprotju pa je
televizija zelo drag medij, tako v smistasa, kot tudi denarja. Zunanje oglasSevanje lahko
doseze pravo ciljno skupino. Svet postaja virtualstoritve pa so po svoji naravi
nedol@ene. Internet in ostali on-line mediji so prenesljn neresnini ter zato mogee
zastraSujdi za nekatere porabnike. Lepota zunanjega oglagepane v tem, da je trden v
resnénem zivljenju. Zunanje oglasevanje omoégarisotnost 24 ur na dan, 7 dni v tednu
in doseze tiste porabnike, katere drugi mediji tetiijdejo ali pa so za njih predrage se
peljeS mimo v avtu, stojiS na avtobusni postégikasS na vlak na postaji ali pa greS na
letalo, so zunanji mediji tam, da te zabavajo, fimfivajo in stimulirajo. Oblika in Stevilo
lokacij, kjer je oglas, omogajo speciftno Sirjenje spordla ali dosega ciljne publike.
Televizijski oglas se pojavi in izgine v 30 do 6€ksndah, oglas ¥asopisu se pojavi
enkrat tedensko, na radiu pa se borijo, da bidliBani. Zunanji mediji pa so zunaj vsak
dan, da jih opazijo vsi, ki gredo mimo (Introducaiyself to outdoor advertising, 2008).

Studija Mediacoma iz Univerze Alberta, 2006, je @rdda, da lahko zunanje oglasevanje
obdrzi zavedanje porabnikov dolgasa (vé& kot na TV). Na koncu neke akcije zunanjega
oglaevanja je bilo zavedanje porabnikov okoli 88totkov. Sest tednov pozneje pa je
padlo le na 1 odstotek. Pri televizijskem oglaSavgna se je pokazal velik padec Ze dva
tedna po akciji. Zavedanje, ki ga prinaSa zunagjaSgvanje, naraa (33 odstotkov v letih
1978-1991, do 39 odstotkov v letih 1992—-1996).

Ustvarjanje dobrega zunanjega oglasevanja je ptadinih glavnih faktorjev: kreativnosti,
medija, izvedbe in ciljne publike. Njegova najjgevrlina je velika pozornost porabnikov,
katere sicer obkroza prené&snost oglasov. Zunanje oglasSevanje lahko dosezasrexgno
komunikacijo s porabniki, tam kjer zivijo, delajee vozijo in ko izbirajo informacije.
Omogaa Siroko pokritost trga ter visoko in¢inkovito frekvenco. StroSkovno je zelo
ucinkovito in zmozno dosegati geografske profile,ekatje drugée tezko ali predrago
dose&i. Omoga@a popolno strateSko povezanost z drugimi oblikaglagevanja, kot sta
televizija in radio (Introduce yourself to outdaadvertising, 2008).



Avtorja Sissors in Bumba (1992, str. 222-224) nateajsedem razlogov za uporabo
tovrstnega oglaSevanja:

Siroko pokritost lokalnih trgov.

Visoko frekvenco.

Najveijo mozno dimenzijo tiskanega oglasa.

Geografsko prilagodljivost.

Veliko vidnost.

Stiriindvajseturno izpostavljenost.

Dobro prenaSanje preprostih spsiran identifikacijo.

Nooo,~wWDdDR

Omejitve zunanjega oglaSevanja pa so omejenostraragsta spokdla, visok doseg ne
pomeni tudi visokega priklica spaita, in visoki stroski medija (Sissors, Bumba, 1992
str. 222-224). Ostale slabosti zunanjega oglasavanj Se: nedoseganje velikega dela
populacije, mozna so ¥moma le kratka spotda, ni socioekonomske selektivnosti, tezko
je dosei popolno pozornost, predstavlja lahko nevarnostaanike,¢as izvedbe je dolg,
cas izpostavljenosti oglasom je kratek in oseba wppju ni izpostavljena ve kot 5
sekund (Introduce yourself to outdoor advertisiaf08). Slabosti pa se kazejo tudi v
presezni pokritosti tudi tistih delov populacije,ne predstavljajo ciljne skupine, omejenih
zmoznosti pri oblikovanju spota, visokih stroskih v absolutnem in tudi relatem
smislu in problemih merjenja (doseg, frekvenca)aBmmed veéjih tezav zunanjega
oglaSevanja je tudi ta, da je tezko merittiobtvo.

2.4 ZUNANJE OGLASEVANJE V STEVILKAH

V tem poglavju bomo prikazali zunanje oglasevan@ewilkah in komentirali razdelitve
oglasevalskih kokev v ZDA, Evropski Uniji in v Sloveniji. Prikazain komentirali pa

bomo tudi rast dobka in vrednostno rast zunanjega oglasevanja. Glade, da so ZDA
najmanejSe glede zunanjega oglaSevanja in da njihowictia sega dakenazaj, se nam
zdi smiselno prikazati trende tako po svetu, kdt wSloveniji.
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Slika 1: Razdelitev oglaSevalskega kala ZDA, v letu 2007

Zunanje ogl.
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Analogna TV
20%

Vir: Facts and figures, 2008.

Na Sliki 1 je prikazana razdelitev oglasSevalskegéada v ZDA za leto 2007. Kot je

razvidno s slike, je zunanje oglaSevanje predstgvijnajmanjsi

delez celotnega

oglaSevanja, in sicer samo 4 odstotke. Ngij\aelez so predstavljali tiskani mediji (revije

in ¢asopisi), takoj za njimi pa televizija.

Slika 2: Razdelitev oglaSevalskega kalanotraj oglaSevanja na prostem v ZDA, v letu 2004

7%
Transport
11%

Alternativnof ..
16% S

Ulicna oprema

YVeliki panoji

Vir: Facts and figures, 2008.

Znotraj zunanjega oglasSevanja v ZDA p& et polovini delez predstavljajo veliki
panoji (66 odstotkov). Transportno oglaSevanje ] ndstotki Sele na tretiem mestu.
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Slika 3: Rast doldka zunanjega oglaSevanja v ZDA, v letih 1998-2007
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Vir: Facts and figures, 2008.

Iz Slike 3 je razvidno, da je v letih med 1998 B0Z dobkek iz leta v leto rasel. V letu
2007 je dosegel kar 7,3 bilijone ameriSkih dolarjkar pomeni, da se je iz leta 2006
poveal za 7 odstotkov.

Slika 4: Razdelitev oglaSevalskega lkalanotraj oglaSevanja na prostem v EU, v letu 2002

Alternativno
4%

Uli¢na oprema

g Veliki panoji
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Vir: Interni podatki mednarodne raziskovalne mr&émith Optimedia, 2003.

V EU predstavljajo veliki panoji (billboardi) ¥ekot 60 odstotkov oglaSevanja na prostem,
kot kaze Slika 4. Zanimiv pa je podatek, da je nagdm mestu transportno oglasevanje
(19 odstotkov).
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Slika 5: Vrednostna rast oglaSevanja v transporel/v mio eur
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Vir: Interni podatki mednarodne raziskovalne mréeaith Optimedia, 2003.

Vrednostna rast oglaSevanja v transportu v EU véstkonara&a, kot kaze Slika 5. Od leta
1997, ko je znaSalo okoli 80 milijonov evrov, paldta 2002, ko je doseglo 170 milijonov
evrov, kar pomeni, da se je v petih letih skorajymyilo.

Slika 6: Razdelitev oglasSevalskega kala Sloveniji v letu 2004

Radio
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Mediji izven
doma
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35%

Vir: OglaSevanje v Sloveniji v letu 2004, 2005, 8tr

Kot lahko vidimo na Sliki 6, je tisk v Sloveniji edstavljal najvgi del medijskega koka,

in sicer skoraj 50 odstotkov. Mediji izven domappadstavljajo le majhen delez, in sicer
samo 11 odsotkov.
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Slika 7: Odstotek zunanjega oglasSevanja v oglas&eah koldu v Sloveniji v obdobju 1994-2004 (v
odstotkih)

12

v odstotkih

Vir: Interni viri podjetja Media Publikum d.o.o0..

Vendar pa lahko s Slike 7 razberemo, da se njepasatnost iz leta v leto poveje. Od
leta 1994 do leta 2004, torej v desetih letih,espgveala s 3 na 11 odstotkov.

Kot lahko vidimo iz zgornjih grafov, prihodki iz sbbva zunanjega oglasevanja v zadnjih
nekaj letih iz leta v leto naré&djo, nara& pa tudi njihov delez v skupnem oglaSevalskem
kolacu. Zato lahko predvidevamo, da se bo tak trendljgadéd tudi v prihodnosti.

3 SLOVENSKE ZELEZNICE KOT OGLASEVALSKI
POTENCIAL

Kot smo Ze zgoraj zapisali, je primarna funkcijadjgetja Slovenske Zeleznice predvsem
prevoz potnikov in prevoz blaga (vlaki Slovenskibleznic so predvsem transportna
sredstva). Vlaki so medij, katerih primarna fun&ciji komunikacija. Taki mediji na
zaetku nimajo ne trznih, ne kakrsnihkoli drugih korkatijskih vsebin. Slovenske
Zeleznice so se za oglaSevanje na vlakih délqpredvsem zato, da bi dobile dodatna
sredstva, ki jih bodo kasneje vlagale v ureditelez@skih postaj in druge infrastrukture,
ki jo ponujajo potnikom.

3.1 PREDSTAVITEV PODJETJA HOLDING SLOVENSKE
ZELEZNICE

Slovenske Zeleznice, d.0.0., so enovita druzba; kkviru svojih osnovnih dejavnosti
(prevozne storitve, vzdrZzevanje javne ZelezniSkiastrukture in vodenje prometa)
opravljala tudi naloge gospodarjenja z javno Zaikainfrastrukturo. Enovita druzba se je
oblikovala v skladu z Zakonom o spremembah in dupa@h zakona o ZelezniSkem
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prometu — ZZelP-F (Ur. I. RS, St. 15/07) kot novegamizacijska struktura, ki je
nadomestila prejsSnji holdinski sistem SlovenskiHezeic. Akt o ustanovitvi druzbe
Slovenske Zeleznice, d.o.o., je sprejela Vlada RSwoji 137. redni seji, dne 27.9.2007,
vpis druzbe Slovenske Zeleznice, d.o.0., v sodgister pa je bil opravljen z dnem
30.10.2007.

V nadaljevanju predstavljamo dejavnosti, ki jih @gja druzba Slovenske Zeleznice,
d.o.o., (v nadaljevanju SZ) kot enovito podjetjéed® na organizacijske spremembe, ki jih
je prinesla novelacija sistemskega zakona, seckotline dejavnosti druzbe izvajajo:

» vzdrZevanje in gospodarjenje z javno ZeleznisSk@stfukturo,

« vodenje zelezniSkega prometa,

e prevoz potnikov v notranjem in mednarodnem prometu,

* prevoz blaga v notranjem in mednarodnem prometdpqro celovite logistike in

» vleka vlakov in tehriino-vagonska dejavnost.

Od 1.1.2007 je v veljavi nova organizacijska stauétSZ, ki je prikazana na Sliki 2.1.
Podjetje je razdeljeno na 6 poslovnih enot, ki sijalna sekcije, organizacija vkiuje
tudi Centralno transportno operativo, Sekretagthne sluzbe in podtja.

Slika 8: Organizacija SZ

Organizaciia Slovenskih zeleznic

Poslovodstvo
Centr. transp. | PE Vodenje PE Vzdrzev. PE Tovorni PE PotniSki PE Vleka PETVD Sekretariat
operativa prometa infrastrukture promet promet Sl. za org. komuniciranje
SL. za mednarodne odnose
SP Ljubljana SVP Ljubljana STP Ljubljana SPP Ljubljana SV Ljubljana S1. za kakov.. proc. m okolje
SP Maribor SVP Maribor STP Maribor SPP Maribor SV Maribor
SP Postojna SVP Celje STP Koper SV Divaca
SVP Postojna STP Celje Stabne sluzbe
SVTK Ljubljana | SKP Ljubljana 31, za interno revizijo
SVTK Celje SMP Ljubljana Sl. za notranji nadzor
SVTK _P“'!‘ﬂ Sl za kontroling
SEE Ljubljana

Podroéja
Podroéje za ekonomiko
Podroéje za nabavo
Podroéje za kadre
Pod. za org -pravne zadeve
Podrodje za nepremiénine
Podroéje za informatiko
Podroéje za razv. in investicije

Delovne enote/Nadzorne postaje/Nadzornistva

Vir: Poslovni natt za leto 2007, SZ, 2007.
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3.2 TRENUTNO STANJE OGLASEVANJA

Najprej je treba povedati, da SZ delijo svoj oglaiski prostor na dva dela. In sicer se
prvi del nanasa na oddelek neprémm, drugi pa na oddelek potniskega prometa. Na
nepreméninah, kjer je to dopustno in mozno, oddajajo poaSnamenjene oglasevaniju,
in sicer na fasadah objektov, ki so locirane na aipmzelezniskih postaj, zemljith in ob
Zelezniskih progah. Za drugi del oglaSevanja padgovoren oddelek potniSkega prometa.
V tem delu gre predvsem za oglaSevanje neposrearzaimanjosti vlakov, za oglaSevanje
Vv notranjosti vlakov ter za oglaSevanje s po@ovozno rednih pripomikov in
promocijskih publikacij.

3.2.1 TRZI%NJE OGLASNIH POVRSIN V POSLOVNI ENOTI
NEPREMICNINE

Oddelek za trzenje v Centru za nepréamne trZzi oglasne povrSine na neprénmah v

lasti Holdinga Slovenske Zeleznice, d.0.0., (v fjadanju HSZ) ter na nepretminah, ki

so del javne Zelezniske infrastrukture (v nadaljgwaZl). Prihodki iz naslova ogladevanja

JZ1 so samo procentualni, in sicer dobijo Slovensgkeznice 30 odstotkov teh prinodkov.

Letno porgilo o nepremininah, 2007 pravi, da se trzijo naslednje oglasna3ine:

« zemlji¥a za postavitev panojev §i dimenzij (jumbo in roto panoji) ter panojev
manjSih dimenzij (malo plakatiranje);

e povrSine na obmgu postaj in postajaliS(peroni, zelenice, peronski nosilni stebri) za
postavitev osvetljenih city light vitrin, usmerjdrdn tabel in ostalih oglasnih panojev;

e povrSine na za&#nih ograjah in podpornih zidovih Zelezniskih nadmov za
postavitev oglasnih panojev;

» osvetljene vitrine v podhodu zelezniSke postajebliguna za namestitev plakatov in
ostalih oglasnih spotd.

Oglasne povrSine oddajajo v najem r&ziin ponudnikom oglasevalskih storitev oziroma
samostojnim oglasSevalcem brez agencijskih posrego®tem se, z vklgevanjemcim
vecjega Stevila oglaSevalcev, izogibajo kolskim popustom, ki bi jih bili delezni ¢g
zakupniki oglasnih povrSin oziroma na osnovi tegesedjajo viSje cene. Prav tako se
izogibajo sklepanju ekskluzivnih pogodb za daljBdabje, saj se cene oglasnih povrsin na
trgu v povpréju viSajo. Glede na navedeno, imajo najyp®godb sklenjenih za obdobje
enega leta in le del za najvpet let (Letno por&lo o nepremininah, 2007).

V Letnem pordilu o nepremininah (2006) so zapisali, da je bilo konec leta22f#0bilo
sklenjenih 32 najemnih pogodb o najemu oglasnihr§inwa objektih in zemljih, ki so
del JZI. Na neprenshinah je bilo name$aih 35 jumbo panojev, 36 panojev za malo
plakatiranje, 10 »city light« vitrin, 13 usmerjendl tabel, 96 reklamnih panojev na
Zelezniskih nadvozih, 5 plakatov v osvetljenih imd@th v podhodu ZelezniSke postaje
Ljubljana in 6 panojev na peronskih stebrih. Naasglh povrsinah v lasti HSZ pa je bilo
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namesenih 16 jumbo panojev, 3 »metro lighti«, 15 pangavmalo plakatiranje, 26 city
light vitrin, 16 panojev na razinih ograjah ter 1 vitrina na avtobusni nadstresfRciloga
2, Sliki 1 in 2).

3.2.2 TRZENJE OGLASNIH POVRSIN V POSLOVNI ENOTI POT NISKI
PROMET

Na oddelku potniskega prometa v Slovenskih Zelegnigovorijo o trzenju oglasnih
povrsin, ki se delijo na tri dele:

» oglaSevanje na vozno rednih pripatkit in promocijskih publikacijah;

* oglaSevanje na zunanjih povrSinah viakov in

» oglaSevanje v notranjosti viakov.

Prvi del oglaSevanja jeglasevanje na vozno rednih pripomé&ih in promocijskih
publikacijah. Med vozno redne pripontke spada vozni red (t.i. »kutek«), v katerem so
vse ponudbe, vsi opisi vlakov in vse relacije. Naanji strani platnic in na vmesnih
praznih listih se ponuja moznost oglasSevanja. Qdostali zepni vozni red, v katerem so
samo odhodi s postaj Ljubljana, Celje in Maribor telacijski vozni red za vsako
posamezno progo (npr. Zidani Most — Maribor — $@ntietos pa so préi uvedli vodnike
za posamezne vlake, v katerih so opisi vlaka, \sstape, na katerih stojijo, kakSne so
povezave in kakSna je ponudba. Med promocijskeikadi]e spadajo zgibanke, prospekti,
letaki in knjizice, ki pa v&noma oglasujejo ponudbo Slovenskih zeleznic (Zpvlakom
po Evropi in Interrail). Sele v zadnjih letih seteh publikacijah pojavlja oglasevanje za
druge narodnike. Novost so tudi oglasi na ovojnicah vozoviia primer neko podjetje
placa tisk ovojnic in v zameno dobi reklamni oglas. Jta ze storili druzbi Atlantis in
Vzajemna (Intervju Rovsnik, 2008).

Drugi del oglaSevanja je trzenjeglasnih povrSin na zunanjih povrSinah vlakov
Pojavljati se je z&elo Sele 5 let nazaj. Prvo poslikavo vlaka je opoaypodjetje
Elektrortek. Kmalu pa sta se pojavila poslikana vlaka BTG @étekom (Priloga 3, Sliki 1

in 2). Poslikava vlaka je v bistvu mobilni jumbakéat. Tak oglasni prostor se najame za
minimalno 1 leto. Je stroskovno in vidna&inkovit. Letos so Slovenske ZzZeleznice
podpisale pogodbo z druzbo RailAd, ki je poobdaa za trzenje oglasnega prostora na
zunanjosti lokomotiv in vlakov. S tem novimdr@om oglaSevanja lahko naiki oglasov
izberejo tudi to izjemno opazno, premd obliko oglasne povrSine. Obenem pa tako
poslikana vozila na zelezniskih tirih pripomoreg@lSmodernejSi podobi zeleznice. Druzba
RailAd je poslikala lokomotivo vrste 541 z Alpskorkvencijo. Alpska konvencija je bila
podpisana leta 1991 v Salzburgu. Njen cilj je ojaaje naravnega alpskega ekosistema in
pospeSevanje trajnostnega razvoja v tem prostdvanam pa z&ta gospodarskih in
kulturnih interesov prebivalcev, ki zivijo v drzdva— pogodbenicah konvencije.
Lokomotiva, v celoti poslikana z motivom Alpske k@mcije, kot ogromen premikajose
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oglasni prostor na posebenc¢imaopozarja na pomembnost alpskega prostora invpesa
na pomen trajnostnih oblik prometa (Slika 9, s8). 1

T

_Slika 9: Poslikava lokomotive z Alpsko konvencijo

Vir: Slovenske Zeleznice, d.o.o., PE PotniSki ptp2698.

Oglas se razteza po celotni povrSini lokomotivevklka, lahko pa je z oglasom opremljen
samo del oziroma povrSina v velikosti 16 ali 24 kpkav. Poslikana lokomotiva ali
vlakovna garniture se dan za dnem vozi skozi stadidest in se ustavlja na zelezniskih
postajah, kjer se zadrzujejo mnozice ljudi. Pee¢sz zelezniSke prehode, kjer pred
zapornicamicakajo vozniki, mogee pa jo je videti tudi z mimobeznih cest in avtdces
Pogled na svojevrsten oglas vzbudi pozornost tudbvanje, ki¢cloveka prevzame. Vsak
primerek pa je unikat, ki se globoko vtisne v sporae zaradi svoje velikosti, pa tudi
neobtajnosti oglasnega prostora, saj ima Zeleznica estaljudi prav poseben pomen.

Tretji del pa predstavljaglasevanje v notranjosti vilakov Na vlakih Slovenskih Zeleznic
so se v zadnjih mesecih leta 2006 preeteli pojavijati okvirji z oglasi. Slo je za
precejsnjo novost na slovenskih vlakih, saj ti deedp kratkim skorajda niso bili
obravnavani kot oglaSevalski prostor. »Presodiliosrda vlak lahko na dva &iaa
izrabimo kot oglaSevalski medij,« je v intervjujoyedal vodja Sluzbe za notranji potniski
promet gospod Gorazd Hartner. »Prva moZznost jeikaosl celotnega vlaka, druga pa
umestitev oglasov v notranjost. Gre za novimaazmisljanja v naSem podjetju, ki pa je
nujen. Cakalnice, v katerih so najikerat name&eni oglasi ter informacije o ponudbi
potniSkega prometa, so narte slabo obiskane in oglasi tako ne dosezejo,lkido jim
namenjeni.« V potniskem prometu so zato najpreggmtab analizirali moznosti namestitve
okvirjev na potniSke garniture in vagone ter potoganavade potnic in potnikov.
»Ugotovili smo, da je vlak idealna moznost oglaggawaPovpréni potnik v notranjem
prometu z vlakom potuje 40 minut in v tefasu lahko spremlja informacije iz oglasov,«
pravi Hartner. V sodelovanju s Sluzbo za organjgkeoikomuniciranje, ki je odgovorna za
celostno podobo vozil, so se otiloza okvirje velikosti A3 in A2. Te so najprej meestili
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na vlake ICS, sedaj pa se njihovo nataege nadaljuje na vlake Desiro ter na druge vrste
garnitur in potniSke vagone. Trenutno je na pothigkarniturah Ze okrog 750 okvirjev,
skupaj pa jih bo name&sénih kar okrog 2.300. Zaposleni iz potniSkega prtans® se pri
umesanju okvirjev povezali z zunanjo agencijo, ki tdasme prostore trzi. Hkrati pa je
agencija financirala tudi nakup okvirjev, ki bodo igteku petletne pogodbe o sodelovanju
presli v last PotniSkega prometa. Obenem pa boswojekki ne bodo zapolnjeni z oglasi,
lahko izkoristili tudi za obve&nje potnic in potnikov o storitvah Slovenskih zelie in
poslovnih partnerjev (Intervju Rovsnik, 2008).

Kot novost se je pojavila Se revif@opotnik (Priloga 4, Slika 1). Ta je namenjena
potnikom na vlakih, potnike in obiskovalce spletsthani Zeleznic pa obvés o moznostih
potovanja z vlakom, ugodnostih in drugih dogodHKin,so povezani s potovanjem z
vlakom. Revija izhaja vsake tri mesece. Potniklagiko ob prebiranji&lankov v reviji
Sopotnik izdelajo nat potovanja ali izleta v slovenska mesta in evkepprestolnice. V
reviji potnike seznanjajo tudi z mozZznostmi potowanjvlakom na prireditve v Sloveniji in
tujini v dolocenem letnendasu. Ve€inoma se oglasujejo samo potniSke storitve Slov@nsk
Zeleznic. Kar pa pomeni, da ostaja prostor v rezajituje narénike. Tudi tako se lahko
ustvarijo veji prihodki iz naslova oglaSevanja.

3.3 USPESNOST OGLASEVANJA

UspesSnost oglasSevanja se meri predvsem s prihkatidare le-to prinese. Predstavili bomo
prihodke iz leta 2007. Poglavje bomo ponovno rakdae poslovno enoto nepretmine in
poslovno enoto potnisSki promet, saj se prihodkidgje lateno glede na vrsto in &ia
oglaevanja. Pri nepre#minah se prihodki delijo Se na tiste, ki so v 1&$87, in tiste v
lasti JZI.

3.3.1 USPESNOST OGLASEVANJA V PE NEPREMI CNINE

V poslovni enoti Nepreninine so v letu 2007 ustvarili malo &&ot 78 milijonov evrov
poslovnih prihodkov. OglaSevanje spada v postavkmidirzni prihodki, ki pa je v letu
2007 predstavljala le 8 odstotkov celotnih poslavmiihodkov (Priloga 5, Slika 1). Treba
je povedati, da je kar dve tretjini drugih trznihhodkov predstavljal delez prihodkov RIC.
Iz zgoraj navedenega lahko sklepamo, da ima pedgetjveliko neizrabljenih moznosti za
pove&anje prihodkov iz naslova oglasSevanja.

3.3.2 USPESNOST OGLASEVANJA V PE POTNISKI PROMET

Ker se je oglaSevanje na zunanjih povrSinah viagale dobro zselo pojavljati, tovrstne
postavke Se nismo zasledili v lethem pdo poslovne enote Potniski promet.
Predvidevamo le, da je Stevilka oziroma odstotela3®yanja v celotnih prihodkih tako
majhna, da je Se niso vkéli v predstavitev. Na Slovenskih Zeleznicah pa rsm
povedali, da bodo to postavko samostojno Wlijgele ob koncu leta 2008. Zaenkrat je del
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prihodkov iz oglaSevanje prikazan le med ostalimnimi prihodki, katerih delez med
vsemi poslovnimi prihodki, znasa le 3 odstotkel®a 5, Slika 2)Ce se bodo Slovenske
Zeleznice razvijale v pravo smer glede tovrstneg@3gvanja, lahko v naslednjih letih
pricakujemo veliko rast prihodkov iz naslova oglaSesarg zunanijih povrSinah viakov.

3.4 KONKURENCA IN TUJE RAZISKAVE NA PODRO CJU
TRANSPORTNEGA OGLASEVANJA

Na zaetku je potrebno opredeliti transportne medije ransportno oglasevanje. Med
transportne medije Stejemo notranje in zunanje soglapovrSine na vozilih oziroma
prevoznih sredstvih, ki so namenjena Siroki upqrgimleg tega pa Se oglase na
postajaligih in terminalih. OglaSevanje, ki se pojavlja v paavi s prevoznimi sredstvi,
uvr&amo med transportno oglasSevanje. To je oglasSevamjavtobusih, viakih, taksijih,
avtomobilih, ladjah, torej na transportnih sredst\Wredstavlja vsako oglaSevanje na in v
prevoznih sredstvih, s tem pa dosega ljudi, ki sgrai prevazajo, in tiste, mimo katerih se
peljejo. Zato je njegova glavna prednost mobilnBstieg oglasevanja na vozilih javnega
prometa (avtobusi, vlaki) spada sem tudi oglaSevaasj letalislih, avtomobilih in drugih
vozilih. To vrsto oglaSevanja lahko uvrstimo v skgpneuvsiljivih, prijetnih medijev.

»Ponavljajéa narava spotila hitro zgradi visoko stopnjo frekventnosti oglasrelativho
kratkemcasu.« (Russell & Lane, 1990, str. 182). Poleg femaa medij omoge veliko
pokritost, kar mu daje prednost pred drugimi medgilaSevanja. Posebej primerni in
zazeleni so takrat, kadar Zeli oglaSevalec ¢opetrosnike v sred& nakupovalnega
dogajanja. Tako ima moznost, da doseze potroSikikaed krajem nakupa in tako pase
verjetnost, da se bo le-ta odiloza ogladevani izdelek ali storite¢eprav je res, da vsi
potrosniki, ki jih s tem oglaSevanjem doseZzemo,us&ezajo ciljni skupini, ki jo je
oglaSevalec Zelel do&e pa zaradi svoje visoke frekvence Se vedno dogeieembno
Stevilo potroSnikov, ki mu ustrezajo.

Najbolj razSirjen medij oglaSevanja na transportaredstvih v Sloveniji so avtobusi,
predvsem Ljubljanskega mestnega potniSkega prorgasSevanje na avtobusih pri nas
sicer ni nova stvar. Pojavilo se je Ze sredi Sestile let. Le njegov obseg se je ¢no
poveal. Oglasi so prisotni skoraj na vseh mestnih avsdb (200) ter na wekot polovici
primestnih.

3.4.1 KONKURENCA NA SLOVENSKEM TRGU

Slovenske Zeleznice, prav tako pa tudi nekater@as&ja podjetja, se ne zavedajo prav
dobro, da morajo iskati konkurenco na déera in ne na tujem trgu. Slovenske Zeleznice
si preveékrat za zgled jemljejo tuje zelezniSke druzbe, retmela bi se osredatte na
slovenski trg in preverile, kdo je pravzaprav tajhav glavni konkurent. V tem poglavju
bi omenila predvsem avtobusno oglasevanje oziroodgefje Ljubljanski potnisSki promet,
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saj sem mnenja, da le-to Slovenskim Zeleznicamspaglja najvéjega konkurenta na
podraiju transportnega oglasevanja.

OGLASEVANJE NA AVTOBUSIH LPP

V skupini zunanjih medijev nastopa tudi avtobusigtagevanje, ki temelji na podobnem
principu kot oglasevanje z velikimi obcestnimi ijinm podobnimi plakati oz. ostalimi
zunanjimi mediji. Bistvena razlika pri avtobusnenediju kot tudi pri vlaku je ta, da se
vozilo z oglasnim spot@om giblje, ostali mediji pa so stacionarni. Podobt je mozno
zaslediti tudi pri snovanju oglasnih spd&itp saj se oblikovalci pri njihovi izdelavi
posluzujejo enakih smernic. Ker avtobusi z oglasmsporaili nenehno krozijo po mestu
in njihovi okolici, predstavljajo medij z izredneNko ¢asovno izpostavljenostjo oglasnih
povrSin. Njegova prednost se izraza v d&dlisinhronizaciji z mestnim okoljem in
vsakdanjim mestnim vrvezem, ker ne zahteva nikag&nposega v okolje. Avtobusno
oglaSevanje ni osredai®no oz. namenjeno le uporabnikom javnega potniSkegaeta,
ampak tudi vsem ostalim udelezencem v prometumiajge le notranje oglasevanje, ki pa
se dejansko opredeli le na potnike. Oglasna sgarma avtobusih dosezejo predvsem
naslednje skupine: potnike, peSéakajaie na postaji, mimoid®, voznike drugih vozil in
njihove sopotnike ter ostale udelezence v pronfetidoga 6, Slika 1). OglaSevanje na
vozilih javnega prometa spada med transportno ganaglaSevanje. Je najpomembnejSa
in najpogosteje uporabljena oblika transportnedadayanja, ki vkljduje oglasevanje na
zunanjih in notranjih povrSinah vozil. OglaSevamjaotranjosti se razlikuje od zunanjega.
Potniki so ujeto okinstvo, ki nima kam iti in kaj peeti. Potnik sedi, opazuje druge potnike
ali pa bere oglasna speifa (OglaSevanje na avtobusih, 2008).

Iz raziskave raziskovalne agencije Mediana (Oglasgvna vozilih, 2008) o oglaSevanju
na avtobusih lahko povzamemo, da je oglaSevangtodusih pomembno, ker:
* avtobusi prevozijo preko 300 kilometrov na dan,
* ima oglas v povprgu 4-krat ve&ji doseg od »Billboarda« in 2-krat &e od
»Citylighta,
* 1 mestni avtobus prepelje priblizno 1.000 r&sh potnikov dnevno,
* oglas v avtobusu doseze skoraj 5-krat petencialnih strank kot oglasevanje v
toaletnih prostorih.

OGLASEVANJE NA AVTOBUSNI POSTAJI LJUBLJANA

Na Avtobusni postaji Ljubljana, d.d., obstaja¢venoznosti oglaSevanja. Najege
svetlobnih panojev \akalnici avtobusne postaje ter roto panojev nahstpostaje.
OglaSujejo tudi na hrbtnih straneh vozovnic ternteinetnem kotku c¢akalnice. Kot
novost ponujajo tudi postavitev promocijskih makav na policah pri blagajnah in dve
moznosti deljenja promocijskih materialov. Prva most deljenja je, da blagagairka ob
nakupu vozovnice ali druge storitve potniku iirtetak ali vzorec, druga moznost pa, da
deljenje promocijskih materialov izvajajo promotomarainika. Promotorji delijo
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promocijski material v¢akalnici avtobusne postaje ali na peronih Avtobugpostaje
Ljubljana, v ceno pa ni vkigeno delo promotork, ki jih mora zagotoviti nank. Za
zahtevnejSe promocijske dogodke so potrebni posdbgovori. Pogoji oglaSevanja so
ponavadi 1 leto, kar sec# ¢asa najema oglasnega prostora. Izjema so le pr@mioci
druge distribucije (OglaSevanje na Avtobusni postajbljana, 2008).

3.4.2 TUJE RAZISKAVE
V tem poglavju bomo predstavili za diplomsko nalggmmembno anglesko raziskavo, saj
ima Velika Britanija Ze dolgoletno tradicijo in i@&nje s transportnim oglaSevanjem.

Zeleznice so ogladevalski medij, ki, v nasprotjtelsvizijo in pisanimi mediji, dosezejo
veliko vejo in vse bolj rastéo populacijo. NajnovejSa raziskava podjetja Titanglije,
2007, je pokazala, da sta oblika oglasevanja nezamlah in razpolozenje, v katerem
sprejmejo porabniki oglaSevanje, idealna za nowaveéz oglaSevanja v 21. stoletju.
(Connected Other lines of Enquiry, 2008). Zadmgndi pa kazejo na vedno dye
probleme za oglaSevalce. Porabniki imajo vedno mas@ (kljub visokemu dohodku) in
vedno bolj so izpostavljeni pren&snosti oglasov. Posledica teh trendov so vedno bolj
zaposleni porabniki, ki Se bolj ignorirajo zmeddasgv ali po uporabljajo tehnologijo, da
se jim izognejo. Danes se morajo oglaSevalci paglskozi zmedo oglasov in poskusSati
dose&i porabnike takrat, ko imaj@as in ko so nagnjeni k pozitivnemu sprejemu teh
oglasov. Dandanes sta za planiranje trzno-komungk&ga procesa pomembna predvsem
¢as izpostave oglasa in porabnikovo razpolozenje ipgaolstavo oglasa. Nova Titanova
raziskava se je osredétta predvsem na delo oglasSevanja in na to, kakie-$& projicira

na zelezniski medij. Raziskava je bila narejen@sqjo angleSke raziskovalne agencije
Other Lines of Enquiry. lzvedena je bila med 2.5@Qforabniki zeleznic v Angliji.
Rezultati pa predstavljajo njihove odzive na ogla$ge 21. stoletja. Da se lahko
oglaSevanje uspesSno poveze s ciljno publiko, makaristiti sredino, ki bo dosegla prave
ljudi ob pravenxasu. In sicer takrat, ko imaj@s in ko so nagnjeni k sprejemu. Rezultati
raziskave kazejo Stiri razhe odgovore o tem, kako so uporabnikih zZeleznicepani z
vklju¢evanjem medijev.

Prvo vpraSanje se je nanaSalo na izpostavljendasa@m. Ugotovili so, da je povpne
cakajai ¢as na zelezniSkih postajah od 7 do 22 minut. Touponedko priloznost za
zajetje tistih porabnikov, ki nimajo velikéasa, a vendarléakajo na vlak. V tenéasu se
lahko ujame porabnike med njihovim delom (ko sozpp®sleni, da bi odzvali na
oglaSevanje) in prostimcasom (ko se n®jo odzvat). V nasprotju z drugimi
tradicionalnimi mediji zunanje oglasSevanje temel modelu prekinitve oglasevanja in
drugae kot drugi zunanji mediji, zeleznice ponujaj@& v¥asa za izpostavljanje oglasov.
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»Ce ne zatisne$ svojiltp moras nekamgledati.«
»Ko stojiS na peroniprebereséisto vse kar piSe na tistih plakatih.«

Drugo vpra3anje se je nanasalo na pémvie pozornosti oglasom. Zeleznice so relativno
nenasien medij: so manj nagne z oglasi, kot na primer TV, radiggsopisi, revije in
internet (Slika 10, str. 23). Uporabniki Zelezniotejo, da se njihov prostias prekine
oziroma zmoti z oglasi. V nasprotju z zgoraj napism pa uporabniki Zeleznic
oglasSevanja na vlakih ne ignorirajo popolnoma,vsegsnici popestri njihovéakanje ali
voznjo. Kar pomeni, da je oglasevanje na vlakihvarstvar, glede na to, da se porabniki
vsem ostalim oblikam oglaSevanja na dnevni ravagilzajo. Raziskava je pokazala, da
uporabniki Zeleznic menijo, da oglaSevanje popestiez ZelezniSkih postaj in vlakov ter
jim omogaia ogled n&éesa zanimivega, medtem &akajo ali se vozijo.

Slika 10: Nasfenost medijev z oglasi

Internet

Revije

TV
Casopisi

Radio

Posteriji na ulic

Kino

Posterjiv trgovina
Oglasevanje na vlaki

Vir Titan outdoor,2008.

Pri tretiem vpraSanju je Slo za postavitev oglasowekolje. Porabniki morajo izkusiti

pozitiven oktutek in se odzvati na oglaSevanje, kar pa je pogoje medijem, ki ta

obc¢utek nosi. Uporabniki zeleznic bi radi &s@otovali z vlaki — taka pozitivnost pa ni
povezana z nobeno drugo obliko javnega prevozag3l). Zeleznice so okolju prijazne.
62 odstotkov porabnikov vidi zeleznico kot »zelen@kolja postajali® so se zelo

izboljSala. Uporabniki zeleznic jih opisujejo koprestorna« in é&ista« — kar pa je

potencialno visoka kvaliteta oglaSevalskega okolja.
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Slika 11: Uporaba vrste transporta glede na sedatgamje uporabe
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Vir Titan outdoor,2008.

Cetrto vpradanje se nana3a na porabnikovo razpgéienna njegovo odzivnost na
oglasno sporm@lo. Raziskava MindShare iz leta 2005 je pokazala, so uporabniki
Zeleznic pozorni, sproééni in dovzetni. Taka miselnost predstavlja neprgic®
priloznost povezovanja porabnikov z oglasnim spidoon. Ne samo da so dovzetni,
dejansko imajaas, da se hitro odzovejo na oglas. Skoraj polopimabnikov se takoj
odzove na oglas na vlaku, naslednjih 25 odstotlodgyansko premisli o odzivu, kot kaze
Slika 12.

Slika 12: Odziv na oglase na vlakih
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Vir Titan outdoor,2008.

Zeleznice lahko zajamejo premozno, a izmikajse publiko, ki ima zelo maléasa. In
sicer med delom (ko so praveaposleni, da bi bili téa oglaSevanja) in njihovim prostim
c¢asom (ko n&ejo biti taka oglasSevanja). @mstvo ujamejo, ko je sprééno, dovzetno in
pozorno. Ima dovolfasa, da vidi oglase in se na njih nemudoma od2éiee jih, kadar
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hoce, kljub temu, da je izpostavljeno &véisatim oglasom dnevno. Taka publika mora
tovrstnemu oglaSevanju zaupati in mora meniti, dkotoglaSevanje ni prenasno.
Izpostavljeni so jim v prijaznem okolju ter @ssti in prostorni lokaciji (Connected Other
lines of Enquiry, 2008).

4 PREDLOG MODELA OCENE U CINKOVITOSTI

V nasi diplomski nalogi bomo podali predlog modeteene dinkovitosti oglasevanja na
zunanjosti vlakov Slovenskih zeleznic. Ocenénkovitosti je pomemben faktor pri
odlocanju podjetij glede vrste medija, ki ga bodo updraba oglasevanje njihovih
izdelkov ali storitev. Rezultaticinkovitosti so pomembni za vse, ki sodelujejo vaasu
priprave in izvajanja oglasevalskih akcij. Ocerabkoovitosti je pomembna zlasti z vidika
naranika oglasevalske akcije, ker mu lahko z meriiniovitosti dokazemo, da je tovrstni
oglasevalski medij v primerjavi z drugimi najbo§ttezen in primeren.

Da bi dospeli do dejanskega razumevanja vrednagtsoih povrSin oz. medijev, je
potrebno preveriti njihovo dinkovitost. Kot merila dginkovitosti se v medijskem svetu
najvetkrat pojavljajo trije pojmi: doseg, frekvenca inneena tis®; ostali pojmi pa so v
glavnem njihove izpeljanke.

Doseg(angl.reach se meri v odstotkih dotene populacije, ki je v nekem spe&ifem
obdobju opazila oglase na ali v r&nih medijih. Je odstotek celotne populacije ali
dolocene ciljne skupine, ki jo doseze d&dom medij. Je osrednji koncept pri medijskem
natrtovanju in medijskih raziskavah. Je mera, ki pokeliko razlicnin oseb je bilo
izpostavljenih medijskemu nosilcu vsaj enkratasovnem obdobju, ptiemer nikke od
olxinstva ni Stet vé kot enkrat. Doseg je torej Stevilo r&zih enot, ki so imele moznost,
da jih spordilo doseze vsaj enkrat. Izrazen je kot razmerje ol@hstvom posameznega
medija ali termina in celotno populacijo. Lahkazeazen tudi v odstotku ciljne skupine in
nam pove, kolikSen delez te skupine je vsaj enkdal oglas.

Frekvenca (angl.frequency je kazalec pri merjenju gledanosti. Mera, ki pokelikokrat
je posameznik videl ali sliSal oglas ali oddajootadenem obdobju. Je povgre Stevilo
izpostavljenosti posameznika medijskemu nosilcu alognem ¢asovnem obdobju.
Frekvenca pove, kolikokrat je bilo spdilo mogaie videti ali sliSati v doléenem
¢asovnem obdobju. Otajno je izrazeno kot povpie (Sissors, 1993, str. 93, 100, 194).

Cena na tis& ali CNT je vsaka oblika oglaSevanja, ki ima d@ao ceno in doseg, zato je

tezko «&inkovito primerjati cene med razhimi vrstami medijev oglaSevanja. Oglasevalci
tako primerjavjo stroske posamezne vrste oglasayalg dosezejo 1.000 ljudi. Cena na
tiso¢ je cena oglasevanja na 1.000 dosezenih oseb keghjsavditorija. Uporablja se za

intermedijsko in intramedijsko primerjavo (med ra&almi in istovrstnimi mediji), saj
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omoga&a primerjavo cen oglasevanja na 1.000 ljudi, verdaramo ta kazalec pri izbiri
medijev in ocenjevanju medijske uspesSnosti upoatibkupaj z drugimi kazalci. To je
najpogosteje uporabljen kazalec stroSkowigkovitosti.

Za analizo ginkovitosti oglasnih povrSin na/v vlakih in primavjpo le-te z drugimi mediji
smo, poleg podatkov o oglaSevanju na vlakih, zl&alpodatke o oglaSevanju na velikih
obcestnih plakatih, brez@laih karticah, oglasevanju v toaletnih prostorih daveda
podatke o avtobusnem oglaSevanju, ki je z vidikakkoence najminejSe. V diplomski
nalogi pa se bomo osredéiio predvsem na analizoc¢inkovitosti na zunanjih povrSinah
vlakov, saj menimo, da ima le-to nafyjieoglasevalski potencial.

4.1 OCENA DOSEGA

Doseg se meri v odstotkih dékne populacije, ki je v nekem spegifem obdobju opazila
oglase na ali v razinih medijih. Je odstotek celotne populacije aliodehe ciljne skupine,
ki jo doseze dolgen medij. TakSne meritve @aijno opravljajo trzno-raziskovalna podjetja
na podlagi tedenskega telefonskega anketiranjaiplordski nalogi pa bomo poiskusili
sami priti do neke Stevilke, ki bo predstavljalaseg oglasevanja na vlakih.

OPAZENOST OGLASOV

V primeru oglaSevanja na zunanjosti vlakov so,tistbpazijo oglase, prepeljani potniki in
potniki v vozilih, ki se peljejo mimo zelezniskinqg. Prepeljanih potnikov je bilo v letu
2007 povpreéno 45.250na dan. Kar pomeni 2,2 odstotka celotnega prefivalSlovenije,
ki je konec junija 2008 znasak039.399Statisténi urad Repulike Slovenije, 2008).

Za analizo potnikov v vozilih smo, kot je razvidedSlike 13, najprej dotdli odseke po
zelezniSkem omrezju Slovenije, kjer je n&veoznosti, da vozila opazijo vlak oziroma
oglasno spor@dlo na njem. Taki odseki so Stirje, in sicer nagrbjubljana — Dobova,
Ljubljana — Kamnik, Maribor — Dravograd in Zidanidgt — Celje.
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Slika 13: Prikaz pre¢evanih prog za analizo dosega zunanjih povrSinatak

AVSTRIJA

GR g
-  MURSKA
SOBOTA
ROSENBA C“*(PODROZW BLEIBURG (PLBERK) DRAVOGRAD LENDAA
VRH ¥

ITALIJA

DURMANEC

'ROGATEC

&arovo

LiuBLuA - O KUMROVEC

3 NOVA GORICA
GORIZA (GORICA) ‘

PRVACINA

‘SAVSKI MAROF

Slovensko zeleznisko omrezje

KOCEWE
ILIRSKA OCEw

GLAVNE PROGE
REGIONALNE PROGE

PREUCEVANE PROGE
HRVASKA

© Prometni institutLjubijana .0, 2007

Vir: Slovenske Zeleznice, d.0.0., PE Infrastrukt@@08; Lastno delo.

Za naStete odseke smo se édigpredvsem na podlagi podatkov o oddaljenostit @b
Zeleznic, ki so nam jih posredovali v poslovni enofrastruktura (Slovenske Zeleznice,
d.o.0.). V tem primeru gre predvsem za regionabste; ob katerih wehoma poteka tudi
ZelezniSka proga. Pri tem je potrebno poudariti, aaenjeni odseki Se zdalene
predstavljajo vsega potenciala potnikov v cestneompetu, ki bi lahko s ceste opazili
oglasne povrSine na vlakih. V nadaljevanju smo ¢@eane odseke umestili v statiste
regije Slovenije in tako dobili podatke o povgmem Stevilu vozil v posamezni regiji. 1z
Tabele 2 je razvidno, da smo prisli do skupne Bted43.384potnikov. Treba je povedati,
da je naSa analiza le ocena modeimkovitosti, ki ga predlagamo v diplomski nalogi.
Podatke o frekvenci prometa oziroma pov¥pem lethem dnevnem prometu (PLDP) po
drzavnih cestah bi lahko dobili iz Studije Prom@&99, ki jo izvaja Direkcija za ceste.
Potrebno bi bili naténo opredelit, kateri prometni odseki so najblizgdezniski progi. Ker
pa Zelimo v diplomski nalogi podati le neke powme podatke, je tako podrobna analiza
za nas preobsezna in zanjo nimamo ustreznih podatkomoznosti.

Tabela 2 : Stevilo vozil po preégvanih regijah v letu 2007

Regija / Vozilo Motorna Kolega z Osebm_ . Tovornjaki Skupaj
kolesa motorjem avtomobili
Podravska 4,737 8.761 153.109 9.822 176.4p9
Savinjska 4.841 4.910 125.61 8.000 143.3p9
Zasavska 820 493 20.122 781 22.216
Osrednjeslovenska 7.496 6.722 268.00 19.192 301.370
Skupaj 17.894 20.886 566.84pP 37.7%5 643.384

Vir: Slovenske Zeleznice, PE PotniSki promet, 2@8tisti'ni urad Republike Slovenije, 2007.
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VOZE CA VOZILA

V naslednjem koraku nas je zanimalo, koliko gexanih vozil od 643.384 se dejansko
vsakodnevno vozi. Podjetje CATI, 2000, je opravtadijo o potovalnih navadah. 1z nje
smo vzeli podatek o povameem odstotku ljudi, ki se vsakodnevno vozijo. DdkeZeh je
okoli 74 odstotkov. Kar pomeni okoW76.104potnikov v vozilih. Seveda pa se vsi ti
potniki ne vozijo neposredno ob Zeleznici. Na pgdipodatkov Slovenskih Zeleznic o
oddaljenosti cesté& od Zeleznice, se pribliZno ena polovica vozi eleznici, kar pomeni
238.052potnikov.

VIDLJIVOST OGLASNIH POVRSIN

Po podatkih Direkcije Republike Slovenije za cest&0 odstotkoyprometa v celem letu
odvija podnevi, 30 odstotkov pa pamoTako so osvetljene povrSine vidne 100 odstotkov
¢asa, neosvetljene pa samo 70 odstotkasa. Zato je treba Stevilo 238.052 popraviti za
korekturni faktor0,7. Kar pomeni pribliznd.66.636potnikov, za katere pa ni dokazano, da
vsi vidijo oglase na vlakih, ki peljejo mim&oliko izmed teh potnikov pa dejansko vidi
vlak oziroma oglasno povrsino na njem, bomo v nadagio predpostavili.

Vidljivost oglasnega spotida na vlaku je drugé odvisna od:

* lege oglasne povrSine (viSina, kot, oddaljenosgerod cesti&, leva/desna stran glede
na smer voznje);

* poteka ceste glede na smer voznje (cesta v ovotekgvnem, krizi&e);

» okolja oziroma mot&h draZljajev (vegetacija, stavbe, prometni in mepetni znaki);

« c(loveSkega faktorja (sposobnost zaznavanja oblikerastora, odzivanje na drazljaje,
pretekle izkusnje) in

* hitrosti vozila.

Tudi ¢as vidljivosti je poleg Stevila kontaktov z oglaspovrSino pomemben element
raziskave. Izréunati se ga da iz predpisane omejitve hitrostiandalje od ttke, kjer
oglasno povrsino zagledamo, d@ke, kjer jo Se optimalno vidimo. Dalbse iz podatkov

v obrazcu za popis oglasnih povrSin: omejitev Biiraa ceste, ki so ob zelezniski progi,
(h) in razdalja, merjena v smeri potovanja, otké&) kjer postane oglasna povrSina naprej
vidna (L). Vidnost delimo s hitrostjo in dobimo nsialen ¢as vidljivosti oglasne
povrSine v sekundah. Na tadmabi se lahko ugotovilo, kakSen §as vidljivosti povrSin
vlaka. Ker pa zal nimamo vseh podatkov, potrebmilt@zen izr&un vidljivosti oglasnih
povrSin, bomo predpostavili, @& odstotkov potnikov dejansko vidi oglasno povrsiho.
nas pripelje do Stevilk®89.982potnikov.

ZASEDENOST VOZIL

Na koncu smo zeleli izéanati Se dejansko Stevilo ljudi, ki se pelje minzafo je bilo
potrebno protiti Se zasedenost vozil. Povpma zasedenost osebnih vozil v
medkrajevnem prometu znasa 1,8, v lokalnem pad,B % oseb na vozilo, pri potovanjih
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v druge namene pa ne presega 2 oseb na vozilegdzlahko zakljgimo, da je povréno
Stevilo potnikov v avtomobilu v Sloveniji 1,6. Zatala vozila smo privzeli zasedenost 1.
Tako smo dobilil52.835potnikov v cestnem prometu, ki dejansko vidijoasgio povrsino
na vlaku. Tem potnikom smo pristeli Se povimi@ dnevno Stevilo potnikov v ZelezniSkem
prometu (45.250), za katere smo predpostavili, slassaj enkrat vidijo oglasne povrSine
na vlakih.

Kon¢no Stevilo vseh ljudi, ki vidijo zunanjost viakge, torej198.085 kar je10 odstotkov
prebivalcev Republike Slovenije.

Slika 14: Doseg zunanjega oglaSevanja v Sloveii prebivalstva Republike Slovenije
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Vir: Interni viri podjetja Avus oglasi d.o.o0., 2006astni izra‘uni.

Slika 14 kaze, da predstavlja oglaSevanje na viak#jhen delez v celotnem zunanjem
oglaSevanju v Sloveniji. Razlogov za tako nizektotik je ve€&. Najprej je potrebno
povedati, da je oglaSevanje na vlakih Se v fazvafz Poslikava viakov se je &la Sele
nekaj let nazaj. Oglasevanje z velikimi obcestrphakati in oglaSevanje na avtobusu pa je
Ze vrsto let v velikem razmahu. Drug vzrok je zelajhno Stevilo porabnikov Zeleznic.
Stevilo registriranih vozil v Sloveniji pa zadnjifeset let méno nara&a, predvsem Stevilo
osebnih vozil. Konec leta 2007 je bilo v drzavi agke: kot 1.200.000 vozil, od tega ¥e
kot 1.000.000 osebnih. (Statisti urad Republike Slovenije, 2008). V potniSkemrpetu

v Sloveniji prevladuje uporaba osebnih vozil. Venpa smo prepéani, da se tak trend ne
bo v& dolgo nadaljeval. Avtomobili in eksterni stroski, jih povzratajo, postajajo vse
vi§ji. Glede na sedanje gospodarske razmere, kivketkaZe vodijo v recesijo, pa bo
kupcev in uporabnikov avtomobilov vse manj. Zeleenpa bodo pridobile na pomenu, ne
samo zaradi cene prevoza, tefhtedi zaradi ekoloSke oswaEnosti drzavljanov.
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V Prilogi 8 podajamo prikaze o frekvenci glede rneulguro, spol in starost potnikov
Slovenskih Zeleznic ter na prodane vozovnice. Ndlggp ankete kakovosti, se ugotavlja
struktura potnikov na vlakih po posameznih progapa vrstah prometa. Anketa se izvaja
enkrat letno, in sicer en teden v marcu, na vsekilwvlSlovenskih zeleznic. Na vsakem
vlaku se anketira od 10 do 20 potnikov, odvisndrelvence potnikov in dolzine relacije
voznje posameznega vlaka. Vodje vlaka in sprevodBikcije za potniSki promet
Ljubljana in Maribor potnikom na vlaku razdelijo katne liste v ovojnicah, skladno z
navedenimi navodili. Potniki izpolnjene anketnetdiss ovojnicah vrnejo osebju. Na
anketni list je v letu 2007 odgovorilo 6.240 potmik vendar so zaradi nepopolno
izpolnjenih anketnih listov 42 anketnih listov izilh. Tako je bilo v obdelavo vkijéenih
6.198 anketnih listov. Struktura potnikov na vlal8lovenskih Zeleznic nam pove, da se
dijaki, Studentje in delavci v povpgfi@ najve& vozijo z vlaki. Skupaj predstavljajo v
povpreju kar 85 odstotkov vseh potnikov (Priloga 8, Slika Demografske profile lahko
ugotavljamo tudi na podlagi prodanih vozovnic. N#jye bilo prodanih letnih Solskih
vozovnic in vozovnic s popusti za mlade. Na podlagprnjinh podatkov lahko &emo, da
mladi predstavljajo pomembno ciljno publiko, kar & oglaSevanja. Veliko je bilo
prodanih tudi letnih delavskih vozovnic (Priloga $jka 4). V& kot polovico potnikov
predstavlja skupina starih od 20 do 30 let, kar @oin$tudente in delavce. Naslednjih 20
odstotkov pa predstavlja skupina od 30 do 50 tm®jtzaposlene (Priloga 8, Slika 3).
Zenske predstavljajo 58 odstotni deleZ ptonikovp3kn pa le 42 odstotkov (Priloga 8,
Slika 2).

POVPRECEN DOSEG OGLASNE POVRSINE

Izratunali bomo Se povpéen doseg oglasne povrSine oziroma lokacije in petobljene
rezultate komentirali. Povp¥en doseg oglasne povrSine oz. lokacije je enak egarmed
dosegom celotnega medija in Stevilom oglasnih powz. lokacij tega medija. Razlika
med lokacijo in oglasno povrsino je v tem, da lakka lokacija vsebuje tudi ¥@glasnih
povrsin. OglaSevanje na zunanjih povrSinah vlaleizgaja na’6 vlakih, ki vsebujejB06
oglasnih povrsin (Priloga 9, Tabela 1). Ob tem @rgbno opomniti, da operiranje s
Stevilom oglasnih povrSin ni najprimernejSe, kajé eni lokaciji je lahko W oglasnih
povrsin, zato lahko gledalec opazivaglasov na isti lokacijiCe gledalec na eni lokaciji
opazi vse oglase, je lahko nasSa nadaljnja analizacka do tistega medija, ki ima v
povpreju na lokacijo najvé oglasnih povrsin. Pri tem lahko posredujemo legbekl, da
smo enemu vlaku (kot lokaciji) povgieo pripisali 4 oglasne povrSine.
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Slika 15: Povpréen doseg 1 oglasne povrSine (mediji, primerni Zemprjavo z oglaSevanjem na
vlakih)
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Vir: Interni viri podjetja Avus oglasi d.o.0., 200Bastni izra‘uni.

Slika 15 prikazuje, da je povpm doseg 1 oglasne povrSine na viakurat veiji od ene
oglasne povrSine na velikih obcestnih panojih. Tiak§azmerje &tno nakazuje visjo
primerjavi z enim oglasom na velikem obcestnem gllakDejstvo, da vlaki prevozijo v
povpre&ju 300 km na dan, je eden izmed vzrokov njihovedposti. Glede na visoko
stopnjo dosega velikih obcestnih panojev (76,7 fahko sklepamo, da niti njihova
morebitna multiplikacija te stopnje ne bi moglatbéno zvisati. VpraSanje pa je, kolikSno
je minimalno Stevilo oglasnih panojev, potrebnih tako velik doseg. Ob potrojenem
Stevilu velikih obcestnih panojev bi doseg na eglasno povrsino znasal Se trikrat manj,
kar ne bi bil kredibilen rezultat, navkljub defimito zmanjSani mejnidinkovitosti enega
panoja. Vé€ji doseg je spet posledica mobilnosti vliakov. Kho lastnost, ki jo lahko
izpostavimo za velike obcestne plakate, je némi#gova 24-urna prisotnost, tudi paio
in ob praznikih (nemalokrat so tudi osvetljeni),dtean ko viaki pond redko vozijo. Ne
glede na vse, je potrebno priznati, da se oglajevaa vlakih vendarle izkaZze kot
ucinkovito.
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POVPRECEN DOSEG OGLASNE LOKACIJE

Slika 16: Povpréen doseg 1 lokacije (mediji, primerni za primerjavoglasevanjem na viakih)
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Vir: Interni viri podjetja Avus oglasi d.o.0., 200Bastni izra‘uni.

Slika 16 prikazuje povpten doseg ene lokacije, torej enega oglasa na éaicijo
Rezultati so v prid oglaSevanju na vlakih, ki inkemsj 12-krat visjidoseg na lokacijo, od
oglaSevanja v toaletnih prostorih in na brezpila karticah. OglasSevanju na vlakih dodatno
poveuje prednost dejstvo, da v isti lokal hodijoc®ma isti ljudje, medtem ko vlaki
prevazajo druge in nove ljudi. Da oglaSevanje rakitl po dosegu na povrSino dale
prekaSa oglasSevanje na brezpia karticah in v toaletnih prostorih lokala, jeepej
samoumevno, saj je Stevilo potnikov, ki gredo \enstobdobju na en viak (povgre
22.625razlicnih potnikov na vlak na dan), znatnoc¢jee od Stevila obiskovalcev lokalov
(povpre&no 500 razlinih gostov na lokal na dan), Secpepa od tistih, ki v lokalu obi&jo
tudi stranige.

4.2 PREDLOG IZRA CUNA CNT (Cena na tiso ¢€)

CNT je razmerje med stroSkom oglasevanja na ogla®nsini in dosegom te iste oglasne
povrSine. Poenostavljenoteno, CNT pove, koliko denarnih enot je potrebnagti, da

bi oglas dosegel tigdjudi. Tu nas zanima CNT oglaSevanja v vlakih jagovih bliznjih
substitutov v slovenskem prostoru. kma bo potekal tako, da bomo, na podlagi zgoraj
navedenih podatkov, za stroSek oglaSevanja vzel§et dnevnega najema ene oglasne
povrsine (Priloga 9, Slika 1) in ta znesek delilasegom ene oglasne povrSine (glej Sliko
15).
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Slika 17: CNT v EUR, ob predpostavki mesga najema medija in izfananega dosega na povrsino
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Vir: Interni viri podjetja Avus oglasi d.o.o., 200Bastni izra’uni.

Izracuni na Sliki 17 kazejo, da je oglasni prostor nekul tudi do skorayO-krat cenejSod
velikega obcestnega plakata, ob enaknkovitosti, ter da je hkrati tudi db3-krat cenejSi
od oglaSevanja na avtobusih. Pri tem je potrebiveghati, da najugi in najdrazji obcestni
plakat meri tudi do 20 m2 in je osvetljen, hkrad postavljen na najbolj frekventne
lokacije. Oglas na vlaku pa je sicer viden samoneed vendar pa je njegova pov{na
velikost vseeno kar 45 m2. To pa pomeni, da jeSeglanje na vilakih Se kako ugodno, v
primerjavi z velikimi obcestnimi plakati. Ne morenrej zanikati ¢itnega dejstva, da je
oglasSevanje na vlakih, v primerjavi z ostalimi njegiiretirano ugodno oz. podcenjeno.

Z veliko gotovostjo lahko torej zakifumo, da je oglaSevanje na zunanjosti vlakov znatno
cenejSe od primerjanih medijev oziroma podcenjerprimerjavi s protevanimi mediji.
Velika slovenska podjetja za zunanje oglasevanj@{zl\ne merijo na nan, kot smo ga
uporabili mi. V praksi utgena metoda za merjenje CNT-ja s&rm& pri telefonskem
anketiranju nakljinega vzorca ljudi in ugotavlja priklic konkretnelaggvalske akcije,
nato pa ceno oglasevalske kampanje deli z njenisegton. Opisana metoda je v praksi
gotovo lazje izpeljiva, toda hkrati precej pomajmd. Na rezultat nameevpliva kreativni
moment oglasa, ki s tem prikrije dejansko vredmostlija. Poleg tega pa se zelo redko
dogaja, da se oglaSevalec afillsamo za oglasevanje na zunanjem mediju, saj Hapke
oglaSuje tudi v drugih medijih, zato je relevantniaiko opravljenih meritev Se toliko bolj
vprasljiva. Iz analize dosega in CNT-ja sta senveenejitvam navkljub, odkno izcimili
dve dejstvi: prw, da je en oglas na vlaku bolgiaokovit od enake kodine oglasov na
primerjanih medijih, in drugi da je CNT oglaSevanja na vlakih bistveno nizja od
primerjanih medijev. Sklep je na dlani: oglaSevamgevlakih je dinkovitejSe in cenejSe,
drug&e re&eno, oglasevanje na vlakih je podcenjeno.
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5 NACRTI IN PRILOZNOSTI ZA RAZVOJ

V letih 2010 in 2011 so predvidene investicije w 9 novih potnisSkih garnitur. Za
prihodnost oglaSevanja pa to pomeni Se okoli 10dhnoglasnih povrSin na zunanjosti
vlakov (Nabava novih voznih sredstev za potrebaipkéga promet&2008) Vendar pa to
Se zdalé ne bodo vse investicije podjetja v prihodnosti.

Ocene prihodnjega razvoja povprasevanja po prepoiikov v zelezniSkem prometu so
narejene ob predpostavki, da so Slovenske Zelezrioe naravnano podjetje, ki sledi
potrebam trga in standardom kakovosti, kamor spadiajli investicije v posodobitev
voznih sredstev. Napovedi so izudane na osnovi letnih stopenj rasti, posredovanih
strani PE PotniSki promet, ki temeljijo na Stratskn&rtu skupine Slovenske zeleznice
do leta 2015.

Slika 18: Rast Stevila potnikov in potniskih kildroe do leta 2015
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Vir: StrateSki nért Slovenskih zeleznic 2008-2015, 2008.

Naj naStejemo Se nekaj faktorjev, ki bodo vplivai pogostejSe prevoze z vlaki. Kvaliteta
ZelezniSkega prometa bo vedno bolj néaé& Vedno v&a tatnost, boljSe okolje za
potnike, viSji nivo storitev za potnike in boljSezeénje. Vse to bo povalo Stevilo
porabnikov Zeleznic. V notranjem potniSkem promgtumenijo najvéjo konkurenco
prevozi z osebnimi avtomobili ter javni cestni pettnmedtem ko v mednarodnem
prometu poleg avtobusnih prevoznikov prevladujejdi hizko cenovne letalske druzbe.
Kljub mo¢ni konkurenci na trgu prevoznih storitev, trzni efelSlovenskih Zeleznic Se
vedno naras. Leta 2007 je znaSal 29,8 % (v potniskih kilomhgirV primerjavi z
ZelezniSkim prometom se javni cestni promet Se @exinanjSuje, predvsem zaradi vse
vecje motorizacije. Pomembno je tudi ekoloSko ogaefe prebivalstva, da je javni
potniSki promet sprejemljivejSi in z njegovo upapalnanj obremenjujemo okolje s
toplogrednimi plini. Kljub relativno majhnemu delefSlovenskih Zeleznic v skupnem
prevozu potnikov, pa ne moremo mimo njenih ekoloskrostorskih in energetskih
prednosti, ki se jih v razvitih evropskih drzavade\bolj zavedajo. 23 odstotkov porabljene
energije in 50 odstotkov vseh emisij odpade na ptokot celoto, specifha poraba
energije (poraba energije na enoto opravljenega) geelna Zeleznici v potniSkem prometu
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3,5-krat manjSa kot v cestnem prometu. Sp&wifiemisija Skodljivih snovi, ponderirana s
faktorjem toksinosti (ponderirana vrednost vseh Skodljivih snoviprometu), je na
Zeleznici v potniSkem prometu 8,3-krat manjSa kotestnem prometu, varnost je na
Zeleznici povpréno 24-krat boljSa, poraba prostora pa pri enakpysenosti na Zeleznici 2
do 3-krat manjSa kot na avtocesti (Nacionalni paogrrazvoja Slovenske ZeleznisSke
infrastrukture, 2002). Ceste predstavljajo tudbiis cene energije in emisijskih davkov ter
placilo cestnin. Pupulaciji trendi so tudi eden izme#tbrjev. Staranje prebivalstva bo v
prihodnje vplivalo tudi na vse ¥ uporabo javnega potniSkega prometa, kljub temu d
starejSi danes ne predstavljajo pomembnejSegaalglasirukturi (StrateSki ke skupine
Slovenske Zeleznice do leta 2015, 2008).

5.1 PRILOZVNOSTI OGLASEVANJA V POSLOVNI ENOTI
NEPREMICNINE

Slovenske zeleznice v poslovni enoti Nepranrie produjejo Se Stevilne mikrolokacije,
ki bi bile primerne za oglasevanje, vendar tamlmestni odloki o oglaSevanju omejujejo
oddajo le-teh. Te omejitve se kazejo predvsem gjitvenestih, kot so Ljubljana, Celje,
Maribor, Nova Gorica, Koper. Rakujejo tudi upad prihodka od oglaSevanja na
Zelezniskih nadvozih v Ljubljani, saj Odlok o ogdaanju Mestne aline Ljubljana strogo
prepré&uje tovrstno oglasSevanje. Oglasevanje omejujejo tekdnicne omejitve (optini
kabli ob tirih) in varnost v zelezniSkem prometdifina tirov, preglednost kriz&in
prehodov) ter kulturno-varstvene omejitve (oglaggwana spomenisko z&tenih
objektih). Vendar skusajo, kljub zgoraj navedenimeitvam, oddati v najerdim vec
oglasnih povrsin ter ustvaritim visji prihodek.

Ugotovitve analiz kazejo, da je najye povprasevanje po oglasnih povrsSinah v sidulis
vedjinh mest, predvsem v Ljubljani in Mariboru, pa tudmanjSih krajih, zaradi postavitve
oglasnih sporal SirSi javnosti in same odzivnosti le-te. Dejstpa so predvsem nove
izpopolnjene oblike oglasevlaskih medijev, kot spteji, plazme in »metro lighti«.

Smernice, ki so ze rahlo @tane, se nanasajo predvsem na nove oblike oglasediev.
OglaSevanje zelijo razsiriti tudi v javne prostarejektov zelezniskih postagdkalnice,
avle, prodajno-informacijske centre), perone ter postore, kjer je velik pretok potnikov.
V teh prostorih se skriva Se veliko neizrabljenilozmosti za oglasevanje. Ena izmed
moznosti so tudi brezpiae razglednice in oglaSevanje na zadnjih straneanih
vozovnic. V ve&jih objektih zelezniskih postaj je mog® postaviti tudi izdelke v naravni
velikosti in razltne razstave, ki vsekakor pritegnejo pozornost nuimahn. Ena izmed
domislic japonskih oglaSevalcev so tudi »take awagelki, ki so postavljeni na vidnih
mestih v ZelezniSkih objektih. Ugotovili so, dage takih izdelkih veliko povprasevanja.
(Top 10 ad-tricks in Tokyos train stations, 2008).
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Prewtujejo se tudi moznosti samolepilnih folij na stagat, peronih in dostopnih poteh ter
v podhodih (na tleh, stropu in stenah). Premaloog@Suje tudi na fasadah objektov.
Raziskujejo se mozZnosti postavitve nadstreSnicerapenih z oglasnimi osvetljenimi
vitrinami, na peronih Zelezniskih postajélifer moznosti oddaje lokacij za postavitev
nadstreSnic, opremljenih z oglasnimi osvetljeniniirivami, na zemlji§ih Holdinga
Slovenskih Zeleznic in JZI. V Prilogi 10 so slikaarikazi nekaterih priloZnosti.

5.2 PRILOZNOSTI OGLASEVANJA V POSLOVNI ENOTI POTNIS Kl
PROMET

Trenutno se v potniSkem prometu na pdéfraoglasevanja zavedajo, da so posodobitve
glavni faktor uspeha. Potrebno je izboljSati in ljggenove n&ine oglaSevanja. Moznosti
je veliko in za posodobitve ni ovir. V pripravi jge skupen cenik za najem oglasnih
povrSin, vendar pa je potrebno vedeti, da se cenggu oglaSevanja spreminjajo, prav
tako pa tudi pogoji, ki so od namka do naro¢nika drug&ni. Zavedajo se tudi, da je na
podraiju oglasevanja potrebna profesionalizacija. Gleddrande v tujini, so Slovenske
Zeleznice dalkeza drugimi evropskimi zelezniSkimi upravami. Pbtre se je tudi odlbti,
kako bo oglasevanje organizirano. Studije o tenpdtekajo. Odldajo pa se, ali bodo
organizirali oddelek oglaSevanja v okviru Slovehskeleznic ali pa se bodo odilb za
sodelovanje z zunanjim podjetjem (»outsourcing«)jeTzelezniSke druzbe, na primer
Svicarske Zeleznice, imajo z ogladevanjem Ze delgel izkusnje in pravijo, da je
najboljSa reSitev »outsourcing«. Na podlagi trendozunanjem oglaSevanju bi lahko
vpeljali Se veliko raztinih oblik oglaSevanja.

Ena izmed izvirnih priloznosti je tudi, da bomo Kkahv notranjosti vlakov in v zelezniskih
objektih opazili plakat, na katerem znana manekemsa uhane, ki so nam zelo ¥Servi
»klik« z mobitelom nam bo povedal, kje lahko te mb&upimo, z drugim »klikom« pa jih
bomo lahko nargli na dom. Uporaba zunanjih medijev s pravo tebggd lahko cesto,
plo¢nik ali vlak spremeni v prodajni prostor (Titan daor, 2008).

Morda nas lahko v prihodnostaka tudi nekaj podobnega, kot: Ko se bomo peljali z
vlakom, bomo lahko iz zvumikov zasliSali: »Naslednja postaja, Bled. Bledspnjsko
mestece s pteidovitim jezerom, kjer na otoku stoji pra¢hia cerkvica in kjer se lahko v
restavraciji Kazina posladkate z blejskimi kremnmezinami. Izhod 1. Naslednja postaja
Bled. Izstopite na desni.«

V prihodnosti bo pomemben tudidraza razvoj brez€ne internetne povezave na viaku,
ki pa bo prinesla dodatne moznosti za spletno jezeniroma oglaSevanje. Na Slovenskih
Zeleznicah so nam tudi povedali, da v prihodnaatrtojejo tudi sodelovanje s Svicarskim
podjetiem RailAd, ki bi, poleg oglaSevanja na zyimpovrsinah vlakov, skrbel tudi za

oglaSevanje v notranjosti viakov.
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SKLEP

Iz predlaganega modela za ocenitetinkovitosti oglaSevanja smo ugotovili, da je
oglaSevanje na zunanjosti vlakov znatno cenejSe podherjaninh medijev oziroma
podcenjeno v primerjavi s préevanimi mediji. Treba je poudariti, da velika slogska
podjetja za zunanje oglasevanje CNT-ja ne merijonaan, kot smo ga uporabili v
diplomski nalogi mi. Predlagali smo le model zargt®s winkovitosti. Ce bi hoteli dobiti
Se bolj t&éne podatke o dosegu oglasSevanja na zunanjosti wldddilo potrebno izvesti
Stevilne obSirne ankete, tako med vozniki avtonmbimimo Zeleznic, kot tudi med
potniki Slovenskih zeleznic. Vendar pa smo vsearsi plo nekih pomembnih zakikov.

Iz analize dosega in CNT-ja sta se, vsem omejitmawkljub, odl@no izcimili dve dejstvi:
prvi¢, da je en oglas na vlaku bol§inkovit od enake kotine oglasov na primerjanih
medijih, in drugé, da je CNT oglaSevanja na vlakih bistveno nizjgpacherjanih medijev.
Lahko torej réemo, da je oglaSevanje na zunanjosti vlakdinkovitejSe in cenejSe,
drugae re&eno, oglasevanje na vlakih je podcenjeno. Vse teoparav tisti razlogi, zaradi
katerih se neko podjetje odk za tovrstno obliko oglaSevanja. Nardkov torej ne bo
tezko prepdati, da je oglaSevanje na zunanjih povrSinah viakelo winkovito in
sorazmeroma poceni. Tu se pojavlja tudi prilozrasstiSlovenske Zeleznice, saj lahko na
ratun nizkega CNT-ja, cene medijskega zakupa fmee S tem bodo postali tudi bolj
konkureréni ostali oblikam transportnega oglasSevanja, mgiolausom.

S tem ko bodo v prihodnosti Slovenske zeleznice mage zunanje oglasne povrsine
vkljucile Se zunanjost lokomotiv in vlakov, jih bo rezke prekositi. Premikajpoglas,
tezak 100 in v&ton, dolg vsaj 56 metrov in visok skoraj 3 mekiese dnevno vije po tirih
skozi Slovenijo in sosednje drzave, zamae sebi enakega.

Kar pa se zdi v prihodnosti najbolj pomembno in sainio, je skupna predstavitev
oglaSevanja na vlakih, objektih ter zendji§ (paketno oglasevanje), &imer bi
oglaSevalcem omogi posredovanje oglasnih spatibvsem potencialnim kupcem.

Slovenske zeleznice so podjetje z ogromnim trznotemcialom in pa relativno slabo
razvito ponudbo, ki je rezultat predvsem tega, dadezavno podjetje, ki je izrazito
birokratsko, pdasno, neodvisno in, nenazadnje, prépns na finatino milost in nemilost
drzave. Naivno je torej misliti, da se da v podjedj tako organizacijsko klimdez n@
Preskok na razmisljanje, da smo odvisni od trgaeirod drzave, bi pomenil, da bi podjetje
¢ez n@ ostalo brez sredstev, ki jih prispeva drzava. brda bi takrat vsi bolj poprijeli in
z&teli stremeti k skupnemu imenovalcu, t.i. razvijaponudbe, ki bo za velik segment
drzavljanov zanimiva. Hiter razvoj tehnologije vedoolj zahteva, da se podjetja le-temu s
svojo ponudbo prilagajajo itim bolj priblizajo porabnikom. To pa pomeni, darsera
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podjetje razvijati tudi na podéu trzenja. OglasSevanije bo v prihodnosti postalmemben
del celotnega sistema in tudi prihodki iz tega oxalne bodo zanemarljivi.
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PRILOGE

PRILOGA 1: ZGODOVINSKE SLIKE ZUNANJEGA OGLASEVANJA
Slika 1: Prvi tiskarski stroj

Vir:History of ou't.door, 2007.

Slika 3: Razmah zunanjega oglasevanja v devettieseti
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Vir:History of outdoor, 2007.



PRILOGA 2: VRSTE OGLASNIH MEDIJEV V LASTI HSZ V LET U 2005

Slika 1: Oglasni mediji v lasti HSZ, 2005
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Vir: Interni podatki podjetja Slovenske Zeleznit®,o., 2005.



Slika 2: Oglasni mediji v lasti JZI, 2005
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Vir: Interni podatki podjetja Slovenske Zeleznit®,o., 2005.




PRILOGA 3: POSLIKAVA VLAKOV SLOVENSKIH ZELEZNIC

Slika 1: Btc City vlak
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Vir: Slovenske Zeleznice, 2007.

Slika 2: Telekom vlak

Vir: Slovenske Zeleznice,2007.



PRILOGA 4: REVIJA SOPOTNIK

Slika 1: Revija Sopotnik

Sopotnik

Vir: Slovenske Zeleznice, 2007



PRILOGA 5: POSLOVNI PRIHODKI SLOVENSKIH ZELEZNIC V

Slika 1: Razdelitev poslovnih prihodkih v posloeneéti Potniski promet, 2007

Drugi trzni prihodki
8%

Pogodbe z DVI
50%

Transportni prihodki ::-:- :::I::-Z-
42%

Vir: Poslovni na't za leto 2008, 2007.

Slika 2: Razdelitev poslovnih prihodkih v poslosmoti Nepreminine, 2007

Ostali trzni prihodki
3%

Upravjanje

nepremiénin
8%

Prodaja
nepremicnin
89%

Vir: Poslovni nacrt za leto 2008, 2007.

LETU 2007




PRILOGA 6: AVTOBUSNO OGLASEVANJE

Slika 1: Avtobusno oglaSevanje

Vir: Avus oglasi d.o.o.



PRILOGA 7: VLAKI IN OGLASNE POVRSINE SZ

Tabela 1: Vlaki in oglasne povrsine SZ

ELEKT
ELEKTRI CNA | ELEKTRI ¢NA | ELEKTRI CNI | RICNI D'Szlg" D'Szlg" D'Szlg" SKU
LOKOMOTIVA | LOKOMOTIV | VLAK 312-001 | VLAK
541 »Desiro« A 342 »Desiro« | 312-100 | VEAK | VLAK | VLAK “f PAJ
. 711 713_715| 813 814
»Desiro«
Stevilo vlakov 20 8 10 20 6 6 6 76
Stevilo
oglasnih
povrsin 60 24 50 100 24 24 24] 306
nacionalna in nacional| naciona] naciona] naciong
Pokritost internacionalna nacionalna nacionalng@g na Ina Ina Ina
Pkm/leto 180.000 110.000) 150.000f 150.000] 60.000] 75.000] 70.000

Vir: RailAD d.o.0. in Slovenske Zeleznice, d.2008.




PRILOGA 8: PODATKI O FREKVENCI OGLASEVANJA NA SZ

Slika 1: Frekvenca potnikov SZ po strukturi

7%

m Dijaki, Studenti
B Delavci

@ Poslowni potniki
g Ostali

Vir: Anketa kakovosti storitev Slovenskih Zelez20€7.

Slika 2: Frekvenca potnikov SZ po spolu

42%

 58%

B Zenske
& Moski

Vir: Anketa kakovosti storitev Slovenskih ZeleZ2(0€7.




Slika 3: Frekvenca potnikov SZ po starosti

10%

20%

35%

® Do 20 let
0 20-30 let
& 30-50 let
@50 let in ve€

Vir: Anketa kakovosti storitev Slovenskih ZeleZ2(€)7.

Slika 4: Frekvenca potnikov SZ po prodanih vozaimic letu 2007
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Eet

13%

@ Vozownica s 30%
popustom za mlade

0 Solska
vozownica(letna...)

& Vozownica za potovanje v
eno smer

@ Vozownica za powatno
potovanje

@ Delavska
vozownica(letna...)

@ Zelezniska
wvozownica(SP-2 ali SP-3)

Vir: Anketa kakovosti storitev Slovenskih ZeleZ20€7.

10




PRILOGA 9: MEDIJSKI ZAKUP OGLASNIH POVRSIN NA VLAKI H SZ
Tabela 1: Medijski zakup SZ
« « ELEKTRI ¢ | EYEXTRI bizeL | DizeL | pizeL
ELEKTRI CNA | ELEKTRI CNA | "0 70 CNI SKI SKI SKI SKUP
LOKOMOTIVA LOKOMOTIV VLAK
541 »Desiro« A 342 812-001 1 315 400 | VLAK | VLAK | VLAK 1 AJ
»Desiro« X 711 | 713_715| 813 814
»Desiro« - -

Stevilo viakov 20 8 10 20 6 6 6 76
Stevilo
oglasnih
povrSin 60 24 50 100 24 24 24 304
MEdijSki Povpr
zakup: efno
-celotni
branding / leto 24.13
(v EUR) 28.730 14.820 29.315 36.79( 19.70 19.160 19)76(4
-delni
branding / leto 20.37
(v EUR) 17.225 8.905 23.400 31.98( / / / 8
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Vir: RailAD d.o.0. in Slovenske Zeleznice, d.2008.



PRILOGA 10: MOZNOSTI RAZVOJA OGLASEVANJA NA SZ

Vir: Titan library, 2008.
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Slika 3: »Take -away« dobrote

Vir: Titan library, 2008

Slika 4: Postavitev produktov

Vir: Titan library, 2008.
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Slika 5: Na postajah (zunaj) in ob tirih
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Vir: Titan library, 2008.
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