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1. UVOD

1.1 ZNASLI SMO SE V GNECI

Pred kratkim sem med vsakodnevnim pregledovanjem mnozice e-poste zasledil tudi kratko in
ob prvem branju nadvse zabavno sporoc€ilo. Gre pa pribliZno takole:
Dobro jutro!
Nokia, Colgate, Nescafe,Kellogg's, Orbit.
Renault, Compagq, Epson, Nokia, Nokia, Nokia.
McDonald's, Coca Cola, Orbit.
Compagq, Epson, Nokia, Nokia, Nokia, Renault.
Heineken.
Heineken-Heineken-Heineken.
Nokia... Nokia.
Durex.
Colgate.

Lahko noc!

Preprosto naStevanje oziroma zaporedje blagovnih znamk, ki ne potrebuje dodatne razlage.
Poleg tega, da sporocilo na duhovit nacin opisuje tipi¢en (?) delavnik posameznika v sodobni
potrosniski druzbi, pa kaze tudi in predvsem na to, kako mocno je v nas vsakdan vpleteno

oglasevanje in blagovne znamke, ki so s pomocjo oglasevanja nastale.

Ce gre verjeti strokovnjakom, smo se znaili v veliki oglaSevalski gne¢i — posameznik v
zahodnem svetu naj bi bil dnevno izpostavljen priblizno 3.500 oglasnim sporocilom (Richards
in Curran, 2002: 63). In ¢e malo razmislimo, hitro ugotovimo, da smo z oglasnimi sporo¢ili
res postali povsem zasic¢eni. Celo tako zelo, da se jim skuSamo izogniti ob vsaki priloznosti, ki
se nam ponudi:

Ko nas med ogledom (po dolgem c¢asu dobrega) filma na TV zmoti »Spica«, ki najavlja
oglase, je nasa roka v trenutku na daljinskem upravljalniku. Ali pa smo Ze na poti do
hladilnika. Ko se po napornem delavniku vrnemo iz sluzbe in nas v poStnem nabiralniku
poleg racunov spet ¢aka kup oglasne poste, naSa roka avtomati¢no seze ponjo in jo prelozi v

kartonasto $katlo, ki so jo pod nabiralnike nastavili prijazni sosedje.
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Ko je po dveh dneh zares skrajni ¢as, da zopet pregledamo svojo domaco e-posto, nas tam
caka sporocilo prijatelja, ki se ravno potepa po juzni polobli, nekaj $al, ki nam jih kolegi tako
radi posiljajo in kup tako imenovanega spam-a — oglasi, za katere niti priblizno ne vemo, od
kod so se vzeli. Oglase brez pomisleka prestavimo v mapo z izbrisanimi sporocili.

Res se zdi, da je gneca postala neznosna.

Janci¢ (2001: 98) gneco (the clutter) opredeljuje kot sodoben izraz za prenatrpanost medijev z

oglasevalskimi sporocili. Kako pa je do nje pravzaprav prislo?

Ze vse od nastanka ¢asopisov (in kasneje radia in televizije) je z mnoziénimi mediji tesno
povezano tudi oglagevanje. Ze prvi ¢asopisi so namre¢ v svoji notranjosti predstavljali tudi
oglase, ki so hitro postali pomemben del informativne vsebine za bralce, Cesar so se zavedali
tudi uredniki Casopisov (Janci¢, 2001: 96). O tem bomo nekaj ve¢ povedali v 2. poglavju,
dejstvo pa je, da je s pojavom komercialnega tiska, z rastjo naklad, s prihodom radia in
televizije ter razvojem kapitalizma je oglasevanje zacelo postalo silno ucinkovito orodje

poslovanja (Jancic, 2001: 96).

Verjetno najvecji razcvet je oglasevanje dozivelo v 50-ih letih 20. stoletja, ko je po obdobju
pomanjkanja prisla hitra gospodarska rast in z njo poplava novih izdelkov po vedno bolj
sprejemljivih cenah. V takih trznih razmerah se je uveljavil tradicionalni pristop k trzenju, ki
je temeljil predvsem na subjektivnih trznikovih prepricanjih ter obcutkih o delovanju trga in
potrosnikov. Kljub pomanjkanju poznavanja objektivnih dejstev in trznih zakonitosti pa je bil
uspeh trzenja v danih trznih razmerah zagotovljen. V tem obdobju je bilo izumljenih vecino
trznih prijemov, ki jih uporabljamo Se danes: razli¢ne oblike trzne distribucije, oglasevanje v
mnozi¢nih medijih, pozicioniranje in segmentacijo. Kljub temu, da smo poznavanje
omenjenih prijemov nato poglobili in razsirili, pa ostaja dejstvo, da jih do danes nismo kaj
bistveno spremenili. Uspeh tradicionalnega trzenja gre pripisati tudi dejstvu, da je imel v tem
obdobju trznik v primerjavi s potroSnikom bistveno boljsi dostop do informacij in znanja o
trziS€u. Ta informacijska prednost je trznikom dajala mo¢ in s tem oblast na trgu. Tedaj
razvita trzna orodja so predpostavljala dominantno marketin§ko organizacijo na eni strani in
pasivnega, lahko obvladljivega potroSnika na drugi strani. Ker je bil potro$nik informacijsko
odvisen od trznika oz. proizvajalca (ki je poljubno posredoval informacije), je bila njegova

vloga popolnoma podrejena (Schultz, 2003: 12-16).
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S prihodom nove tehnologije in moznostjo elektronskega prenosa informacij v 70-ih letih pa
se je trziS¢e zacelo spreminjati. Tehnologija, ki je bila prej dostopna le vodilnim
proizvajalcem in trznikom, je sedaj postala dostopna tudi drugim udelezencem trznega
procesa. Se posebej z razvojem in komercializacijo interneta v 90-ih letih pa se je
informiranost in s tem vloga potro$nika v trznem procesu bistveno izboljSala, saj ni bil ve¢
odvisen od informacij, ki jih je poljubno posredoval trznik. Trzna mo€ se je v tem obdobju
vse bolj zacela nagibati na stran potros$nika, ki je do danes postal srediS¢e trznega procesa

(Schultz, 2003: 14-19).

Poleg prenosa moci pa so se po Jancicu (2001: 98) v tem casu Stevilo novih oglasevalcev,
Stevilo novih medijev in obseg oglasevalskega prostora in Casa tako povecali, da danes za
nekajkrat presegajo receptivne sposobnosti bralcev, gledalcev in poslusalcev. Tradicionalni
pristop k trzenju je zato v sedanjih trznih razmerah postal obsojen na neuspeh. Tudi oglasi po
Jancicu (2002: 98) ne delujejo ve¢ dovolj ucinkovito — vse teze je zbuditi pozornost, kaj Sele
doseci zeleni odziv javnosti. ReSitev je v tem primeru vec: Se povecati gneco, komunicirati
drzneje ali pa izbrati drugo obliko (so)sporoc¢anja.

Podobno Schultz (2003: 22) trdi, da bodo morale sodobne marketinske organizacije
tradicionalni model trzenja nadomestiti z razliénimi novimi pristopi, ki bodo prilagojeni
novim trznim razmeram, predvsem sodobnemu potrosniku kot sredis¢u trznega procesa.

In kaks$ni so mozni pristopi?

1.2 KAKO SE GNECI IZOGNITI?

Poleg gnece (the clutter) se v trznem okolju dogajajo Se nekatere druge spremembe, s
katerimi se oglasevalci soofajo na razline naine. Spremembe in nekatere oglaSevalske

smernice kot odgovor nanje bomo opredelili v nadaljevanju:

* Novi mediji in novi komunikacijski vzorci: Tako Janci¢ (2001: 98) kot Voukkova
(1996: 12-13) nove medije omenjata kot enega ocitnih trendov v sodobnem trznem
okolju. Po Jancicu (2001: 98) gre pri novih medijih predvsem za razmah interneta in
mobilne telefonije, ki je dodobra pretresel vzorce (mnozi¢nega) komuniciranja.

Model »eden mnogim« zamira, uveljavljata pa se modela »eden enemu« in »mnogi
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mnogim«. Ljudje preskakujejo posrednike (tudi novinarje in oglaSevalce) in hocejo
bolj neposredno in demokrati¢no komunikacijo. Tudi Vuokkova (1996: 12) poudarja,
da gre pri novih medijih predvsem za uporabo racunalniskih in drugih interaktivnih
kanalov kot oglaSevalski medij. Ob tem tudi ugotavlja, da imata interaktivna
tehnologija in interaktivno oglasevanje tako svoje prednosti (in zagovornike), kot tudi
slabosti (in nasprotnike). Po njenem mnenju bodo interaktivni mediji v prihodnosti
zagotovo uspesni, vendar bomo morali upostevati, da so u¢inkoviti le pod dolo¢enimi
pogoji, ob natan¢no doloCenih ciljih in ob poznavanju znacilnosti tega medija.
Vukkova Se ugotavlja, da se novi mediji rojevajo ves Cas, kar potrjuje tudi pogled na
seznam tekmovalnih kategorij vseh vecjih oglasevalskih festivalov. Ti namre¢ v
posebni kategoriji Ze vrsto let nagrajujejo tudi najbolj$e nove medije in novo uporabo
klasi¢nih medijev. Za te poskuse oglasevalskih agencij lahko reCemo, da so nastali
prav iz potrebe po vecji ucinkovitosti oglasevanja, ki je v nastali gneci postala
kriticna. S temi poskusi Zelijo oglasevalci potro$nike presenetiti, se na ta nacin
izogniti gneci ter postati bolj opazni in zapomljivi.

Vzpon aktivnega potroSnika: Ta trend Janci¢ (2001: 98) omenja predvsem na
spoznanju, da je oglaSevanje vsiljena komunikacija, ki izhaja iz predpostavke, da ji
bodo potrosniki dobrodusno naklonili svoj ¢as in pozornost. Danasnje stanje pa kaze,
da hocejo potrosniki upravljati svoj ¢as in si samostojno oblikovati dotok informacij
za lastne potrebe. Zato oglase izrezujejo iz video posnetkov (zipping), jih
preskakujejo z menjavanjem programov (zapping) in zavracajo neposredna
oglaSevalska sporocila, ki ne ustrezajo nacelom dvosmerne komunikacije in nimajo
potroSnikovega privoljenja. Moc¢ se od posiljatelja seli k prejemniku sporo¢il (Jancic,
2001: 98). Prav zato se zdi, da je prihodnost v oglaSevanju s privoljenjem, t.i.
permission marketing. Gre za koncept, ki ga je v istoimenski knjigi iz leta 1999
opredelil Seth Godin. Bistvo tega koncepta je ravno v tem (Janci¢, 2001: 98 in Simic,
2003: 31-32), da oglasevalci od potrosnika dovolijo vnaprejSnje privoljenje za
posredovanje izbranih oglaSevalskih sporocil, ali pa z vecjo interaktivnostjo
potro$niku omogocijo oblikovanje scenarijev oglasov — samostojno ali v dialogu s
posiljateljem. Potro$nikova privolitev je v tem primeru klju¢, ki zagotavlja
potroSnikovo vec¢jo pozornost, saj gre za sporocila, ki ustrezajo njegovim potrebam in
zeljam. Na ta nacin lahko oglasevalec s potro$nikom vzpostavi individualni dialog in

ga zaplete v dolgoro¢no razmerje.
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Post-moderne znacilnosti oglasSevanja in oglasevanje kot popularna kultura:
Povezanost oglasevanja in popularne kulture vidi Janci¢ (2001: 98-99) predvsem v
poskusih oglasevalcev (ki se zavedajo tezkih razmer v komuniciranju) razmisljati
osvobojeno ustvarjalno. Ustvarjalnost postaja larpurlarlisti¢na, podobna svobodni
umetniski ustvarjalnosti, vpeti v kontekst popularne kulture. Ustvarjajo se oglasi, ki
nimajo ve¢ jasnih prodajnih sporocil, ta so namre¢ le narahlo pripeta k
oglaSevalskemu sporo€ilu. Prejemniki si nato smisel sporocila oblikujejo sami,
podobno kot pri umetniskih delih. Trend post-modernih znacilnosti oglaSevanja opaza
tudi Vuokkova (1996: 10-11). Post-moderno razmisljanje po njenem mnenju poudarja
dvomljivost, razdiralnost, ironijo, anarhijo, igrivost, paradoksalnost in zavrac¢anje vseh
posplosevanj. Prednost daje neredu pred redom, negotovosti pred gotovostjo,
razli¢nosti pred podobnostjo in kompleksnosti pred enostavnostjo. Vse te znacCilnosti
Vuokkova opaza tudi v oglaSevanju, poleg tega pa Se hiperrealnost, fragmentacija,
zamenjava vlog proizvodnje in potroSnje, odtujen subjekt, paradoksalno zdruzevanje
nasprotij in pomanjkanje zvestobe. Omenjeni trendi so najbolj opazni v oglasih, pri
katerih postaja oblika pomembnejSa od vsebine. Nekateri oglasi tako izgledajo
absurdno in nimajo nobene povezave z oglasevanim izdelkom. Tak nacin oglasevanja
ima svoje prednosti in slabosti, po Vuokkovi pa je najbolj pomembno, da so odlocitve
glede tovrstnega oglasevanja sprejete na podlagi strateskih odlocitev in v skladu z
osebnostjo in politiko blagovne znamke.

Ustvarjanje dogodkov: publiciteta je v oceh javnosti bistveno bolj verodostojna kot
oglasi. Zato oglasevalci z oglasi zelijo ustvariti tudi ustrezen medijski odziv. Rac¢unajo
na publiciteto kot posledico oglasevalskega sporocila, ki naj bi brezpla¢no prispevala
k skupnemu uéinku oglasevanja. Zal gredo oglasevalci v tej Zelji veckrat predale¢ ter
tako Zalijo in Sokirajo posamezne dele javnosti (Janci¢, 2001: 99).

Hibridna sporodila: Gre za sporocila, ki jih po Jancicu (2001, 99) zmotno uvrs¢amo
pod izraz prikrito oglasevanje. OglaSevanje mora imeti Ze po svoji definiciji namre¢
prepoznanega sponzorja. Balasubramanian (v Janci¢, 2001: 99) hibridna sporocila
definira kot »vse placane poskuse vplivanja na javnosti zaradi komercialne koristi in
pri tem uporabljajo sporocila, ki so videti nekomercialno.« Sem spadajo: kriZanci, ki
jith v svoji ponudbi nudijo oglasevalske sluzbe medijev, umescanje izdelkov v
medijske vsebine, placane oddaje/Clanki, ki so videti kot del programa/redakcijske

vsebine in novejSe oblike, kot so zamaskirana umetnost, zamaskirane novice in
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vvvvv

ki si ga je skozi potroS$niSko socializacijo izoblikoval v odnosu do trznega
komuniciranja (Jancic, 2001: 99).

Podobne pomisleke ima tudi Vukkova (1996: 10), ki ugotavlja, da meje med
oglasevanjem in ostalimi oblikami komunikacij vse bolj bledijo. Hibridna sporocila so
po Vuokkovi meSanica oglaSevanja in publicitete. Osnovni razlog, da sta se podro¢;ji
zaceli prepletati, Voukkova vidi v poskusih oglasevalcev, da bi zdruzili prednosti obeh
podroc€ij in se izognili njunim pomanjkljivostim. Prednost oglasevanja je namrec
predvsem v nadzoru vsebine in oblike, ki jo ima oglasevalec nad njim. Ker potro$nik
to dobro ve, oglasevanje izgublja na kredibilnosti. Prav kredibilnost pa je prednost
publicitete, ki jo skusa oglasevalec s hibridnim sporocilom izkoristiti. Prav to pa je po
mnenju Vukkove sporno, saj je potrosnik s prikrivanjem avtorja/sponzorja sporocila
lahko zaveden.

Druzbeno odgovorno oglasevanje in eti¢na vprasanja: Janci¢ (2001: 99) ta trend
vidi predvsem v zahtevi po spremembi eti¢ne naravnanosti poslovnega sveta,
enakomernejsi porazdelitvi svetovnega bogastva in vecji odgovornosti. Te zahteve po
Janc¢icu tudi v komuniciranju preraScajo v vse vplivnejSo usmeritev, ki napoveduje
dolgoro¢nejse spremembe v oglaSevanju. Po Vukkovi (1996: 12) so eti¢na vpraSanja
vedno predmet razprav, saj lahko oglasevanju povzrocijo negativno publiciteto. Po
njenem mnenju je lahko oglasevanje sporno na razli¢nih ravneh, v zvezi s katerimi si
Vukkova zastavlja vprasanja:

- Ciljne skupine: Komu lahko oglasujemo? Ali lahko oglasujemo otrokom,

starostnikom in drugim, ki ne zmorejo razlikovati med oglasevalskimi in
drugimi vsebinami?

- Izdelki: Katere izdelke lahko oglasujemo? Ali lahko oglasujemo alkohol,
tobak, vero, orozje, kontracepcijska sredstva in seksualne storitve?

- Argumenti, apeliranje: Kaj v oglasu lahko povemo o izdelku ali podjetju?

- Izvedbeni slog oglasov: Ali lahko v oglaSevalske namene uporabljamo strah,

erotiko, stereotipe, nasilje, druzbene pritiske in humor?

- DruZbeni ucinki: Katere druzbene lahko sprejmemo v oglasevanju? Kaksne

ucinke ima lahko oglasevanje na potrosnjo, cene, konkuren¢nost, vstopanje na

trg in na vrednote?
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= Kakovost oglaSevanja: O kakovosti oglaSevanja se po Vuokkovi (1996: 11)

najveckrat govori na relaciji oglaSevalska agencija — naro¢nik; pri tem pozabljamo, da

kakovost oglasevanja pomeni razli¢ne stvari za razli¢ne subjekte:

Za obcinstvo: oglaSevanje ne sme draziti in vznemirjati, mora ponujati
zahtevane informacije, mora biti estetsko in zabavno itd.

Za medije: oglasevanje mora biti v skladu s cilji in uredniSko politiko medija,
ne sme draziti ob¢instva medija, ne sme odgnati ob¢instva drugam itd.

Za druzbo: oglasevanje ne sme povzrocati nepotrebnih zelja in neprimernih
potro$niskih navad. Trzni voditelj z oglaSevanjem ne sme preprecevati vstopa
konkurence na trg. OglaSevanje ne sme stereotipizirati, izvajati druzbenega
pritiska, enostransko prikazovati zivljenjskih slogov itd.

Za oglasevalske agencije: da se pri nacrtovanju oglasevanja uposteva

kreativnost in ideje; da oglasevanje vzpodbuja dober odnos med narocnikom in
agencijo.

Za oglasevalce: oglasevanje mora imeti predviden uéinek, mora pokriti stroske

kampanje in druzbi prinesti dobicek, itd.

Vukkova se spraSuje, ali je mozno proizvesti kakovostno oglasevanje, neodvisno od

nase perspektive. Ne glede na to so razprave o kvaliteti oglasevanja vedno koristne

(Vuokko, 1996: 11).

= Alternativni tokovi sporocanja: Po mnenju Vukkove (1996: 11) ti za oglasevanje

predstavljajo pravi izziv, omenja pa dve vrsti tokov: alternativna nekomercialna

sporo€ila (1) in alternativha komercialna sporoc€ila (2). Gre za pojav narascanja

nekomercialnih informacijskih kanalov za potrosnike, ki ocenjujejo in primerjajo

razli¢ne proizvode, blagovne znamke, podjetja in trzne aktivnosti ter dajejo nasvete

potroSnikom. Za potroSnike so te alternative bolj kredibilne in uporabne kot

oglaSevanje, zato so za tovrstne informacije pripravljeni tudi placati.

Tako Janci¢ (2001: 99) kot Vukkova (1996: 10) pa kot odgovor oglaSevalcev na spremembe v

okolju navajata Se eno smernico v oglaSevanju, in prav ta nas bo v diplomskem delu najbolj

zanimala:
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= Integrirano trzno komuniciranje: »teorija trznih komunikacij Ze desetletje opozarja
na zmanjSano moc¢ oglasevanja, katerega delez pri trznih komunikacijah kot celoti
nezadrzno upada. ReSitev se ponuja tudi skozi zasnovo integriranega trznega
komuniciranja. Ta izhaja iz spoznanja, da potrosniki in drugi delezniki sprejemajo
informacije iz razlicnih virov horizontalno, ne vedo¢ cez cas, od kod natanc¢no

izvirajo (Jancic, 2001: 99).«

Resnejsi zametki integracije trzenjskih orodij so se med oglasevalskimi agencijami pojavili v
osemdesetih letih prejSnjega stoletja, ko so si oglasevalske agencije kot Ogilvy & Mather in
Young & Rubicam izmislile vrsto integrativnih konceptov, ki so jih poimenovali z razli¢nimi
imeni: »novo oglasevanje, »orkestriranje/instrumentacija«, »celotno jajce« in ybrezsivna
komunikacija«. Na ta nacin so agencije tudi formalno spoznale potrebo po zdruzevanju drugih
komunikacijskih orodij z oglaSevanjem, na katerega so se do tedaj tradicionalno osredotocale

(Pickton in Broderick, 2001: 65).

Kot eden moznih odgovor na vse manj u¢inkovito dotedanjo prakso trzenja se je v koncu
osemdesetih in v zafetku devetdesetih let prejSnjega stoletja izmed vseh konceptov med
teoretiki najbolj uveljavil Ze omenjeni koncept integriranega trznega komuniciranja (v
nadaljevanju ITK). Do danes je ta koncept postal splosno sprejet v strokovni literaturi, zaradi
sprememb v poslovnem okolju pa tudi med praktiki, ¢eprav se v praksi ITK Se ni uveljavil
tako, kot bi bilo po sploSnem odobravanju pri¢akovati.

Vsi ti pojmi govorijo o podobnem konceptu v trznih komunikacijah — o integraciji in
povezovanju specializiranih komunikacijskih orodij, ki so do tedaj med seboj delovala bolj ali
manj lo¢eno. Z novimi koncepti pa se doseze sinergija razlicnih trzenjskih orodij, ki se na ta
nacin med seboj vzajemno podpirajo in tako skupaj dosezejo vecji ucinek, kot bi ga orodja

dosegla, ¢e bi delovala lo¢eno.

O ITK bomo natancneje govorili v nadaljnjih poglavjih: kakSni so natancnejSi vzroki
njegovega nastanka, kakSen je njegov vpliv in prednosti, kako so se nanj odzvali naro¢niki in
oglaSevalske agencije po svetu in v Sloveniji, zakaj je oglaSevanje zaslo v krizo, kako so se na

to pripravile agencije in kaks$na je nova vloga oglasevanja v konceptu ITK.
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Analizirali bomo tudi, kak$na je praksa integriranega trznega komuniciranja v slovenskih

oglaSevalskih agencijah in kot osnovo zastavili naslednji dve hipotezi:

H1: Slovenske oglasevalske agencije (Se) ne delujejo v skladu z naceli ITK.

H2: Slovenske oglasevalske agencije v nasprotju z naceli ITK Se vedno izpostavljajo

oglasevanje kot dominantno orodje v trzno-komunikacijskem spletu.

Hipotezi bomo preverili na podlagi raziskave z naslovom »Integrirano trzno komuniciranje v
slovenskih oglasevalskih agencijah«, ki so jo v letih 2002 in 2003 opravili Podnar, Kitchen in
Jan¢i¢ v okviru Centra za preucevanje organizacij in ¢loveskih virov ter Katedre za trzno

komuniciranje, FDV, Univerza v Ljubljani.

V nadaljevanju bomo komentirali ugotovitve in skusali ugotoviti, zakaj je stanje prakse v
oglasevalskih agencijah tako kot je. Na koncu bomo skusali $e nakazati, kakSna bi morda
morala biti smer razmisljanja in delovanja oglaSevalskih agencij, pa tudi naro¢nikov, v

prihodnosti.
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2. TRZENJSKO KOMUNIKACIJSKI SPLET

2.1 ORODJA KOMUNIKACIJSKEGA SPLETA

Po Kotlerju (1996: 596) so osnovna orodja promocijskega spleta naslednja: oglasevanje,
pospesevanje prodaje, odnosi z javnostmi (PR), osebna prodaja in neposredno trzenje. Tudi
Fill (2002: 2) nasteva istih pet osnovnih orodij trzenjsko komunikacijskega spleta in zraven Se
pojasni, zakaj ostalih orodij ne moremo Steti med osnovna: ostala orodja po njegovem mnenju
le izhajajo iz osnovnih petih orodij, ali pa tehni¢no gledano spadajo med medije. Sponzorstvo
naj bi tako spadalo k odnosom z javnostmi, telemarketing k neposrednemu trzenju, razstave
pa naj bi spadale k osebni prodaji. Internet tehni¢no gledano ni komunikacijsko orodje, ampak
medij, dodaja Fill.

Kakorkoli, Smith (Gabrielsson, 2002: 17) k Fillovim osnovnim petim orodjem dodaja Se
naslednjih Sest: sponzorstvo, embalaza, oprema prodajnega mesta, govorice, internet in
oglasevanje korporativne identitete.

Tu so Se nekatera druga orodja, ki pa jih lahko Stejemo k posameznim Ze omenjenim orodjem:

publiciteta, trzenje dogodkov, celostna podoba, sejmi, pa tudi izdelek in prodajni pogoji.

2.2 NACINI DELITEV KOMUNIKACIJSKIH ORODILJ

Marketinsko komunikacijska orodja, ki jih organizacija lahko uporabi za komuniciranje s
svojimi delezniki, lahko razdelimo na ve¢ skupin, v nadaljevanju pa bom opisal dva nacina
delitve. Prva je delitev Wellsa in drugih (2002), druga pa je Duncanova delitev (2002).
Wells, Burnett in Moriarty (Gabrielsson, 2000: 22) marketinsko komunikacijska orodja delijo
v tri razlicne skupine, na katere moramo biti pozorni pri nacrtovanju oglasevalskih akcij:
nacrtovana orodja, nenacrtovana orodja in pogosto neupostevana orodja.
* Nacrtovana orodja so tista, ki jih organizacija lahko nadzoruje in nacrtuje. To je
vecina orodij, ki sem jih nastel v uvodu tocke 2.1.
* Nenacértovana orodja so po Wellsu predvsem govorice in pa odnosi z javnostmi.
Organizacija lahko nanje vpliva le delno, v glavnem pa so zunaj njenega nadzora.
* Pogosto neupostevana orodja so tista, ki lahko vplivajo na ugled organizacije, Ceprav

to organizacije veckrat spregledajo. Posebne ugodnosti, podaljSan servis po samem
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nakupu, hitra in u¢inkovita distribucija vsekakor gradijo dober ugled organizacije. Vse
to, skupaj z dobrim dizajnom in zmogljivostmi proizvoda, lahko nadomesti visoko

ceno proizvoda.

V nasprotju z Wellsom in drugimi pa Duncan (Gabrielsson, 2000: 23-24) komunikacijska
orodja deli v S§tiri razlicne skupine, in sicer: nacrtovana sporocila, sporocila o proizvodu,
sporocila o storitvi in nenacrtovana sporocila. Vecina komunikacijskih orodij spada v skupino
nacrtovanih sporoc€il. Sporocila iz ostalih skupin so redkeje v uporabi, ker jih je tezje
nadzorovati, so pa pomembna zaradi vpliva na mnenje deleznikov.

* Med nacrtovana sporocila tudi Duncan Steje vecino orodij, ki sem jih naStel v tocki
2.1. U¢inek, ki ga trzniki Zelijo s temi orodji je predvsem vecje zavedanje o blagovni
znamki, boljSe pozicioniranje znamke in povecCanje poznavanja blagovne znamke.
Prav tako vzpodbujajo potrosnika k akeiji.

» Med sporocila o proizvodu Duncan Steje orodja, s katerimi proizvod komunicira s
potrosniki. Tu gre predvsem za obliko proizvoda, njegove zmogljivosti, ceno in
distribucijo. Vse to so atributi, ki potrosniku veliko povedo o izdelku.

* Storitvena sporocila so predvsem tista, ki jih potroSnik dobi med tem, ko organizacija
zanj opravlja storitev (pri nakupu v trgovini je to prodajalec). V integriranem
programu mora potros$nik tudi od prodajalca prejeti isto sporocilo, kot jih je od ostalih
orodij trznega komuniciranja.

* Med nenacrtovana sporoCila Duncan Steje novice v medijih, ki so povezane z
organizacijo, govorice, dejanja posebnih interesnih skupin, izjave konkurence ter
odkritja vladnih sluzb in raziskovalnih inStitutov. Vsa nasteta sporocila je tezko

nadzorovati, ker izhajajo iz virov izven organizacije (Gabrielsson, 2000: 23-24).

Ne glede na to, kako delimo komunikacijska orodja, pa je pomembna njihova koordinacija,
integracija in sinergija. Na ta nacin sporocila dosezejo vecji ucinek, kot bi ga dosegli, ¢e bi
bilo nacrtovano vsako sporoc€ilo posebej. Po Moriartyju (v Gabrielsson in Johansson, 2000:
27) ljudje sporocila integrirajo v vsakem primeru, ne glede na to, kje sporocCilo prejmejo
(oglas, ¢lanek, govorice). Ko si ustvarjajo sliko o podjetju ali blagovni znamki, vsa sporocila
zdruzijo in si tako ustvarijo mnenje. Zato je pomembno, da so vsa sporocila integrirana,

konsistentna in da govorijo v en glas.
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2.3 OGLASEVANJE

2.3.1 Kaj je oglaSevanje?

Ce bi nekaj nakljuénih mimoido¢ih vprasali, kaj je oglaSevanje, bi verjetno ugotovili, da

potro$niki prakticno vse promocijske aktivnosti, od direktnega marketinga pa do sponzorstev

Stejejo med oblike »oglaSevanja«. Akademiki in praktiki oglasevanja pa vseh oblik promocije

ne Stejejo med oglaSevanje. Tako je nastalo Ze ve¢ definicij oglaSevanja, ki ga razlikujejo (ali

pa tudi ne) od ostalih oblik promocije.

Richards in Curran (2002: 65) sta v svoji raziskavi zbrala vrsto definicij, ki se pojavljajo v

strokovni literaturi, tako na podro¢ju marketinga kot tudi oglaSevanja. V nadaljevanju jih

naStevamo le nekaj:

Katerakoli placana oblika neosebne komunikacije znanega placnika o organizaciji,
proizvodu, storitvi ali ideji (Belch in Belch).

Neosebna komunikacija informacij, ki je ponavadi placana in katere namen je
ponavadi prepricevanje o proizvodih (dobrinah in storitvah) ali idej s strani znanega
pla¢nika skozi razlicne medije (Arens).

Plac¢an, mnozi¢no posredovan poskus prepricevanja (O'Guinn, Allen in Semenik).
Placana neosebna komunikacija znanega narocnika, ki prek mnoZzi¢nih medijev
prepricuje ali vpliva na ob¢instvo (Wells, Burnett in Moriarty).

Vse placane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin ali storitev s
strani znanega plac¢nika (Armstrong in Kotler).

Neosebna, enosmerna masovna komunikacija o proizvodu ali organizaciji, ki jo placa
trznik (Lamb, Hair in McDaniel).

Katerakoli placana oblika neosebne predstavitve idej, dobrin ali storitev s strani
znanega placnika (Perreault in McCarthy).

Element trzno komunikacijskega spleta, ki je neoseben, plaan s strani znanega
placnika in se razSirja skozi masovne komunikacijske kanale z namenom promocije
dobrin, storitev, oseb ali idej (Bearden, Ingram in LaForge).

Neosebna komunikacija, ki jo placa znan pla¢nik in vkljucuje (ali) masovno

komunikacijo skozi casopise, revije, radio, televizijo in druge medije (giganti,
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avtobusne postaje itd.) ali pa neposredno komunikacijo s potro$nikom skozi direktno
posto (Czikota in drugi).

» Plasiranje obvestila in prepricevalnih sporo¢il v zakupljen c¢as ali prostor v
kateremkoli mnozi¢cnem mediju s strani podjetij, neprofitnih organizacij, vladnih
agencij ali posameznikov ki skuSajo obvestiti in/ali prepricati ¢lane dolocene ciljne

skupine ali ob¢instva o svojih proizvodih, storitvah, organizacijah ali idejah (Bennet).

S pregledom literature na podrocju trzenja in oglasevanja sta Richards in Curran (2002: 64)
ugotovila, da splosno sprejete definicije oglaSevanja trenutno ni. Ugotavljata pa, da v velikem
Stevilu definicij obstajajo ponavljajoci elementi, in ti so: (1) placano, (2) neosebno, (3) znan
placnik, (4) mnozi¢ni mediji in (5) prepricati ali vplivati. Na podlagi teh ponavljajocih

elementov sta avtorja sestavila svojo definicijo:

»Oglasevanje je placana neosebna komunikacija znanega placnika, ki za

prepricevanje ali vplivanje na obcinstvo uporablja mnozicne medije.«

(Richards in Curran, 2002: 64)

V svoji raziskavi sta avtorja nato zbrala 14 priznanih strokovnjakov s podroc¢ja oglasevanja in
jih povabila k strokovni debati, ki bi sprejela, ovrgla oz. modificirala to definicijo. S pomocjo
tako imenovane »modificirane Delfi metode« so udelezenci tako prisli do nove, modificirane

definicije oglaSevanja:

»OglaSevanje je placana, posredovana oblika komunikacije znanega vira, nacrtovana
da preprica prejemnika k nekem dejanju, sedaj ali v prihodnosti.« (Richards in

Curran, 2002: 74)

Dodali pa so Se opombo:
»Posredovana komunikacija je tista, ki je k obcinstvu dostavljena skozi tiskane,

elektronske ali druge metode, izkljucuje pa neposredni osebni stik.«

Druga definicija je tako obdrzala elementa »placano« in »prepricati«, namesto placnik se
pojavlja »vir, opus€a pa besedo »vplivi. Mnozicne medije zamenjuje beseda

»posredovano, izpuscena je tudi beseda »neosebno«. Na koncu je dodan Se poziv k dejanju.
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Druga definicija je tako precej SirSa kot prva in med drugim poleg mnozi¢nih medijev
vkljucuje tudi internet. Tudi sicer dopusca, da se med oglaSevanje ne Steje le tradicionalne
oblike mnozi¢nega oglasevanja, ampak tudi nekatere druge oblike promocije.

V tej diplomski nalogi bomo zaradi lazje obravnave problema pojem »oglasevanje« razumeli

v njegovi ozji obliki, tako kot sta pojem opredelila Richards in Curran v prvi definiciji.

Vse to, kar smo do sedaj omenili, je le ekonomski vidik oglasevanja. Tu je Se drugi, enako
pomembni vidik — druzbeni vidik oglasevanja. Oglasevanje namre¢ ni le poslovni izdatek,
katerega se posluzuje v upanju, da bi prodali blago s prodajnih polic, ampak je tudi bistven
del moderne kulture. Njegove stvaritve oblikujejo in preoblikujejo celo vrsto simbolov in idej;
njegova nenadkriljiva komunikacijska mo¢ pa spreminja kulturne modele in daje napotke ter
priporocCila skozi mreze druzbenih interakcij. OglaSevanje pa je postalo tudi osnova
drzavnega, politiénega in korporativnega prepricevanja in vplivanja skozi komunikacijo
(Leiss in drugi, 1997: 5).

Podobno ugotavlja Kaminova (v Simi¢, 2003: 6), ko pravi, da je pomen oglasevanja danes
prerasel razseznosti orodja trznega komuniciranja, Ceprav je njegova primarna funkcija
predvsem ekonomska. Po njenem mnenju je oglasevanje v posttradicionalnih druzbah
prevzelo vlogo mocne socilane institucije, ki ima svoj ideoloski ustroj in je zrcalo same
druzbe. Druzbene razmere zrcali skladno s politiénimi, ekonomskimi in drugimi
spremembami, jih zgoscuje, ustvarjalno preoblikuje in jih kot informacije za promocijo
dolocenega izdelka, storitve, posameznika ali ideje usmerja k potrosniku. Z druzbenim in

ekonomskim sistemom se oglasevanje spiralno dopolnjuje, nadgrajuje in Siri.

Kljub izjemno pomembni druzbeni dimenziji oglaSevanja in vplivu oglasevanja na
posameznikov vsakdanjik (po poro€anju Leissa in drugih so v neki kanadski raziskavi na
vprasanje, ali ima vecji vpliv na druzbo oglasevanje ali Solski sistem, anketiranci 54 %
namenili Solskemu sistemu, 42 % pa oglasevanju) pa se bomo zaradi lazjega razumevanja in
obravnave naSe problematike omejili predvsem na ekonomsko dimenzijo oglasevanja, kot

enega izmed orodij trznega komuniciranja.
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2.3.2 Kratek skok v zgodovino

Kot ugotavljajo Dunn in drugi (1990: 16), so prve oblike oglasevanja, kot denimo kovanci iz
severne Afrike, obstajali Ze pol stoletja pred nasim Stetjem. Znake, ki so oglasevali vrnitev
pobeglih suznjev, pa so v Babilonu uporabljali ze vsaj pred 3.000 leti. Sistem zas¢itnih znamk
in njihove diferenciacije ima korenine v srednjem veku, ko so proizvajalci zigosali sode z
blagom in na ta nacin kupcem zagotavljali kakovost in izvor blaga.

Sicer pa je v pred-industrijskih druzbah prevladovala neposredna osebna oz. ustna
komunikacija, ki je potekala v med osebnih interakcijah na trznicah, kjer je bila menjalna
trgovina osnovna ekonomska aktivnost. Enaka komunikacija je potekala tudi v prostorih
bogocastja, kjer so rituali in pridige oblikovali duhovno zivljenje, na sodi$¢ih in uradnih
prostorih, kjer so uradniki govorili ob¢instvom, v domacem okolju in skupnostih, kjer so bile
v vsakdanjih druzbenih interakcijah korenine kulturnega zivljenja. V nasprotju s sodobno
druzbo komunikacija — prenos idej, obcutkov in izkuSenj — ni bila posredovana skozi

komunikacijske tehnologije (Leiss in drugi, 1997: 91).

Nastanek sodobnega oglasevanja po Janc¢ic¢u (2001: 96) povezujemo z iznajdbo tiska sredi 15.
stoletja. Ze prvi ¢asopisi v evropskih metropolah in pristani$¢ih so namreé¢ v svoji notranjosti
predstavljali tudi oglase. Nekateri drugi avtorji (Dunn in drugi: 1990, Leiss in drugi: 1997) pa
razmah modernega oglasevanja, kakrSnega poznamo danes, povezujejo predvsem z
industrijsko revolucijo ter z njo povezanimi druzbenimi, ekonomskimi in tehnoloSkimi
dejavniki.

Industrijska revolucija je namre¢ prinesla hiter tehnoloSki napredek na vseh podrocjih.
Proizvodne zmogljivosti so se izredno povecale, proizvajalci pa so tako lahko zaceli
mnozi¢no proizvajati izdelke visoke kakovosti. Isto¢asno so se razvili distribucijski
mehanizmi ter komunikacijska in prometna infrastruktura, kar je predvsem v ZDA omogocilo
proizvajalcem, da so lahko izdelke distribuirali tudi po bolj oddaljenih krajih. Proizvodnja se
je izjemno povecala, proizvajalci pa so hitro spoznali, da morajo, ¢e Zelijo proizvedene
izdelke prodati, zaCeti oglaSevati (Applegate, 2000: 285).

Razvoj »medijskega« nacina komunikacije je predvsem v ZDA pospeSila tudi hitra
urbanizacija proti koncu 19. in v zaletku 20. stoletja, ter Ze omenjeni razvoj industrijske
proizvodnje, razvoj distribucijskih mehanizmov ter komunikacijska in prometna

infrastruktura. S tem ko je proizvodnja postala bolj zmogljiva in ucinkovita je razbremenila
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tudi delavce. Delavni Cas se je v asu industrijske revolucije namre¢ moc¢no skrajsal, s tem pa
se je delavcem povecala koli¢ina prostega Casa. Prav tu se je mnozi¢nim medijem ponudila
priloznost, ki so jo tudi izkoristili — zapolnili so prosti ¢as ljudi. Omenjene okolis¢ine so
omogocile nastanek komercialnih ¢asopisov, ki so se najprej pojavili tam, kjer so nastajali
poslovni interesi in kjer so se zadrzevali bralci — v urbanih sredis¢ih. Na komercialne medije,
ki je temeljilo na povecanem obcinstvu in nizjih stroskih, pa je imelo oglaSevanje velik vpliv,
saj je ze proti koncu 19. stoletja medijem prinaSalo vecinski del dohodkov in tako postalo
kljucen dejavnik za njihov obstoj in delovanje. Posledi¢no je imelo oglasevanje na delovanje
medijev velik vpliv, predvsem na oblikovanje njihove vsebine oz. programa in na oblikovanje
njihovih ciljnih skupin (Leiss in drugi, 1997: 91-96). Tudi po Jancic¢u (2001: 96) so oglasi za
bralce postali pomemben del informativne vsebine, ¢esar so se zaceli zavedati tudi uredniki
casopisov, ki so v odnosu do oglasevanja izoblikovali resno in konstruktivno staliS¢e in ga po
svoje tudi soustvarjali.

Z nastankom komercialnega tiska, se po Jancicu (2001: 96) med novinarstvom in
oglasevanjem splete (nenacelna) koalicija, ki temelji na medsebojni odvisnosti, saj eden brez
drugega ne moreta obstajati. Oglasevalci potrebujejo medijski prostor (in ¢as), mediji pa za
svoj obstoj dohodek od oglasov. Z rastjo naklad in razvojem kapitalizma je oglasevanje
zatelo postajati silno u¢inkovito orodje poslovanja. Stevilo novih oglasevalcev, $tevilo novih
medijev in obseg oglasevalskega prostora in ¢asa so se skozi zgodovino tako povecali, da je
oglasevanje ze zacelo izgubljati na ucinkovitosti, o ¢emer smo v uvodu ze govorili.

Kljub temu pa Leiss in drugi (1997: 123) poudarjajo, da so si tiskani mediji ustvarili
pomembno mesto v sodobni druzbi, Se preden so postali odvisni od oglaSevalskih proracunov.
Po njihovem mnenju ni napacno sklepati, da bi se lahko Se naprej u€inkovito razvijali tudi ob
skromnejSih oglaSevalskih vlozkih in zanasanjem na mnozi¢no naklado oz. cirkulalcijo.
Reader's Digest je denimo le eden od ve¢ primerov ¢asopisov, ki so povsem brez oglaSevanja
delovali globoko v 20. stoletje. OglaSevanje ni vplivalo na mnoZzi¢ne naklade, razvoj radia in
televizije je bil tudi mogoc¢ brez njega. Konec koncev je radio nastal kot javno ob¢ilo v korist
javnosti. Oglasevanje je pomembnejSo vlogo dobilo Sele s prihodom radijskih mrez (Leiss in

drugi, 1997: 123).

Po Dunnu in drugih (1990: 17) pa gredo zasluge za razvoj oglasevanja v zadnjih 150 letih
delno tudi oglasevalskim pionirjem, ki so v danih okolis¢inah videli priloznost in jo tudi

izkoristili. Te okolis¢ine pa so poleg ze omenjenega razvoja komunikacijske in prometne
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infrastrukture, ki sta omogocili revolucijo v proizvodnji in distribuciji, Se razvoj moderne
poslovne miselnosti, ki je sprejela oglasevanje kot stratesko trzenjsko orodje, pojav
oglasevalskih agencij kot specialistov za »ustvarjanje na zahtevo« in tudi Ze omenjeni razvoj

mnozi¢nih medijev, ki so omogocili komunikacijo z ob¢instvi.

Volney Palmer po mnenju vec€ine oglasevalskih zgodovinarjev velja za prvega neodvisnega
oglasevalskega agenta. Delovati je zacel leta 1841 v Philadelphii, ko je, podobno kot njegovi
kolegi iz Velike Britanije, naro¢nikom ponujal seznam izbranih ¢asopisov, v katere je za 25%
provizijo namescal naro¢nikove oglase. Velik vpliv na oglasevanje je imel tudi George P.
Rowell, ki je agencijskemu poslu zagotovil stalnost. Zanimal se je za vse tiskane medije — pri
njih je zakupoval celoletni oglasevalski prostor, zaradi zakupa v velikih koli¢inah pa je pri
casopisih dobil popust. OglaSevalski prostor je nato z dobickom po delih preprodajal svojim
naro¢nikom. Sprva so bile oglasevalske agencije torej le posrednik (med medijem in
naro¢nikom) pri zakupu oglasevalskega prostora. Kasneje, v drugi polovici 19. stoletja, so
agencije narocnikom zacele ponujati tudi druge storitve, predvsem snovanje oglasov in
pisanje besedil, t.i. copywriting. Rowell je po Dunnu in drugih (1990: 21) te storitve
narocnikom zacel ponujati leta 1880, po Leissu in drugih (1997: 132) pa je podobne storitve
ze okoli leta 1860 ponujal tudi S.M. Pettingill, ki je zapustil agencijo Volneya Palmerja in
odprl svojo. Ker so zalozniki Casopisov vztrajali pri togih standardnih formatih, je bilo
kreativno izrazanje sprva mozno le skozi besedilo. V nasprotju s Casopisi so Sele revije lahko
ponudile objavo slik in grafi¢nih elementov, ki so se tako iz sveta plakatov preselili tudi v

oglaSevanje (Dunn in drugi, 1990: 20-21, Leiss in drugi, 1997: 124-135).

Oglasevalske agencije so do danes postale velike mednarodne verige in konglomerati,
oglasevanje pa se je vzporedno z razvojem in nastankom vedno vecjega Stevila medijev tudi
hitro Sirilo in razvijalo. Do danes, ko se posameznik v zahodnem svetu dnevno sreca s
priblizno 3.500 oglasi dnevno, je oglasevanje postalo del nasega vsakdanjika — zZivljenja brez

oglasov si prakticno ne znamo vec¢ predstavljati.
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2.3.3 Lastnosti oglasevanja

Kot je razvidno iz vseh opredelitev promocijskega spleta, je oglasevanje le eno izmed
komunikacijskih orodij, ki jih lahko uporabimo za komuniciranje z delezniki in ciljnimi
skupinami. Kljub temu je njegova vloga najveckrat predstavljena kot zelo pomembna, ali celo

kot najbolj pomembna.

Oglasevanje, pa naj bo mednarodno, nacionalno, lokalno ali direktno, je pomembno, ker
informira, opominja, razlikuje (diferencira) ali prepricuje potencialne potrosnike o obstoju
proizvoda ali organizacije. Oglasevanje lahko doseze izjemno velika ob¢instva s preprostim
sporoCilom, ki pomaga prejemnikom razumeti kaj proizvod je, kakSne so njegove primarne
funkcije in kakSen je njegov odnos do drugih podobnih proizvodov. Glavna funkcija
oglaSevanja je komuniciranje s to¢no dolo€enimi ob¢instvi, njegov glavni cilj pa je zgraditi in

ohraniti zavedanje o proizvodu ali organizaciji (Fill, 2003: 264).

Oglasevanje izmed vseh orodij komunikacijskega spleta omogoc¢a najve¢jo mozZnost nadzora.
ODb nepri¢akovanih dogodkih je oglasevanje na Zeljo organizacije mo¢ kadarkoli prekiniti.

Glavne vloge oglasevanja je graditi zavedanje in (re)pozicionirati blagovne znamke s
spreminjanjem percepcije ali odnosa potroSnikov do blagovne znamke. ObiCajna uporaba
oglasevanja, v kooperaciji z drugimi orodji spleta, je lahko pomembna pri grajenju in
ohranjanju osebnosti blagovne znamke. Oglasevanje ima prav tako pomembno vlogo pri
razvijanju konkuren¢ne prednosti, s tem ko diferencira proizvod od ostalih podobnih. Na
ovira pri mobilnosti, preprecuje izhod ali Se pomembneje, preprecuje prihod konkurentov na

trg (Fill, 2003: 265).

Ima pa oglaSevanje tudi slabosti: ne more ciljati posameznih potrosnikov ali manjsih ciljnih
skupin, tezko je hitro zamenjati draZljaje, ki jih nosi sporocilo in tezko je dolociti njegovo
stroskovno ucinkovitost (Gabrielsson, 2002: 17). Veckrat so ucinki oglasevanja lahko opazni
Sele po daljsSem obdobju, njegova uporaba pa je lahko precej draga v primerjavi z drugimi

orodji. OglaSevanje je velikokrat tudi izjemno vsiljivo, zato se mu potrosniki izogibajo.
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3. INTEGRIRANO TRZNO KOMUNICIRANJE

3.1 OPREDELITEV POJMA INTEGRIRANO TRZNO KOMUNICIRANJE

Naj za¢nemo z mislijo Hartley in Picktona (1999: 98), ki pravita, »da koncept integriranega
trznega komuniciranja v resnici sploh ni nov; v bistvu gre Ze za staro idejo, ki pa je bila le
redko, ¢e sploh kdaj, realizirana.«

Sicer pa se je koncept integriranega trznega komuniciranja kot tak v literaturi prvi¢ pojavil
leta 1991, ko so se v ZDA na Northwestern University tudi zacele prve vidnejSe raziskave na
tem podroc¢ju (Schultz, 1997: 7).

Pred Caywoodovo Studijo (1991) je bilo malo poskusov formaliziranja nastajajocega koncepta
imenovanega integrirano trzno komuniciranje. Kljub Stevilnim c¢lankom natisnjenim v
strokovni literaturi pa moramo potrditi, da je bila Caywoodova Studija prvi formalni in
strukturirani poskus obrazlozitve tega koncepta v literaturi (Kitchen, Schultz in Reed, 1998:

2100).

Od leta 1991 do danes je koncept ITK (tako v strokovni javnosti kot med praktiki) pridobil

veliko pozornosti, in sicer tako med skeptiki, kot med tistimi, ki v ITK vidijo prihodnost.

V strokovni literaturi se pojavlja vrsta definicij ITK, najveckrat pa je navajana definicija Dona

E. Schultza iz leta 1993:

»ITK je koncept nacrtovanja trinega komuniciranja, ki prepoznava dodano vrednost
vsestranskega nacrtovanja, na podlagi katerega vrednotimo stratesko viogo razlicnih
komunikacijskih orodij (PR, oglasevanje, direktni marketing, pospesevanje prodaje...) ter
zdruzuje ta orodja na nacin, ki zagotavlja jasnost, doslednost in najvecji komunikacijski

ucinek« (Schultz, 1993).

V casu nastanka je bila ta definicija uporabna, vendar se je zaradi hitrih sprememb na
podro¢ju trznega komuniciranja pojavila teznja po bolj jedrnati definiciji. Schultz predlaga

naslednjo:
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»ITK je strateski poslovni proces namenjen nacrtovanju, razvijanju, izvedbi in ovrednotenju

koordiniranih, merljivih, prepricljivih komunikacij s potrosniki, strankami, delezniki in

drugimi ciljanimi, relevantnimi zunanjimi in notranjimi javnostmi skozi cas«. (Schultz, 2000)

Pojavlja se Se vrsta drugih definicij, omenil pa bom le nekatere:

Proces, ki vkljuCuje upravljanje in organizacijo vseh akterjev, vkljucenih v analizo,
nacrtovanje, implementacijo in nadzor vseh trZzno-komunikacijskih kontaktnih tock,
medijev, sporoCil in promocijskih orodij, osredotoCenih na izbrane ciljne javnosti
(Pickton in Broderick, 2001).
ITK je upravljalski proces povezan s strateSkim razvijanjem in podajanjem doslednih,
koordiniranih sporocil, ki jih delezniki dojemajo kot okrepitev bistvenih lastnosti trzne
znamke (Fill, 2002).
Je strateSski poslovni proces, uporabljan za nacrtovanje, razvijanje, izvrSevanje in
ovrednotenje koordiniranih, merljivih, prepri¢evalnih trzno-komunikacijskih programov
trznih znamk v ¢asu z obstojeimi in bodo¢imi potrosniki, strankami in drugimi ciljnimi
relevantnimi internimi in eksternimi javnostmi (Shultz in Kitchen, 2000: 65).
ITK je strateSka koordinacija vseh sporocil in medijev, ki jih organizacija uporablja, da bi
vplivala na zaznano vrednost svoje blagovne znamke (Duncan, 1993: 33).
Osnovni koncept ITK je sinergija, kar pomeni, da se posamezna orodja vzajemno
okrepujejo in tako dosezejo ucinek, ki je vecji, kot bi ga dosegli, ¢e bi vsako funkcijsko
podro¢je izbralo svojo komunikacijsko strategijo in svoj medijski nacrt. (Novelli, 1989-
1990).
ITK je koncept nacrtovanja marketinskih komunikacij, ki prepoznava dodano vrednost v
programu, ki integrira raznovrstne strateske discipline. (Stewart v Gould, 1999a: 8)
Cilj ITK je strateSko koordinirati raznovrstne discipline promocijskega spleta (npr.
Oglasevanje, pospeSevanje prodaje, odnosi z javnostmi) z namenom doseci sinergijo in
zagotoviti, da sporocilo doseze ciljno publiko. (Nowak and Phelps, v Gould 1999a: §,
Schultz, 1991)
Predlagani pa so bile tudi drugi vidiki, ki definirajo ITK:

- ustvarjanje »enega glasu« (one-voice) — npr. ena tema in ena slika

- integracija imidza produkta s pomembnimi vidiki vedenja potroSnikov

- koordinirano upravljanje disciplin promocijskega spleta.

(Nowak in Phelps v Gould, 1999b: 1)
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Glavna ideja koncepta ITK je torej v sinergiji. To pomeni, da razlicna sporocila, ¢e so
koordinirana in dosledna, lahko skupaj dosezejo vecji ucinek, kot bi ga, ¢e bi bila nacrtovana

vsako posebej (Moriarty v Gabrielsson, 2002).

Kljub velikemu Stevilu definicij (ali pa ravno zaradi tega) pa sta Schultz in Kitchen proti
koncu 90-ih let ugotovila, da takrat Se ni bilo konsistentne ali splo$no sprejete definicije ali
opisa, ki bi identificirala kaj ITK pravzaprav je, in to kljub temu, da je koncept v literaturi

splosno sprejet (Schultz in Kitchen, 1997: 8).

Kljub temu, da je podrocje ITK v strokovni literaturi dobro pokrito in splosno sprejeto, pa
mnogi avtorji ugotavljajo, da se koncept v praksi ne uveljavlja tako kot je bilo pricakovano.
Vzroke gre najbrz iskati v tem, da ITK predstavlja veliko spremembo v uveljavljeni in uteceni
industriji, takSne sistematske spremembe pa za uveljavitev potrebujejo €as. Koncept ITK
namre¢ predstavlja nasprotje tega, kar se je v marketingu, trznih komunikacijah in
tradicionalnem oglasevanju prakticiralo zadnjih 50 let. Ker so bile organizacije v preteklosti
tako uspesne, se razumljivo pojavlja odpor do sprememb.

Nekateri vzroke iS¢ejo tudi v oglaSevalskih agencijah, ki naj ne bi bile pripravljene na nov
nacin dela in naj bi Se naprej dajale prednost tradicionalnemu oglasevanju pred drugimi
komunikacijskimi orodji. Drugi vzroke vidijo tudi v odnosih med oglasevalci in oglasevalskih
agencijah. Vendar, ko se bodo enkrat spremenile organizacije, se bodo z njimi kmalu

spremenile tudi oglaSevalske agencije in mediji.

Na tej tocki pa je smiselno omeniti tudi Fillov argument, da koncept ITK ne more biti
vzpostavljen le s komuniciranjem istega sporoc€ila skozi razlicna promocijska orodja. Poleg
promocijskega spleta je pomemben tudi celoten trzenjski splet, kamor Fill pristeva 5P-jev
(cena, proizvod, ljudje, prostor in promocija). Pomembno vlogo pri vzpostavljanju ITK ima
po Fillu Se poslovna strategija (filozofija, vizija in poslanstvo), zunanji dobavitelji (agencije,
dobavitelji surovin, proizvajalci) in organizacija sama (zaposleni in vodstvo). Sirina in
globina vseh teh elementov kazZeta na to, da se mora organizacija kot celota prilagoditi veliko
spremembam in da ITK ne pomeni samo konsistentnega posredovanja trzno komunikacijskih

sporoéil (Fill, 2003: 604).
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Kljub Fillovemu Sirokem videnju koncepta ITK pa se bomo v tem diplomskem delu zaradi
narave problema ukvarjali predvsem s konceptom ITK v promocijskem spletu, ter z odnosom

oglasevanja do ostalih promocijskih orodij v konceptu ITK.

3.2 VZROKI NASTANKA ITK

Kot navaja Dilenschneider (Duncan, 1993: 30), je teznja k integraciji marketinskih
komunikacij posledica S$tevilnih dejavnikov. Glavni med njimi so zdruZevanja velikih
komunikacijskih (oglasevalskih) agencij, vse vecja sofisticiranost naro¢nikov in trgovcev,
narascajoCi stroski tradicionalnih oglaSevalskih medijev, narascajoca globalna konkurenca,
padajoca ucinkovitost tradicionalnih medijev, nizji strosSki uporabe podatkovnih baz in drugi

trendi kot so medijska fragmentacija in izguba kredibilnosti sporocil.

Integrirano trzno komuniciranje je drugacen proces razvijanja komunikacij, kot so ga
tradicionalno uporabljali najve¢ji medijski oglasevalci. Kot Ze omenjeno, gre za pristop
nacrtovanja komunikacij, ki poskuSa koordinirati, utrditi in zdruziti vsa komunikacijska
sporocila, programe in medije ki uc¢inkujejo na (potencialnega) potrosnika.

Integracija je po Schultzu (1999: 326) postala Se posebej pomembna z nastankom novih
komunikacijskih orodij kot so pospesevanje prodaje, odnosi z javnostmi, direktni marketing. ..
in s tem zmanjSevanjem vloge oglasevanja.

S prihodom novih tehnologij kot sta internet in satelitska TV in s pospeseno fragmentacijo
medijev so trzniki dobili ve¢ medijev in alternativnih komunikacijskih kanalov, preko katerih
lahko komunicirajo s potrosniki (Schultz, 1999: 326).

Fragmentacija medijev je po mnenju Nobla (2002) posledica fragmentacije ciljnih skupin. S
spremembami navad in znacilnostmi potrosnikov se ciljne skupine vedno bolj fragmentirajo,
posledi¢no z njimi pa tudi mediji, ki so tem skupinam namenjeni.

Duncan ob tem ugotavlja, da je zaradi fragmentacije medijev ociten tudi porast stroSkov
tradicionalnih oglasevalskih medijev, ter zmanjSanje njihove ucinkovitosti (Duncan, 1993:
30). S poveCevanjem S$tevila medijev se zmanjSuje obseznost njihovega oblinstva, zato
oglasevanje na teh medijih postaja relativno drazje, saj za isti (ali vecji) finan¢ni vlozek
dosezemo manjsSe obcinstvo. Kot navaja Russel (Gronstedt, 1996: 48) je v zadnjih 20-ih letih

deleZ gledanosti glavnih televizijskih programov padel z 90 % na 68 %. Podobno ugotavlja
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tudi Rust (1994: 72). V 50-ih letih prejSnjega stoletja so imele tri najve¢je TV mreze v ZDA
skupaj 100 % delez gledanosti. Po raziskavah Nielsen Media Research (Rust, 1994: 72) je do
leta 1980 ta delez padel na 87%, do leta 1990 pa Ze na 62 %. Vzroke gre seveda iskati v
kabelski in satelitski TV, ki ponujata Stevilne programe, ter v prihodu video rekorderjev in
daljinskih upravljalcev.

Nic¢ bolje ni na podrocju tiskanih medijev. Kobak (Rust, 1994: 72) navaja, da so v 50-ih letih
v ZDA na podrocju revij dominirale velike nacionalne publikacije kot so Life, Look in Sunday
Evening Post (mnoge med njimi so danes ze pokojne). Leta 1963 je Se vedno izhajalo le 445
naslovov. Do leta 1988 se je Stevilo potrojilo na 1.275. Med poslovnimi publikacijami pa je

Stevilo od leta 1972 do 1991 naraslo iz 2.255 na 3.676.

S tem ko proracuni postajajo vedno bolj tesni, ko je zahteva po stroSkovni ucinkovitosti vsak
dan vecja, ko je konkurenca vedno mocnejsa, ko je medijskih alternativ vse ve¢, ko so novi
proizvodi in distribucijski kanali vse bolj dostopni, je po Schultzu (1999: 327) z vidika
trznikov potreba po integriranju Stevilnih oblik trznega komuniciranja s potroSnikom postala

vecja.

Najbolj celostno pa je vzroke za nastanek ITK opredelil Fill (2003: 604). Vse vec¢je zanimanje
za ITK je po njegovem mnenju rezultat razliénih vzpodbud, ki jih lahko razdelimo v tri
skupine: (1) vzpodbude (ali priloznosti) ki izhajajo iz razmer na trgu, (2) tista, ki izhajajo iz

spreminjanja komunikacij in (3) tista, ki izhajajo iz organizacije same.

Organizacijske vzpodbude so (Fill 2003: 605):
= Povecan dobicek skozi izboljSano ucinkovitost
= Povecana potreba po vecjem Stevilu nivojev odgovornosti
* Hiter razvoj ¢ezmejnega trzenja in potreba po spremenjenih organizacijskih strukturah
in komunikacijah
» Koordiniran razvoj blagovne znamke in konkuren¢ne prednosti
* PriloZnosti za bolj koristno in produktivno izrabo upravljalskega ¢asa

= Zagotovitev smeri in cilja / vodenja in namena
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Trzne vzpodbude so (Fill 2003: 605):

Vec nivojev komunikacijske pismenosti obCinstva

Inflacija medijskih stroskov

Fragmentacija medijev in ciljnih skupin

Potreba deleznikov po vecji raznolikosti v informacijah

Vse vecja zmeda (Sum) v sporocilih

Aktivnost konkurentov in nizka diferenciacija blagovnih znamk
Razvoj od transakcijskega marketinga k marketingu odnosov

Razvoj mrez, sodelovanj in zavezniStev

Komunikacijske vzpodbude so (Fill 2003: 605):

Tehnoloski napredki (internet, podatkovne baze, segmentacijske tehnike)

Povecana ucinkovitost sporocanja skozi konsistentnost in okrepitvijo klju¢nih sporocil
Bolj ucinkoviti sprozilci za priklic blagovnih znamk in sporo¢il

Bolj konsistenten in jasen imidz blagovnih znamk.

Potreba po izgradnji ugleda blagovne znamke in uveljavitvi jasnega identifikacijskega

gesla

Vse te spremembe, ki smo jim prica v poslovnem okolju, so torej pripomogle k uveljavitvi

ITK.

3.3 VPLIV IN PREDNOSTI ITK

Kot ugotavlja Novelli (1989-90: 7), ITK ve¢ kot o€itno deluje v skladu z naro¢nikovimi

interesi. Sinergija, ki je posledica prave integracije po njegovem mnenju lahko naro¢niku

pomaga na dva nacina:

Znizuje stroske, in sicer na dva nacina: v privar¢evanem denarju in s skrajSanjem cCasa,
ki ga osebje potrebuje za koordinacijo marketinSkih komunikacijskih aktivnosti.

Povecuje ucinkovitost s koncentracijo moci, ki je posledica skupnega delovanja
oglaSevanja, odnosov z javnostmi, promocije, direktnega marketinga in osebne

prodaje.
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Koncept ITK se po Percyju (Gabrielsson, 2002: 26) Se posebno dobro obnese na
kompleksnem trzis¢u. Bolj kot je trziS¢e kompleksno in ve¢ orodij kot je v uporabi, vecja je

potreba po njihovi integraciji in po uporabi ITK.

Tudi Fill (2002: 16) nasSteva vrsto prednosti, ki jih omogoca uporaba ITK:
* Ponuja priloznosti za znizanje komunikacijskih stroskov
* Ponuja moznost ustvarjanja sinergic¢ne in bolj u¢inkovite komunikacije
» Lahko pomeni konkurenc¢no prednost skozi jasnejSe pozicioniranje
* Vzpodbuja koordiniran razvoj blagovne znamke z notranjimi in zunanjimi udelezenci
= Zagotavlja vec¢jo sodelovanje in motivacijo zaposlenih
*  Vodilnim omogoca (ponoven) pregled njihove komunikacijske strategije
= Zahteva spremembe v kulturi in vzpodbuja osredotocenost na potrosSnika
* Omogoca pregled nad razvojem komunikacijskih aktivnosti

= Lahko vodi v zmanjSanje Stevila agencij, ki delujejo pri razvoju blagovne znamke

3.3.1 Kaj menijo narocniki?

Leta 1993 sta Duncan in Everett naredila raziskavo o prednostih ITK, kot jih vidijo naro¢niki.
V raziskavi je sodelovalo 216 naro¢nikov, ki sta jih med drugim vprasala, kako pomembna se
jim zdi vloga ITK v naértovanju marketinSkih komunikacij. Na Likertovi lestvici od 1 (zelo
pomembno) do 5 (povsem nepomembno) je povprecje vseh odgovorov znasalo 1,76.
Naro¢niki torej konceptu ITK nedvomno pripisujejo pomembno vlogo (Duncan in Everett,

1993: 30-39).

Avtorja sta respondentom zastavila Se Sest vpraSanj o zaznani vrednosti koncepta ITK.

Povprecja odgovorov (prav tako na lestvici od 1 do 5) so prikazana v tabeli 1.
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Tabela 1: Mnenja narocnikov o ITK

Vprasanje povprecje
ITK zmanjsuje medijsko razsipnost (media waste) 1,98
ITK povecuje konkuren¢nost podjetja 2,08
ITK se bo v naslednjih 5 letih uporabljal pogosteje 2,33
Najeli bomo ve¢ podjetij ki razumejo ITK 2,99
»Novo oglasevanje« je dobro ime za ITK 3,64
ITK vpliva na nase zaposlitvene kriterije 3,83

Vir: Duncan in Everett, 1993: 35

Kot kazejo rezultati je sploSno mnenje med narocniki, da ITK zmanjSuje medijsko razsipnost

in povecuje konkuren¢nost podjetja. Pricakovati je tudi, da bo v naslednjih 5 letih ITK

pogosteje v uporabi.

3.3.2 Kaj menijo agencije v ZDA in Veliki Britaniji?

Leta 1997 sta Schultz in Kitchen naredila raziskavo med zaposlenimi v oglaSevalskih
agencijah iz ZDA, leta 1998 pa sta enako raziskavo ponovila Se v Veliki Britaniji. Avtorja sta
respondentom zastavila vrsto vpraSanj o tem, kaksne posledice bo imel ITK na njihov posel in
nacin dela. Vprasanja so bila zastavljena na podlagi Likertove lestvice od 1 (se sploh ne

strinjam) do 10 (se zelo strinjam). Obe raziskavi sta dali zelo podobne rezultate; povprecja

odgovorov so prikazana v tabeli 2.
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Tabela 2: Mnenja agencij o ITK (ZDA in Velika Britanija)

Trditev Povpredje | Povpredje
ZDA VB*
ITK povecuje ucinkovitost (»impact«) 9,41 9,03
Kreativne ideje so bolj u¢inkovite z ITK 9,41 9,03
Vecja komunikacijska doslednost 9,31 9,25
Vecja u€inkovitost »marcom« programov 9,24 8,92
Povecana pomembnost osebnosti blagovne znamke 8,53 8,61

Naro¢niku omogoca vecji nadzor

nad »marcom« programi 8,47 7,85

ZmanjSuje  komunikacijski Sum, ki nastane pri

sodelovanju z ve€ agencijami 8,26 7,62
Vedji nadzor nad proraunom 7,89 7,49
Naro¢nikom daje vecje strokovno znanje 7,49 7,28
ITK zahteva manjSe Stevilo sestankov 7,01 7,14
Agencija lahko hitreje priskrbi resitve 6,91 -

ZmanjSuje stroske »marcom« programov 6,82 6,87

Vir: Schultz in Kitchen, 1997: 14, Schultz in Kitchen, 1998: 474

*Trditve so razvrS¢ene po povprecjih za ZDA.

Mocno strinjanje (tako v ZDA kot v Veliki Britaniji) s trditvami, da ITK povecuje ucinek
(impact), povecuje ucinkovitost kreativnih idej in =zagotavlja vecjo komunikacijsko
doslednost, kaze na strinjanje agencij, da ITK naro¢nikom povecuje donosnost glede na
vlozek v trzne komunikacije.

Po raziskavi v ZDA kar dve tretjini respodentov meni, da ima uporaba koncepta ITK pri
nacrtovanju kampanj pozitivne u¢inke na naro¢nikov proracun. Respondenti pa so izrazili tudi
skrb, da po uporaba ITK povzrocila zmanjSanje porabe na strani naro¢nikov (Schultz in

Kitchen, 1997: 11).
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3.3.3 Kaj menijo slovenske oglasevalske agencije?

Podobno raziskavo so v letu 2002 za Center za preucevanje organizacij in ¢loveskih virov in
za Fakulteto za druzbene vede izvedli tudi Podnar, Kitchen in Janc¢i¢. Raziskava je bila
opravljena med 145 zaposlenimi v slovenskih oglasevalskih agencijah, njen namen pa je bil
ugotoviti razumevanje pojma ITK v slovenskih oglaSevalskih agencijah. Raziskava je med
drugim vkljucevala tudi sklop vprasanj, ki se nanasajo na ucinke ITK. Odgovori so bili zbrani
s pomocjo lestvice od 1 (nikakor ne drzi) do 5 (povsem drzi). Povprecja odgovorov so zbrana

v tabeli 3.

Tabela 3: Ucinki ITK po mnenju slovenskih oglasevalskih agencij

Trditev Povprecje
Kreativne ideje so z ITK ucinkovitejSe 4,41
ITK zviSuje u€inkovitost komuniciranja 4,31
ITK prinasa sinergi¢ne ucinke 4,29
ITK prinasa vec¢jo konsistentnost pri komuniciranju

podjetja 4,14
ITK omogoca optimizacijo sredstev 4,11
ITK prinasa boljsi nadzor nad komuniciranjem 3,99
ITK prinasa racionalizacijo stroskov komuniciranja 3,48
ITK prinasa racionalizacijo Casa agencije in naro¢nikov 3,65
ITK prinasa boljsi nadzor nad stroski komuniciranja 3,64
ITK programi povecujejo stroSke trznega komuniciranja 2,47

Vir: Podnar, Kitchen in Janc¢i¢ (2003: 24)

Iz tabele 3 je razvidno, da tudi slovenske agencije, podobno kot agencije v ZDA in Veliki
Britaniji, odlocno priznavajo pozitivne ucinke programov ITK. Ucinkovitost kreativnih idej
naj bi bila tako vecja, ¢e so komunikacijska orodja integrirana, ITK naj bi tudi poveceval
ucinkovitost komuniciranja, prinasal konsistentnost in optimiziral sredstva in stroSke trznih

komunikacij.

ITK je tako po Duncanu (1993: 30) najlazji nacin, s katerim lahko organizacija maksimizira

povracilo glede na vloZzek. Ali kot pravi Schultz (1994), integracija v najcistejSi obliki je
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preprosto boljSa metoda trzenja in komuniciranja s potroSniki; je prehod z masovnega na
ciljani marketing, prehod z masovnega oglaSevanja na usmerjeno marketin§ko komuniciranje

in prehod iz »pokrivanja« h komuniciranju (from » Coverage« to »Communication«).

Iz tega poglavja je razvidno, da so konceptu ITK naklonjeni in mu priznavajo velik pomen
tako teoretiki kot praktiki na podro¢ju marketinga; in sicer med praktiki tako oglaSevalci kot
oglasevalske agencije. Sedaj morajo vsi skupaj le Se najti skupni jezik in koncept v ¢im vecji

meri prenesti tudi v realnost.

3.4 SLABOSTI IN OMEJITVE ITK

Strokovna literatura priznava velik pomen konceptu ITK v prihodnosti, tako teoretiki kot
praktiki pa vedno znova izpostavljajo njegove prednosti in moznosti. Le redko pa v strokovni

literaturi zasledimo slabosti, ki jih s seboj prinasa ITK. Zato je prav, da omenimo tudi te.

Fill (2002: 16) je tako poleg vrste prednosti, ki jih omogoca uporaba ITK, zbral tudi slabosti
in omejitve, ki jih prinasa ITK:

* Vzpodbuja centralizacijo in formalne/birokracijske postopke

= Lahko podaljsa upravljalski ¢as pri iskanju soglasja vseh vpletenih strank

* Namiguje na uniformiranost in enojno sporocilo

» Teznja k standardizaciji lahko negira ali slabi kreativne priloznosti

* Omejuje globalne blagovne znamke pri lokalnih adaptacijah

» Ponavadi zahteva kulturne spremembe pri zaposlenih in spodbuja upor

= (e se uporablja nepravilno, lahko precej uni¢i ugled blagovne znamke

» Lahko vodi k povprecnosti, ker nobena agencijska mreza nima dostopa do vseh virov

komunikacijskih strokovnih znanj

Kljub splosnemu odobravanju in priznavanju pozitivnih u¢inkov ITK tako s strani teoretikov
kot praktikov vidimo, da koncept ITK s seboj prinaSa tudi nekatere nevarnosti, ki se jih
morajo poleg teoretikov zavedati tako naro¢niki kot agencije, ¢e Zelijo uspesno in ucinkovito

delovati v skladu z naceli ITK.
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4. OGLASEVANJE IN ITK

»Najprej dobra novica. Unilever trdno verjame v vsestranski pomen
blagovnih znamk in zavedamo se, kako pomembna je ucinkovita
komunikacijska podpora pri izgradnji in krepitvi teh znamk. Da bi
svoje besede podkrepili tudi z denarjem, viagamo letno Stiri milijarde
dolarjev v nase tovrstne aktivnosti.

In zdaj slaba novica: oglasevanja nisem niti omenil.«

(Neil Fitzgerald)

4.1 OD MARKETINGA POVPRECIJ K MARKETINGU RAZLIK

Kot ugotavlja Schultz (1999: 327), je danasnje oglasevanje v veCini rezultat ekonomskega
sistema, ki temelji na masovni proizvodnji, masovnem trzenju, masovni komunikaciji in
masovnemu oglasevanju. V preteklosti se je trzenje zanasalo na eno sporocilo, ki je bilo skozi
mnozi¢ne medije podano nedolocenemu obcinstvu. Ker je oglasevalec o potroSniku vedel zelo
malo in se je v glavnem zanasal na mnozi¢ne medije, so bile tudi investicije v medije in trzne
aktivnosti nedolo¢ne - to pomeni, da se je oglaSevalec enako trudil doseci »nepotrosnika« kot
tudi potrosnika svojih proizvodov ali storitev. Tezava je bila v tem, da mediji za oglasevalca
niso mogli lo€iti potencialnega potroSnika od nepotrosnika, na voljo so bili le vsi skupaj — kot
celota. Oglasevalec je tako nagovarjal vse, ob istem ¢asu in na enak nacin. Vse potroSnike na
trziscu je videl kot homogeno mnozico, ki ima vsaj priblizno skupne interese, zahteve in
potrebe. Trzenje je bilo osnovano na povprecjih. Tak tradicionalni pristop k trZzenju in
oglasevanju je vecina organizacij uporabljala vse od Druge svetovne vojne, nekateri pa ga na
zalost uporabljajo Se danes. Tradicionalno oglasevanje se je tako bolj osredotocalo na
ucinkovitost podajanja sporocil kot na ucinkovitost komunikacije. Poudarek je bil na
podajanju prodajnega sporoCila (za katerega je oglasevalec mislil, da je prepricljiv) po

najnizjih moZznih stroSkih (Schultz, 1999: 327-329).

Ob prihodu tehnologije pa se je trziS¢e spremenilo. Danes ima vecina trgovcev in vse vec
oglasevalcev veliko informacij o tem, kdo kupuje njihove proizvode, kje jih kupuje, kako
pogosto jih kupuje, cene, ki jo placa za proizvod in podobno. S pridobitvijo vseh teh

informacij se je poudarek iz mnozi¢nega trzenja in mnozi¢nega oglasevanja pomaknil k bolj
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individualiziranemu trZenju in bolj specificnemu ter natancneje ciljanemu oglaSevanju in
komunikaciji. Z vse ve¢jo zmoznostjo oglasevalcev, da indentificirajo svoje potrosnike in
njihove nakupe je narasla tudi Zelja oglasevalcev, da dolo¢eno sporocilo posredujejo le
izbranim skupinam potrosnikov, in ne celotni mnozici. To je vodilo v koncept razlikovalnih
trznih komunikacij. Marketing ni ve¢ temeljil na povpre¢jih, ampak na razlikah. OglaSevalcu
je to omogocilo, da denar raje zapravlja za dobre potrosnike in potencialne potroSnike, kot za
tiste neznane ali manj pomembne. Vse to je od mnozi¢nega oglasevanja vodilo v bolj strateski

pristop — integrirano trzno komuniciranje (Schultz, 1999: 329).
Narascujoca potreba po bolj strateSkem pristopu in bolj ozko usmerjeni komunikaciji pa je

seveda vplivala na tradicionalno mnozi¢no oglasSevanje in njegovo vlogo. Kot bomo videli v

nadaljevanju, se je ta zaCela naglo spreminjati.

4.2 ZABAVE JE KONEC ALI DELEZ OGLASEVANJA SE ZMANJSUJE

Ceprav je bilo v 20. stoletju tradicionalno oglaevanje najbolj mnoZi¢no uporabljano
komunikacijsko orodje, se v 21. stoletju njegova vloga naglo spreminja. OglaSevanje se je
razdelilo (in se $e deli) na vrsto podkategorij kot so pospesevanje prodaje, odnosi z javnostmi,
direktni marketing, dogodki, embalaza itd. V zadnjih desetletjih tako postaja ociten padec

tradicionalnega oglaSevanja v masovnih medijih.

Tako Nowak in Phelps (1994: 52) ugotavljata, da se koncuje stoletje dolga dominacija
masovnega oglasevanja in oglasevalskih agencij. Marketinski proracuni se vse bolj odmikajo
od tradicionalnega oglasevanja k bolj vedenjsko usmerjenim disciplinam kot so pospesevanje
prodaje in direktni marketing. To pa je po mnenju avtorjev tudi eden najvecjih pokazateljev

integracije marketinskih orodjij.

Tako povzemata nekaj ugotovitev drugih avtorjev, ki kaZzejo na padec masovnega oglasevanja
in rast drugih disciplin. Stevenson je ocenil, da je bila polovica od 120 milijard dolarjev leta
1988 namenjenih ciljnim (»targeted«) oglasevalskim medijem. Smolowe pa je leta 1990
porocal, da so ti mediji ze presegli proracune, ki so jih skupaj dosegli revije, radijske postaje

in televizijske mreze. Publikacija Direct Marketing je leta 1989 celo izracunala, da je bilo
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direktnemu marketingu namenjenega 65 odstotkov od 126 milijard dolarjev oglaSevalskega
proracuna. Ta disciplina je hkrati tudi najhitreje rastoca, saj naj bi se proracuni zanjo od leta
1981 iz 25 milijard dolarjev do leta 1990 potrojili kar na okoli 75 milijard dolarjev. Rast
direktne poste naj bi iz 8 milijard dolarjev v letu 1981 zrasla na 25 milijard dolarjev leta 1991.
Tudi v cCasih recesije, kot denimo v ¢asu Zalivske vojne leta 1991, se proracuni za direktni
marketing povecujejo (Nowak in Phelps, 1994: 52).

Podobno je s pospesevanjem prodaje. Oglasevalci vse veC sredstev namenjajo nagradnim
igram, kuponom, popustom in podobnim orodjem, ki stimulirajo vedenje potrosnikov. Med
leti 1986 in 1991 pospeSevanje prodaje ni le prejelo vecji oglasevalski kolac kot oglaSevanje v
medijih nad ¢rto (159,9 vs. 108,1 milijard dolarjev) ampak je zabelezilo tudi hitrejSo rast (6,3
odstotke vs. 4,6 odstotke). Agencije za pospeSevanje prodaje so v letu 1990 zabelezile 14,1
odstotno rast, leta 1991 pa 6,3 odstotno rast. Na drugi strani je 500 najvecjih oglaSevalskih
agencij v ZDA leta 1990 zabeleZilo 6,5 odstotno, leta 1991 pa le 2,6 odstotno rast. Trend naj
bi se po pri¢akovanjih Se nadaljeval, saj naj bi pospesevanje prodaje tudi v letith med 1991 in

1996 po ocenah ohranilo 8,4 odstotno letno rast (Nowak in Phelps, 1994: 52-53).

Po drugi strani naj tradicionalno mnozi¢no medijsko oglaSevanje ne bi le izgubilo korak z
ostalimi disciplinami, ampak celo zabelezilo padec v letu 1991. Padec med Casopisi, revijami,
televizijskimi mrezami in zunanjim oglasevanjem naj bi znaSal 4,4 odstotke (Nowak in

Phelps, 1994: 53).

Do podobnih ugotovitev je v svojih knjigah, ¢lankih in raziskavah prislo Se veliko avtorjev.
Rust (1994: 71) tako ugotavlja, da so kljub izredni rasti ekonomije v 90-ih letih dobicki
oglasevalskih agencij zaceli stagnirati, v istem ¢asovnem obdobju pa so ne-oglaSevalske trzne
komunikacije dosegle izjemno rast.

Podjetja postajajo vedno bolj skepticna o stroskovni ucinkovitosti oglasevanja v masovnih
medijih in se raje nagibajo k pospeSevanju prodaje, direktni posti in odnosom z javnostmi.
Raziskava 300 ameriskih podjetij, ki jo je ze v zaCetku 90-ih let opravilo podjetje Myers
Marketing & Research iz ZDA, je denimo pokazala, da podjetja le tretjino marketinskih
proracunov namenjajo tradicionalnemu oglasevanju, kar dve tretjini pa drugim oblikam
promocije. Se v letu 1980 naj bi bilo razmerje ravno obratno (Economist, 1992: 69).

Priblizno v istem ¢asu je podobno razmerje navedel tudi Clancy. Leta 1970 naj bi bilo 70

odstotkov proracunov namenjenih tradicionalnemu oglaSevanju, do leta 1990 pa naj bi ta
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delez padel na manj kot 30 odstotkov. Clancy Se napoveduje, da se bo do leta 2020 ta delez Se
zmanjsal, in sicer na 20 odstotkov, saj se Stevilo alternativ tradicionalnemu oglasevanju stalno

povecuje (Clancy, 1990: 48).

Za obdobja recesije je sicer znacilno, da se proracune najprej zacne kréiti prav pri
oglaevanju. Se posebej je to opazno v obdobjih vojne, kot denimo v Zalivski vojni leta 1991
in pa v obdobju po teroristicnih napadih na ZDA, po 11. septembru 2001. V obdobjih recesije
podjetja prenehajo z grajenjem blagovne znamke, prevlada pa bolj prodajna miselnost. Tako
se podjetja od tradicionalnega oglaSevanja raje obrnejo k drugim oblikam promocije, ki so
stroskovno bolj u¢inkovite, rezultati njihove uporabe pa lazji merljivi (pospeSevanje prodaje,

direktni marketing).

Kljub temu pa se trzniki strinjajo, da je tokratni odmik od tradicionalnega oglasevanja k
alternativnim orodjem bolj dolgoro¢ne narave. Ugotovitev potrjuje tudi raziskava »Survey of
Marketing Performance Management«, ki jo je med svojimi 5000 naroc¢niki aprila 2001
opravil Reveries.com/IntelliSurvey; spletni Casopis iz ZDA, specializiran za spletne raziskave
na podrocju marketinga. Raziskava je pokazala, da se pomen oglasevanja v masovnih medjih
zmanjSuje, Se posebej oglaSevanja na TV — 50 % respondentov je denimo porocalo, da so se
njihovi proracuni oglasevanja na TV zmanjsali, 38 % jih je dejalo, da prorac¢un ostaja enak, le
11 % pa je porocalo o rasti proracuna. Ob padcu oglasevanja na TV pa so najve¢ pridobili
pospeSevanje prodaje, odnosi z javnostmi in direktna poSta — 45 % respondentov je dejalo, da
so se proracuni za ta orodja povecali, podobno pa so se povecali tudi proracuni spletnemu
oglasevanju. Po tej raziskavi je kar 80 % respondentov menilo, da se povecCuje pritisk k vse
vedji ucinkovitosti marketinSkih investicij. Podobno je 82 % menilo, da je potrebna vecja
fleksibilnost proracunov, 66 % pa jih je menilo, da masovno-medijski pristop k potroSniku za

vecino blagovnih znamk danes ni ve¢ primeren (Www.reveries.com).

Podobne rezultate je dala tudi raziskava, ki sta jo med vec kot 700 podjetji leta 2002 skupaj
opravila London Business School na univerzi v Londonu in francosko oglaSevalsko podjetje
Japonska, Nemcija, Velika Britanija in Francija. Tudi po tej raziskavi se tradicionalnemu
oglasevanju obeta padec, na njegov ra¢un pa naj bi pridobile druge marketinske storitve. Med

njimi v najvecji meri internetne storitve in direktna posta, saj so rezultati njune uporabe lazje
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merljivi in sta stroSkovno uc€inkovita, ker je ciljno skupino z njima lazje doseci. Nekoliko
manj naj bi ob padcu tradicionalnega oglasevanja pridobili odnosi z javnostmi, Se manj pa

pospesevanje prodaje, ki naj bi po tej raziskavi tudi dozivelo rahel padec (White, 2002).

Podobne ugotovitve je podala Se ena raziskava, »The Bellwether Report, ki jo je jeseni 2001
v Veliki Britaniji opravil IPA (Institute of Practitioners in Advertising) in je temeljila na
vzorcu 200 trznikov iz vseh poslovnih podrocij. Tudi ta raziskava je pokazala, da se podjetja
odmikajo od tradicionalnega oglasevanja, proratune pa v iskanju strosSkovno bolj
uCinkovitega doseganja potroSnikov preusmerjajo predvsem na direktni marketing in

pospesevanje prodaje, pa tudi druge dejavnosti pod ¢rto (Milmo, 2001).

Hartley in Pickton v zvezi s tem ugotavljata, da vecina klasi¢nih oglasevalskih agencij svojim
naro¢nikom ni sposobna zagotoviti celostnega strateSkega trznega nacrtovanja in temu
primernega razvoja novih storitev. Prav ta nesposobnost je spodbudila nastajanje novih
podjetij, specializiranih za komunikacijske strategije, odnose z javnostmi, korporativno
identiteto, upravljanje blagovnih znamk, embalazo, direktno poSto, pospeSevanje prodaje,
telemarketing, sponzorstvo itd. Ob vsem tem pa naro¢niki potrebujejo integriran strateski
pristop. Hartley in Pickton v tem vidita veliko ironijo, saj se je segregacija pojavila ravno v

¢asu, ko je bila potreba po integraciji najve¢ja (Hartley in Pickton, 1999: 98).

Kljub argumentom nekaterih, da so ti odmiki od tradicionalnega oglasevanja le rezultat
ekonomske recesije, pa Nowak in Phelps (1994: 53) ugotavljata, ta ti trendi le odsevajo nek
razvoj v nafinu razmi$ljanja o trznih komunikacijah. Pregled literature po njunem mnenju
kaze na vsaj Stiri med seboj povezane spremembe v strategijah in taktikah trZznega

komuniciranja, ki pogosto spremljajo »integrirani« vidik:

* ZmanjSano zaupanje v moc¢ oglaSevanja v mnozi¢nih medijih

= ZanaSanje na natancno merjene/ciljane namesto na Siroko merjene/ciljane
marketinSke komuniakcije

* Vecja uporaba podatkovnih baz

» Vecja pricakovanja do ponudnikov storitev trznih komunikacij
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Casi, ko se je z oglasevanjem v masovnih medijih dalo nagovoriti vse ciljne skupine in dose¢i
vse marketinske cilje, so tako za vselej mimo. V poslovnem okolju, v katerem je stroSkovna
ucinkovitost iz dneva v dan bolj pomembna, vedno bolj razsipno tradicionalno oglasevanje ze
dolgo ni dovolj za uresniCitev poslovnih ciljev podjetij. Oglasevalci v svojih proracunih
tradicionalnemu oglasevanju ne namenjajo ve¢ tako dominantne vloge in se raje odlocajo za
drugacne nacine komuniciranja s potroSniki. Zaradi fragmentacije medijev, novih tehnologij
in drobljenja ciljnih skupin je za dosego ciljev potrebno poznavanje in uporaba vedno vec
komunikacijskih orodij, pa tudi njihova koordinacija in integracija. S spremembami v
poslovnem okolju je tako postalo o€itno, da bodo oglasevalske agencije morale spremeniti

svoj tradicionalni nacin delovanja, pa tudi razmisljanja.

4.3 SPREMEMBE V DELOVANJU OGLASEVALSKIH AGENCILJ

4.3.1 ZdruZevanje in rast agencij

V casu, ko se je pojem ITK Sele zacel uveljavljati in je postalo jasno, da se proracuni vse bolj
odmikajo od oglaSevanja k drugim komunikacijskim disciplinam, je Novelli (1989-90: 7)

zapisal, da imajo oglaSevalske agencije pred seboj dve moznosti:

= Vztrajati pri razmi$ljanju, da bodo naro¢niki ustavili prerazporejanje proracunov k
odnosom z javnostmi, promociji in neposrednemu trzenju. Po Novelliju pa je to tezko
verjeti, saj oglasevanje kljub svoji moci (v smislu medijske teze), ne more storiti vec,
kot da potencialne kupce spremeni v potrosnike. Poleg tega je oglasevanje tezko
prodati naro¢niku zaradi vedno bolj rastocih stroskov — predvsem v elektronskih

medijih.

= Drugo alternativo za velike agencije pa je Novelli videl v investiciji v satelitska
podjetja, ki se ukvarjajo z drugimi komunikacijskimi disciplinami. Njihove storitve
nato lahko ponudijo naro¢niku, proracunski denar pa tako ostane znotraj iste

korporacijske druzine.
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Tudi same oglasevalske agencije so ze zgodaj ugotovile, da s tradicionalnim mnozi¢nim
oglaSevanjem ne bodo mogle zadovoljiti in ohraniti naro¢nikov. Zgodaj so opazile narascujo¢
pomen drugih komunikacijskih orodij in bolj natan¢no ciljanega marketinga. Ze v 80-ih letih
so se zato najvecje agencije zacele spreminjati v marketinske konglomerate polnih storitev.
Agencija Young & Rubicam je tako kupila Burson-Marsteller (odnosi z javnostmi) in Landor
Associates (oblikovanje). Britanski WPP Group, ki zdruzuje oglasevalske agencije Ogilvy &
Mather Worldwide, J. Walter Thompson in Young & Rubicam Advertising, je kupil Se Hill &
Knowlton (odnosi z javnostmi) in nekaj buti¢nih agencij, poleg tega pa je razvil Se nekaj
raziskovalnih in svetovalnih podjetij specializiranih za podrocje aktivnosti pod ¢rto. Podobno
so storile tudi druge mednarodne oglasevalske verige, npr. Saatchi & Saatchi ter Leo Burnett,
ki je prav tako sama razvila posamezne specializirane storitve.

Pionir med vsemi praktiki v oglaSevanju pa je bil Marion Harper Jr., ki je Ze daljnega leta
1961 ustanovil konglomerat Interpublic Group of Companies, znotraj katerega je ob verigi
agencij McCann-Erickson zdruzil Se celo vrsto drugih, ki so pokrivale vsaka svoje podroc¢je —
poleg oglaSevanja Se trzne raziskave, odnose z javnostmi, pospeSevanje prodaje itd. Na ta
nacin je bil Harper eden prvih oglasevalskih praktikov, ki so zaceli uveljavljati koncept

integriranega trzenja (Applegate, 2000).

Tudi Gabrielsson in Johansson ugotavljata, da je bil v koncu 80-ih in v zacetku 90-ih let
prejSnjega stoletja med agencijami ociten trend zdruzevanja in globalizacije. Trend rasti
agencij pa se je Se stopnjeval s prihodom ITK. Ta je namre¢ zahteval vecje prilagoditve in
spremembe pri agencijskih aktivnostih, organizaciji, zmoznostih in nafinu misljenja. V tem
¢asu so se agencije narocnikom zacele prodajati kot sposobne zagotavljanja vseh aktivnosti

znotraj ITK (Gabrielsson in Johansson, 2002: 4).

Podobno tudi Podnar, Kitchen in Janc¢i¢ (2003: 21) ugotavljajo, da so Stevilne klasi¢ne
agencije zaradi doseganja ciljnih javnosti in zahtev ter potreb naro¢nikov prisiljene Siriti svoje
storitve in ponudbo. Desetletja trajajo¢ pojav drobljenja panoge, vse vecjo specializacijo in
medsebojno nepovezanost so skuSali zamenjati s konceptom ITK in ponuditi alternativo v

holisti¢nem pristopu. Ponujena je bila ideja integracije.
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4.3.2 Vsi ne sledijo trendom

Po porocilu IMC View Book na Medill School of Journalism iz leta 2002 pa se organizacija
oglasevalskih agencij ze spreminja. Med tem ko nekatere agencije zelijo nuditi polne storitve
in se Zelijo osredotociti na ITK, pa druge Ze opuscajo ta koncept in se specializirajo za niSna
podrocja trznih komunikacij. Po njihovem center pozornosti ne bi smel biti zagotavljanje vseh
storitev; namesto tega lahko njihovi naro¢niki najdejo dragoceno pomoc izven tradicionalnih
oglasevalskih agencij. Ta trend je povzel tudi predsednik AmeriSkega zdruzenja oglasevalskih
agencij (AAAA) z naslednjim citatom: »Integrirano trzenje ne pomeni delanje vsega za
vsakogar, in to nekaterim velikim agencijam ni jasno« (Gabrielsson in Johansson, 2002: 4).

Oba trenda, povezovanje in rast agencij na eni, ter niSna usmerjenost na drugi strani, morda
kazeta na to, da bodo v prihodnosti na oglasSevalskem trgu uspele le velike agencije, ki bodo
narocnikom nudile (skoraj) vso podporo in pa majhne, buticne agencije, ki si bodo svoj
prostor pod soncem izborile v segmentih, ki jih velike agencije ne bodo mogle ali hotele

servisirati.

4.3.3 Tudi slovenske agencije pocasi Sirijo ponudbo

Trend nastajanja agencij polnega servisa pa so v Sloveniji opazili tudi Podnar, Kitchen in
Jan¢i¢. Stevilne klasiéne agencije (med katerimi nosijo glavno vlogo oglasevalske agencije in
agencije za odnose z javnostmi) so zaradi doseganja ciljnih javnosti in zahtev ter potreb

naro¢nikov prisiljene §iriti svoje storitve in ponudbo (Podnar, Kitchen in Janci¢, 2003).

Priblizno isto¢asno kot v svetu, je v 80-ih letih v Sloveniji (oz. Jugoslaviji) s trendom
nastajanja agencij polnih storitev prvi zacel Studio Marketing — agencija, ki je Ze v Casu
socializma hodila »vstric« z zahodnimi agencijami in tako pisala zgodovino slovenskega
oglasevanja. Trend zdruzevanja agencij in Sirjenja njithove ponudbe se je v Sloveniji
nadaljeval tudi v 90-ih letih, najbolj ociten pa je postal s prehodom v novo tisoCletje. V
zadnjih letih je na tem podrocju verjetno najbolj vidno vlogo igrala agencija Futura DDB, ki
je najprej kupila kreativni butik Idea Company, nato pa Se Profano, podjetje specializirano za
internetne storitve. Za tem so sami razvili Se Futura PR, podjetje specializirano za odnose z

javnostmi. V letu 2004 so $li Se dlje in ustanovili podjetje OpenAd, ki na svetovnem spletu
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deluje kot nekakSna mednarodna trgovina z idejami in kreativnimi reSitvami. Ampak to je ze

druga zgodba.

Pojav Sirjenja ponudbe in storitev kaze na to, da so tudi slovenske oglasevalske agencije
pocasi zacele spoznavati, da se morajo, Ce zelijo uspeti v prihodnost, iz proizvajalca
masovnega oglasevanja spremeniti v svetovalca na celotnem podroc¢ju komunikacijskih

alternativ. V nasprotnem primeru bodo v prihodnosti igrale le majhno vlogo v programih ITK.

4.4 VLOGA OGLASEVANJA V ITK

S tem ko so organizacije zacele razvijati svoje programe ITK, se postavlja vprasanje, kaksna
je pri tem vloga tradicionalnega oglasevanja, predvsem »image« oglasevanja v masovnih
medijih. Vprasanje je povsem na mestu, saj je bilo skozi zgodovino najve¢ komunikacijskega

kapitala vlozeno prav v to obliko komuniciranja (Schultz, 1995: 18).

Oglasevanje v masovnih medijih je resda drago in njegovi ucinki so tezko merljivi. Vendar to
po Schultzu (1995: 18) nikakor ne pomeni, da ga ne bi smeli uporabljati, ali da je njegova
vloga majhna. ITK po njegovem mnenju ne zmanjSuje nujno vloge tradicionalnega »image«

oglasevanja, ga pa postavlja v novo lu¢ in zahteva nekoliko druga¢no obravnavo.

Po Schultzevem (1995: 18) mnenju je z vidika koncepta ITK ugled proizvoda ali storitve
kriticen element. Je vrednost, ki jo ima proizvod v ofeh potrosnikov in ciljne skupine.
Oglasevanje ciljno skupino pogosto prepri¢a v nakup, obstojeCe potroSnike pa v ponovni
nakup. Vendar je ugled in oglasevanje tezko meriti. TeZko je izmeriti, kakSna je to¢na

vrednost oglasevanja.

Schultz (1995: 18) si zastavi vprasanje, ali naj tradicionalno »image« oglasevanje vklju¢imo v
programe ITK, ali pa naj ga ignoriramo in vse napore usmerimo v komunikacijo s potrosniki,
ki jih lahko identificiramo. Naj ignoriramo dolgoro¢ne rezultate in se osredoto¢imo na
kratkoro¢ne? Avtor odgovori, da je oglaSevanje bistvena sestavina komunikacijskega
programa, saj gradi ugled. Organizacija in njeni proizvodi ali storitve imajo v oceh potrosnika

zaznavno vrednost. Zaznavna vrednost je to, kar v resnici naredi blagovno znamko. Je krhka
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in neoprijemljiva. Ce je visoka, potrosniki postanejo lojalni, &e pa je nizka, organizacija zaéne
izgubljati potrosnike. To je nacin, na katerega bi po Schultzevem mnenju morali gledati na
tradicionalno oglaSevanje v masovnih medijih.

Tu pa se zastavi vpraSanje, kako dolociti vrednost teh neoprijemljivih zaznavanj in kako jo
vkljuciti v koncept ITK s svojimi zahtevami po odgovornosti in stroSkovni ucinkovitosti.
Schultz predlaga naslednje: zaznavna vrednost je po njegovem mnenju tako dragocena
dobrina kot tovarna, patent ali intelektualna lastnina. Prav tako jo moramo ohranjati,
prenavljati, izboljSevati itd. Zaznavna vrednost je investicija v prihodnost. Nanjo bi mogli

gledati kot na fiksni, ne variabilni strosek.

O prihodnosti oglasevanja se spraSuje tudi Vuokkova (1996: 12), ko nasteva mozne
alternative oglasevanju. Vukkova ugotavlja, da so se pojavila Stevilna orodja, ki so pri
doseganju ciljnih skupin veliko bolj natanéna od oglaSevanja: odnosi z javnostmi,
sponzorstva, pospeSevanje prodaje, organizacije dogodkov, neposredni marketing in
marketing na osnovi podatkovnih baz. Na vprasanje, ali omenjena orodja v prihodnosti lahko
nadomestijo oglasevanje, Vukkova odlo¢no odgovori, da ne! Po njenem mnenju bodo tu
vedno blagovne znamke, trzisca, ciljne skupine in okolis¢ine, v katerih bodo prednosti
oglasevanja neprekosljive. Oglasevanje sicer ni primerno uporabljati v vseh okolis¢inah,

vendar isto velja tudi za vsa ostala orodja (Vuokko, 1996: 12).

Tradicionalno oglaSevanje torej tudi v konceptu ITK Se vedno igra pomembno vlogo. Vendar
se morajo tako oglasevalci kot oglaSevalske agencije nauciti na koncept ITK gledati bolj
celostno in prepoznati, da je oglasevanje le eno izmed komunikacijskih orodij, ki ga je treba
koordinirati in integrirati skupaj z ostalimi komunikacijskimi orodji. Vlogo oglasevanja
moramo razumeti znotraj celotnega razpolozljivega spleta. Le tako bo koncept ITK lahko

zazivel in pokazal vse svoje prednosti.
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5. ITK V SLOVENSKIH OGLASEVALSKIH AGENCIJAH

V prejs$njih poglavjih smo med drugim spoznali, kako so spremembe v poslovnem okolju
pripeljale do vse vecje priljubljenosti ITK, in kako se vloga oglasevanja (kot najbolj
mnozi¢nega trzno-komunikacijska orodje 20. stoletja) v trzno-komunikacijskem spletu pocasi
spreminja. Prav tako smo spoznali, kako se oglasevalske agencije po svetu odzivajo na
spremenjene pogoje v poslovnem okolju, nakazali pa smo tudi spremembe v delovanju

slovenskih oglasevalskih agencij.

V tem poglavju se bomo skusali seznaniti z razumevanjem koncepta ITK v slovenskih
oglasevalskih agencijah. Predvsem pa bomo skuSali ugotoviti, ali se agencije zavedajo
sprememb v poslovnem okolju, ali se zavedajo spremenjene vloge tradicionalnega
oglaSevanja v novem okolju in ali Ze delujejo v skladu z naceli koncepta ITK. Na podlagi
prakti¢nih izkusenj in poznavanja delovanja slovenskih oglasevalskih agencij predvidevamo,
da temu ni tako, zato bomo na tem mestu postavili naslednji dve hipotezi, ki jih bomo v

nadaljevanju preverjali:

H1: Slovenske oglasevalske agencije (S¢) ne delujejo v skladu z naceli ITK.

H2: Slovenske oglasevalske agencije v nasprotju z naceli ITK Se vedno izpostavljajo

oglaSevanje kot dominantno orodje v trzno-komunikacijskem spletu.

V letu 2002 in 2003 so Podnar, Kitchen in Janci¢ v imenu Centra za preucevanje organizacij
in ¢loveskih virov ter Katedre za trzno komuniciranje, FDV, Univerza v Ljubljani Ze opravili
obsezno Studijo z naslovom »Integrirano trzno komuniciranje v slovenskih oglaSevalskih
agencijah«. Podobne Studije so v ZDA, Veliki Britaniji in na Novi Zelandiji pred tem ze
opravili nekateri drugi avtorji (Schultz, Kitchen, Duncan, Everett itd.), nekaj rezultatov iz teh

Studij pa smo tudi Ze povzeli in prikazali v poglavju 4.

Ker se raziskava Podnarja, Kitchna in Janci¢a problema ITK v slovenskih oglasevalskih
agencijah loteva tako natancno in celovito, bomo del njenih meritev in rezultatov uporabili

tudi za preverjanje hipotez tega diplomskega dela.
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Osnovni namen omenjene raziskave je bil po besedah avtorjev dobiti vpogled v prakso,
povezano s konceptom ITK. Cilji raziskave, ki zanimajo tudi nas, pa so me drugim bili
(Podnar, Kitchen in Janci¢, 2003: 21):

» identifikacija razumevanja koncepta ITK v agencijah

» identifikacija trendov, povezanih z izvajanjem praks ITK

» identifikacija pomembnih trzno-komunikacijskih orodij

» identifikacija pomembnih trzno-komunikacijskih medijev

= identifikacija stanja, povezanega z merjenjem ucinkovitosti ITK

5.1 METODOLOGIJA IN VZOREC

Omenjena Studija je bila izvedena med zaposlenimi v 13-ih (+1) slovenskih oglaSevalskih
agencijah, in sicer: Korpus (testiranje vpraSalnika), Formitas, Mayer McCann, Arih, Studio
Marketing JWT, Agencija Imelda, TBWA, Futura DDB, Pan, Luna TBWA, S Team Ideas
Group, Votan Leo Burnett in Avanta Lowe. Vabilo je zavrnila agencija Pristop.

Na del raziskave (eksplorativne narave) z vpraSanji, povezanimi z ITK so odgovarjali
zaposleni, ki so bili izbrani glede na vnaprej dolocen diskriminatorni kriterij: direktorji, vodje,
strategi, raziskovalci in njihovi asistenti. Teh oseb je bilo 85. Oglasevalske agencije so bile
izbrane s seznama cClanic agencij Slovenske oglasevalske zbornice. K sodelovanju je bilo
povabljenih 13 (+1) agencij, ena izmed njih je sodelovanje zavrnila. Podatki so bili zbrani s
pomocjo strukturiranega vprasalnika (ankete). Vse informacije (razen demografije) so bile
merjene na petstopenjski lestvici od 1 (nikoli, nikakor ne drzi) do 5 (zelo pogosto, povsem
drzi). Poudariti je treba, da k sodelovanju niso bile povabljene agencije, ki zaposlujejo 5 ljudi
ali manj. Ker je za slovensko trziS§¢e znacilno, da na njem deluje prav veliko Stevilo takih
agencij, rezultatov raziskave ne gre posploSevati na celoten marketinski trg (Podnar, Kitchen

in Janci¢, 2003: 21-22).
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5.2 REZULTATI

5.2.1 Razumevanje pojma ITK

Tabela 4: Razumevanje pojma ITK

Trditev Povpredje
Integracija promocijskega spleta 3,98
Vizualna in kreativna integracija 3,85
Finan¢na integracija 3,46
Vertikalna ciljna integracija 3,36
Integracija déleznikov in ciljnih skupin 3,24
Integracija promocijskega spleta s trznim spletom 3,12
Geografska integracija 3,02
Interorganizacijska integracija 2,96
Informacijska in podatkovna integracija 2,86
Intraorganizacijska integracija 2,79

Vir: Podnar, Kitchen in Janc¢ic¢, 2003: 23

Po mnenju anketirancev se pojem ITK najpogosteje razume kot integracija razli¢nih orodij
promocijskega spleta (3,98) in integracija verbalnih in vizualnih sporocil (3,85), manj pa kot
integracija vseh pomembnih oddelkov v organizaciji (2,79) integracija baz podatkov (2,86) in
integracija notranjih in zunanjih akterjev, povezanih s trzenjem in trznim komuniciranjem
(2,96). V slovenskih agencijah se o ITK le redko razmislja vecdimenzionalno, kot o razli¢nih,
med seboj povezanih aktivnostih — le dobrih 19% respondentov je namre¢ odgovorilo, da z
ITK razumejo vse od navedenih dimenzij (Podnar, Kitchen in Jan¢i¢: 2003: 22,23).

Ce te rezultate primerjamo s definicijami ITK nastetimi v 4. poglavju, ki so jih podali razliéni
teoretiki, lahko recemo, da je ITK med slovenskimi oglasevalskimi agencijami razumljen
relativno ozko. Po mnenju avtorjev je razumevanje blize starim definicijam kot novim, $ir§im
razumevanjem koncepta. Po njithovem mnenju tako lahko govorimo o neizkoris¢enem

potencialu, ki ga imajo slovenske oglasevalske agencije v povezavi s ponudbo ITK (Podnar,

Kitchen in Jan¢ic: 2003: 23).
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5.2.2 Najpomembnejsa orodja promocijskega spleta glede na pogostost uporabe

Graf 1: Najpomembnejsa orodja promocijskega spleta glede na pogostost uporabe

ospesevanje
prodaje

sejmi in razstave odnosi z javnostmi
svetowni splet oprema prodajnih
mest
letno porocilo embalaza
sponzorstvo direktni marketing
govorice od ust do
ust

Vir: Podnar, Kitchen in Jancic, 2003: 24

Po mnenju respondentov omenjene raziskave je najpomembnejSe in najpogosteje uporabljano
orodje promocijskega spleta oglasevanje. Sledijo celostna grafi¢na podoba, pospesevanje
prodaje in odnosi z javnostmi. Naprej pa si sledijo naslednja orodja: oprema prodajnih mest,
embalaza, direktni marketing, govorice, sponzorstvo, letno porocilo, spletne strani in sejmi ter
razstave. Na repu razpredelnice sta se znasla elektronska posSta in osebna prodaja. Avtorje
raziskave Se posebej skrbi slednje — podcenjevanje orodja osebne prodaje. Avtorji hkrati
poudarjajo, da gre ta rezultat razumeti v kontekstu, da so raziskavo opravili med zaposlenimi
v oglasevalskih agencijah, ki to storitev le redko ponujajo, raziskava med narocniki pa bi to

orodje gotovo pomaknila po lestvici navzgor (Podnar, Kitchen in Janc¢ic: 2003: 23).
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5.2.3 Najpomembnejsi mediji

Graf 2: Najpomembnejsi mediji

TV
telefon - internet
posta dnevni tisk
kino osebni stik
mesechni tis veleplakati
plakati, citylighti denski tisk

Vir: Podnar, Kitchen in Janci¢, 2003: 24

Poleg najpomembnejSega orodja promocijskega spleta, ki je oglasevanje, so avtorji raziskave
med respondenti tudi merili, kateri medij se jim zdi najpomembnej$i za izvajanje akcij trznega
komuniciranja. Respondenti so najvi§je ocenili televizijo, internet in dnevni tisk. Sledijo
osebni stik, veleplakati, tedenski tisk in radio. Po mnenju anketirancev sta najmanj pomembna

posta in telefon.

Ti rezultati so povsem v skladu z rezultati prejSnjega vprasanja, ki je meril najpomembnejse
orodje promocijskega spleta po mnenju anketirancev. Oboji rezultati pa so na nek nacin
pricakovani in hkrati kazejo tisto, na kar opozarja vecina teoretikov na podrocju ITK: da
oglaSevalske agencije preve¢ gledajo na lastno korist in premalo na korist naro¢nikov.
Naro¢nikom najveckrat ne ponujajo storitev, ki bi bile v dani situaciji najbolj ucinkovite,
ampak storitve, ki jih najraje in najbolje opravljajo in ki so za agencije najbolj donosne — in to
je oglasevanje v mnozi¢nih medijih, ki je za oglasevalske agencije najbolj donosno, saj jim

medijski zakup prinaSa prek agencijske provizije prinasa visoke dobicke.
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5.2.4 Testiranje ITK

Tabela 5: Testiranje ITK

Trditev Povprecje

Redno testiramo u¢inkovitost programov integriranega (trznega)

komuniciranja pred izvedbo. 2,51

Redno merimo ucinkovitost programov integriranega (trznega)

komuniciranja po izvedbi. 2,95

Testiranja programov integriranega (trznega) komuniciranja ne

uporabljamo, ker je predrago. 2,82

Zdi se mi, da metode merjenja uc¢inkovitosti programov integriranega
(trznega) komuniciranja Se niso dovolj razvite. 3,49

Vir: Podnar, Kitchen in Janci¢, 2003: 23

Pri vprasanjih, ki zadevajo testiranja programov ITK, so srednje vrednosti relativno nizke, kar
je po mnenju avtorjev izjemno zaskrbljujoce. Kot bi se respondenti hoteli nekoliko izogniti
odgovornosti, se Se najbolj strinjajo s trditvijo, da metode za merjenje ucinkovitosti
programov ITK Se niso dovolj razvite.

Avtorji ob tem dodajajo, da se pri vprasanjih, povezanih z merjenjem (podobno kot pri
referen¢nih tujih raziskavah) ¢uti nelagodnost, saj respondenti vedo, da je testiranje zazeleno,
ga pa v praksi ne uporabljajo tako pogosto, kot bi si zeleli ali bi bilo dobro. Glede na
rezultate avtorji slutijo, da je testiranje programov v ITK v Sloveniji slabo razvito oziroma se
premalo uporablja. Ker pa je testiranje bistveno za razsiritev ITK s promocijske na druge
dimenzije, avtorji prav tu vidijo najvecji potencial, ki lahko izdatno izboljsa prakso ITK v

Sloveniji (Podnar, Kitchen in Jancic¢, 2003: 23).
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5.2.5 Trendi, povezani z ITK

Tabela 6: Trendi, povezani z ITK

Trditev Povprecje

V prihodnjih letih bodo naro¢niki od agencij zahtevali vec in

raznolikejSe storitve kot zgolj klasicne oglaSevalske. 4,44

V prihodnjih letih bo ideja »komuniciranje v en glas« in izgrajevanje

»enotne identitete trzne znamke« vse bolj pomembna. 4,30

V prihodnjih letih bodo naro¢niki zahtevali vse bolj natan¢ne dokaze

o ucinkih (trzno)komunikacijskih programov, ki so jih placali. 4,29

V prihodnjih letih bo vse bolj pomembno, da bo naro¢nik imel eno

agencijo, ki bo odgovorna za integracijo vseh njegovih komunikacij. 3,92

V prihodnjih letih bo vse ve¢ agencij skuSalo ponuditi najsirSo paleto

marketinskih in trzno komunikacijskih storitev. 3,86

Sredstva, namenjena (trznemu) komuniciranju, bodo v prihodnosti

bolj centralizirana in nadzorovana. 3,67

V prihodnjih letih bodo narocniki bolj odvisni od zunanjih

marketinskih strokovnjakov. 3,55

V prihodnjih letih se bodo sredstva, namenjena trznemu

komuniciranju, relativno zmanjsala. 3,41

V prihodnjih letih se bodo stroge lo€nice med razli¢nimi vrstami

agencij (npr. PR-agencije, oglasevalske agencije itd.) zabrisale. 3,41

V prihodnjih letih bo vse ve¢ ozko specializiranih agencij. 3,38

Vir: Podnar, Kitchen in Jancic¢, 2003: 24

Raziskava je med anketiranci merila tudi verjetnost nekaterih trendov, povezanih z ITK. Vsi
trendi v tabeli 6 imajo relativno visoko srednjo vrednost (nad 3), kar kaze, da jih anketiranci
ocenjujejo kot zelo verjetne. Najvi§jo srednjo vrednost ima napoved, da bodo v prihodnjih
letih naro¢niki od agencij zahtevali ve€ in raznolikejse storitve kot zgolj oglasevalske (srednja
vrednost 4,44). Nad 4 imata srednjo vrednost Se 2 trenda: da bo v prihodnjih letih ideja
»komuniciranje v en glas« in izgrajevanje »enotne identitete trzne znamke« vse bolj
pomembna (4,30) in da bodo v prihodnjih letih naroc¢niki zahtevali vse bolj natan¢ne dokaze o

ucinkih (trzno)komunikacijskih programov, ki so jih placali (4,29).
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Avtorji raziskave se strinjajo, da odgovori o trendih kazejo v prid pomena razvoja in izvajanja
ITK. Po njihovem mnenju rezultati kazejo tudi na to, da ITK v Sloveniji ni zgolj zapoznela
modna muha, temve¢ nuja, ki jo bo od agencij in naro¢nikov zahtevala projicirana prihodnost

(Podnar, Kitchen in Jancic, 2003: 23).

5.3 UGOTOVITVE

Na zacetku tega poglavja smo podali dve hipotezi, ki naj bi preverili, kaksno je stanje in
uporaba integriranega trznega komuniciranja v slovenskih oglasevalskih agencijah. Hipotezi

sta se glasili:

HI: Slovenske oglaSevalske agencije (Se) ne delujejo v skladu z naceli ITK.

H2: Slovenske oglasevalske agencije v nasprotju z naceli ITK Se vedno izpostavljajo

oglasevanje kot dominantno orodje v trzno-komunikacijskem spletu.

Rezultati raziskave, ki so jo v letu 2003 opravili Podnar, Kitchen in Jancic¢, so pokazali, da se
slovenske oglaSevalske agencije sicer zavedajo, da je prihodnost v ITK in se zavedajo tudi
njegove pomembnosti, vendar koncept ITK razumejo preozko in ga v praksi tudi ne
uveljavljajo v zadostni meri. Agencije namre¢ integracijo razumejo bolj na nivoju integracije
komunikacijskih orodij in kot integracijo vizualnih in kreativnih vsebin, manj pa kot inter- in
intraorganizacijsko integracijo ali integracijo podatkovnih baz. Agencije tudi odlo¢no premalo
pozornosti posvecajo testiranju programov, kar pa je bistvenega pomena pri razsiritvi ITK s
promocijske na druge dimenzije. Prvo hipotezo, da slovenske oglasevalske (Se) ne delujejo v

skladu z naceli ITK, lahko torej potrdimo.

Rezultati omenjene raziskave so tudi pokazali, da slovenske oglaSevalske agencije Se vedno
veCino svoje pozornosti namenjajo oglaSevanju in tradicionalnim mnoZzi¢nim medijem
(televizija, tiskani mediji, internet...). Agencije vztrajajo pri tem kljub trendom, ki kazejo, da
se vloga oglaSevanja zmanjSuje (ali vsaj spreminja), raste pa vloga in pomen nekaterih drugih
oglasevalskih orodij (PR, direktni marketing...). Zdi se, da slovenske agencije oglasevalske

akcije za svoje naro¢nike pripravljajo po vedno istem modelu: naro¢niku najprej ponudijo TV
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oglast (ali célo serijo) in dodajo serijo tiskanih oglasov na isto temo oziroma idejo (integracija
pac). Da bo oglaSevalska akcija ¢im bolj celostna, po potrebi dodajo Se radijski oglas ali dva
in pa spletno pasico, ki vabi na naroénikove spletne strani. Ce se le da, si agencija izmisli $e
nov medij ali novo (inovativno) uporabo tradicionalnih medijev, kar tako rado preprica
narocnike, Se bolj pa Zirije na razli¢nih oglaSevalskih festivalih.

Agencije najprej zasnujejo tisto, kar je zanje (agencije) najbolj pomembno - to so TV spoti in
tiskani oglasi. Ostale stvari nato le Se dodajajo, kot bi bili le dekoracija. Akcij se ne lotijo
dovolj celovito, iz nicle, bi lahko rekli. Ne poskuSajo najprej razumeti narocnikovih potreb v
dani situaciji in mu Sele nato ponuditi najprimernejSih kreativnih reSitev in komunikacijskih
orodij, ki ni vedno oglaSevanje. Na tem mestu lahko potrdimo tudi drugo hipotezo, da
slovenske oglasevalske agencije v nasprotju z naceli ITK Se vedno izpostavljajo oglasevanje
kot dominantno orodje v trzno-komunikacijskem spletu.

Ali ¢e povzamemo Schultza in Kitchna (1998: 478): oglasevalske agencije so se vedno videle
kot glavni dobavitelj trznih komunikacij. Z drugimi besedami, trZzno-komunikacijski
programi, ki ne vkljuCujejo oglaSevanja, morajo biti »dodani« ali integrirani v oglaSevalske
programe, in ne obratno.

Na tem mestu lahko potrdimo tudi drugo hipotezo, torej da slovenske oglaSevalske agencije v
nasprotju z naceli ITK Se vedno izpostavljajo oglaSevanje kot dominantno orodje v trzno-

komunikacijskem spletu.

Ob teh rezultatih se pojavlja vpraSanje: Ce se slovenske oglaSevalske agencije (in enako velja
za tuje) zavedajo prednosti uporabe programov ITK in ¢e se zavedajo, da bo njihova uporaba
v prihodnosti nuja, zakaj teh programov ne izvajajo ali pa k temu vsaj tezijo? Je razlog v
agencijah samih in njihovi trmoglavosti. Ali pa moramo razlog iskati drugje, denimo pri

naro¢nikih?

Zakaj je stanje v slovenskih oglasevalskih agencijah tdko in zakaj se kljub pozitivnim
kritikam z vseh strani koncept ITK v praksi ne uveljavlja tako, kot bi bilo pricakovati, bomo

skusali ugotoviti v naslednjem poglavju.
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6. ZAKAJ JE STANJE TAKO IN KAKO NAPREJ?

Ugotovili smo torej, da koncept integriranega trznega komuniciranja v slovenskih
oglaSevalskih agencijah Se ni zazZivel v polnem oziroma Zelenem obsegu. Tak$no stanje pa ni
znacilno le za Slovenijo. Do podobnih ugotovitev prihaja vecina teoretikov (Schultz, Kitchen,
Duncan, Fill) in njihovih raziskav iz celega sveta. Podobne rezultate pa niso dale le raziskave
med agencijami, ampak tudi med naro¢niki. Zakaj je stanje tako? Je koncept ITK v praksi
sploh mogoce udejaniti? Je mogo€ le v teoriji? Ali pa se agencije in naro¢niki le upirajo

neizogibnim spremembam?

6.1 KAJ MENIJO TEORETIKI?

Tako kot mnogi drugi tudi Fill (2003), ki se s konceptom ITK ukvarja precej Siroko in bolj s
strani naro¢nikov, ugotavlja, da prisvojitev ITK med organizacijami ni tako Siroko razsirjena,
kot je razSirjena sama razprava o tej temi. Kot pri ve€ini novosti se namre¢ tudi v tem primeru
pojavlja odpor do sprememb, Ce pa se te vendarle sprejmejo, je dosezena le delna integracija.
Po Fillovem mnenju to ne pomeni, da integracija ni mogoca ali da ni bila dosezena, vendar je

pot do ITK vse prej kot enostavna (Fill, 2003: 606).

Zavracanje sprememb je po Fillovem mnenju delno odsev izkuSenj in posameznikovih potreb
po stabilnosti, stalnosti in razumevanju njegovega okolja. Je pa tudi odsev strukturnih razmer
v organizacijah in industriji, ki so pomagale povzrociti pricakovanja vodstva in zaposlenih.
Fill nasteva naslednje najpogostejSe vzroke za zavraCanje prisvojitve koncepta ITK (Fill,

2003: 607):

* Financne strukture in ogrodja: gre za zavracCanje skozi finan¢no vodene korporativne
cilje, ki obvladujejo pricakovanja in ucinkovitost industrije. Fill tu opozarja predvsem
na to, da so trzne komunikacije vse preveckrat videne kot stroSek namesto kot
investicija.

= Nasprotovanje/upiranje spremembam: Fill tu misli predvsem na predvidljivost
zaposlenih, ki se upirajo vsem metodam ki niso nesStetokrat preizkusene in dokazane.

Gre za strah pred spremembami.
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» Tradicionalne hierarhi¢ne strukture: po Fillovem mnenju so te strukture in sistemi
neprilagodljivi in se prepocasi soo¢ajo z razvojem v njihovem hitro prilagodljivem
okolju. Te strukture dusijo individualno iniciativo, upocasnjujejo proces odloCanja in
vzpodbujajo lenivost. Blagovne znamke bi morali upravljati prilagodljive ekipe in
strokovnjaki.

* (Qdnos in struktura dobaviteljev in agencij: gre predvsem za odnos med naro¢nikom in
predvsem oglasevalsko agencijo. OglaSevalske agencije namre¢ v vecini ohranjajo
tradicionalne strukture in metode dela, medtem ko so se naro¢niki ze pocasi zacCeli
prilagajati in preoblikovati. Gre za interese oglaSevalskih agencij, o katerih bomo Se
govorili v nadaljevanju.

» Kompleksno dojemanje naértovanja in koordinacije: gre predvsem za tezave povezane
s koordiniranjem dejanj med oddelki ali geografskimi mejami, saj ITK zahteva
sodelovanje in koordinacijo notranjih in zunanjih skupin deleznikov. Vsaka skupina

ima nacrte s cilji, ki se razlikujejo ali pa so celo v nasprotju z nacrti druge skupine.

Podobno kot Fill tudi Hartley in Pickton (1999: 99-100) menita da tezave z integracijo niso
nepremostljive, so pa pomembne iz razli¢nih vzrokov. Hartley in Pickton navajata naslednje

tezave za razvoj ITK:

= Razvr$€anje in nacin izrazanja: razvrS€anje in nacin izrazanja, ki ju uporabljamo,
povzrocata, da promocijske aktivnosti dojemamo kot nepovezane aktivnosti, npr:
oglaSevanje je lo¢eno od korporativne identitete, ki je loCena od osebne prodaje itd.

» Nacin miSljenja: leta in leta je bila nagrajevana specializacija in ozka usmerjenost,
spregledana pa je bila potreba po integraciji in njenih prednostih. Gonring (v Hartley
in Pickton, 1999: 99) opozarja na strah pred spremembami in izgubo nadzora. Robbs
in Taubler (v Hartley in Pickton, 1999: 99) sta zaznala nenaklonjenost agencijskih
kreativcev integraciji in pomanjkanje pripravljenosti dela na celotnem trzenjskem
spletu in medijih. Schultz (v Hartley in Pickton, 1999: 100) pa je kot omejujoce
dejavnike navedel kult specializacije, ter zgodovino, tradicijo in izku$nje organizacij.

* Organizacijske strukture: organizacije so strukturirane tako, da jih je teZko
koordinirati in upravljati locene oddelke enotno. Organizacije so ponavadi namrec¢
razdeljene na oddelke, da se lazje sooCajo z obsegom dela. Kadar je podjetje sooceno z

zahtevno nalogo, jo vodstvo najveckrat dodeli specialistom, kar Se posebej velja za
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trzne komunikacije. Tako pa nastanejo tezave s hierarhijo in vertikalnimi
komunikacijami, obstaja moznost internih bojev, posamezniki pa skrbijo predvsem za
svoj oddelek in svoje interese.

» Integracijske dimenzije: tezave pri doseganju integracije nastajajo tudi zaradi
omejenega dojemanija integracijskega procesa. Obstaja veliko dimenzij integracije. Ce
zelimo doseci integracijo trznih komunikacij, se moramo lotiti vseh njenih oblik. Vse
preveckrat se o integraciji razmislja zgolj kot o integraciji promocijskega spleta, kar je
mocno poenostavljanje problema. Druge dimenzije vkljucujejo Se integracijo
kreativnih elementov, organizacijskih faktorjev, promocijskega spleta z drugimi
elementi trzenjskega spleta, informacijske baze in baze podatkov, integracija
komunikacije namenjene notranji in zunanji javnosti, korporativne komunikacije in

geografske integracije.

Eagle in Kitchen (2000: 677) pa sta ovire za razvoj ITK razvrstila v Stiri skupine, in sicer:

» Tezave z mocjo, koordinacijo in nadzorom
» Tezave narocnikovimi znanji, centralizacijo/organiazcijo in kulturo
= TeZave z znanji/talenti agencije in agencijskimi viri

= Tezave s prilagodljivostjo in spremembami

6.2 NAROCNIKI: POTREBUJEMO POMOC AGENCILJ.«

Kje pa razloge in ovire za neuveljavljenost ITK v praksi vidijo naro¢niki sami?

Leta 1993 sta Duncan in Everett naredila raziskavo o ITK med naroc¢niki, o kateri smo Ze
govorili. V raziskavi je sodelovalo 216 naro¢nikov, ki so med drugim odgovarjali na
vprasanje, katere ovire se jim zdijo najvec¢je pri uveljavljanju ITK. Raziskava je odgovore
merila s pomoc¢jo Likertove lestvice od 1 (zelo pomembno) do 5 (povsem nepomembno).

Rezultati so prikazani v tabeli 7 (Duncan in Everett, 1993: 36).
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Tabela 7: Ovire za ITK po mnenju narocnikov

Ovire Povpredje
Notranje

Interni boji 2,02
Strah pred znizanjem prora¢una oddelka 2,58

Strah pred izgubo strokovnega znanja na posameznem

komunikacijskem podrocju 2,94
Zunanje

Agencijski ego 2,17
Strah pred zniZanjem prora¢unov 2,41
Pomanjkanje znanja o ve¢ kot enem komunikacijskem podrocju 2,44
Izguba motivacije 2,92

Vir: Duncan in Everett, 1993: 36

Po mnenju naro¢nikov so torej najve¢ja ovira pri uveljavljanju ITK notranji boji v
organizaciji sami (povpre¢je 2,02). Naslednja najvecja ovira po mnenju naro¢nikov pa je
»velik ego agencij« (povpre¢je 2,17). Notranje in zunanje zniZzanje proracunov tudi
predstavljata niz ovir, ¢eprav respondenti v tem ne vidijo tako velike ovire kot pri notranjih

bojih in agencijskem egu (Duncan in Everett, 1993: 36).

Kljub temu, da naro¢niki tezave pri uveljavljanju ITK vidijo tudi v agencijah, pa hkrati Zelijo,
da so agencije vkljutene v njihove programe ITK, kar je pokazala ista raziskava. Ceprav so
imeli respondenti te raziskave Sirok razpon pogledov na najboljs$i odnos med naro¢nikom in
agencijo, je vecina dejala, da mora biti v naro¢nikove programe ITK vkljucena ena ali ve¢
agencij. Najvecji delez (34,6 %) so anketiranci namenili trditvi, da pri nacértovanju ITK
naro¢nik in njegove agencije skupaj nacrtujejo strategije, nato pa vsako komunikacijsko
funkcijo izvrSi druga agencija oziroma podjetje. Podoben odnos je podprlo 21,3 %
anketirancev, ki je dejalo, da morata naro¢nik in ena agencija skupaj dolociti strategijo, nato
pa ta agencija polnih storitev nadzira izvrsitev vseh ali veCine komunikacijskih funkcij. Manj
kot cCetrtina (23,5 %) verjame, da mora narocnik strategijo dolociti sam, nato pa razlicnim
agencijam oz. podjetjem dodeliti posamezne funkcije, pri ¢emer morajo ta podjetja med seboj
ostati v stiku. Le 7,4 % anketirancev pa je dejalo, da mora narocnik sam dolociti strategijo,
vsako komunikacijsko funkcijo pa nato prevzame razlicna agencija. Ostalih 13 %

anketirancev je podalo svoje definicije (Duncan in Everett, 1993: 35).
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Na vprasanje, kdo mora prevzeti pobudo, da bodo programi ITK uspesni — zunanja agencija,
naroc¢nik, ali oba hkrati — je 56 % dejalo »oba hkrati«, 42 % pa »naro¢nik sam« (Duncan in

Everett, 1993: 35).

Sode¢ po rezultatih raziskave Duncana in Everetta bi torej lahko dejali, da narocniki del
krivde za neuspesnost programov ITK v praksi valijo na oglasevalske agencije. Hkrati pa
rezultati kazejo tudi, da naro¢niki pri nacrtovanju in izvajanju programov ITK potrebujejo in
racunajo na pomoc¢ in sodelovanje oglaSevalskih agencij. Naroc¢niki so torej pripravljeni na
sodelovanje, agencije pa jim morajo priti nasproti. Kaj si o vsem tem mislijo oglasevalske

agencije, bomo preverili v nadaljevanju.

6.3 AGENCILJE: »NAROCNIKI NIMAJO USTREZNIH ZNANJ.«

Na tem mestu se bomo Se enkrat oprli na raziskave, ki so jih med naroc¢niki izvedli Schultz in
Kitchen ter Podnar, Kitchen in Jancic.

Kot smo Ze omenili v poglavju o prednostih ITK, sta leta 1997 in 1998 Schultz in Kitchen
naredila podobni raziskavi med zaposlenimi v oglaSevalskih agencijah iz ZDA in Velike
Britanije. V raziskavah sta avtorja respondentom zastavila tudi vprasanja o tem, kje vidijo
ovire za razvoj in izvajanje ITK. Vprasanja so bila zastavljena na podlagi Likertove lestvice
od 1 (se sploh ne strinjam) do 10 (se zelo strinjam). Obe raziskavi sta dali dokaj podobne

rezultate, povprecja odgovorov pa so prikazana v tabeli 8.
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Tabela 8: Ovire pri izvajanju ITK po mnenju oglasevalskih agencij v ZDA in VB

Trditev Povprecje | Povprecje
ZDA VB*
Sodelovanje z eno agencijo pomaga uskladiti naro¢nikove
programe ITK. 7,04 6,98
Naro¢nikovo osebje mora biti  bolj splosno (manj
specializirano). 6,31 6,43
Agencije nimajo znanj na vseh podrocij TK. 5.99 6,87
ITK pomeni, da morajo naro¢niki razviti nova znanja. 5,68 6,67
ITK daje nekaterim posameznikom prevec pristojnosti. 5,54 6,44
Naro¢niki odlo¢ajo »kaj« in »kako« pri ITK programih. 5,17 5,03
Naro¢nikom primanjkuje znanj za prevzem ITK programov. 5,17 6,25
Naro¢nikove tezave s centralizacijo. 4,78 5,23
Organizacijske strukture naro¢nikov ovirajo razvoj ITK.. 4,73 6,09
ITK je v nasprotju s organizacijsko kulturo naro¢nikov. 4,15 4,35
Prevelika odvisnost od enega samega dobavitelja. 4,12 5,00
ITK zahteva dodatno osebje za upravljanje s programi. 3,69 4,21
Tezave z modifikacijo programov ITK. 3,27 3,94
ITK daje oglasSevalskim agencijam prevelike pristojnosti. 3,23 3,49
ITK povecuje stroske. 2,89 3,77

Vir: Schultz in Kitchen, 1997: 13, Schultz in Kitchen, 1998: 477

*Trditve so razvrs¢ene po povprecjih za ZDA.

Rezultati v omenjenih dveh raziskavah kazejo na strinjanje oglasevalskih agencij, da imajo
naroc¢niki tezave z razvojem programov ITK (ve¢ina odgovorov v zgornji polovici tabele),
hkrati pa se ne strinjajo, da bi razvoj programov ITK utegnil biti teZava za njih same (vecina
odgovorov v spodnjem delu tabele). Tako v ZDA kot v Veliki Britaniji se agencije najbolj
strinjajo s trditvijo, da sodelovanje z eno samo agencijo lahko pomaga uskladiti naro¢nikove
programe ITK. Anketiranci so se tudi strinjali, da agencije nimajo znanj iz vseh podrocij

trznega komuniciranja, vendar so (o€itno) na programe ITK kljub temu bolje pripravljene kot

naro¢niki (Schultz in Kitchen, 1997: 12 in 1998: 478).
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Enako vpraSanje kot Schultz in Kitchen so v anketirancem v svoji raziskavi zastavili tudi
Podnar, Kitchen in Janci¢. Tudi tu so bila vprasanja zastavljena na podlagi Likertove lestvice,
in sicer od 1 (se sploh ne strinjam) do 5 (se zelo strinjam). Povpre¢ja odgovorov pa so

prikazana v tabeli 9.

Tabela 9: Ovire pri izvajanju ITK po mnenju slovenskih oglasevalskih agencij

Trditev Povpredje

Programi ITK pomenijo, da bo osebje na strani naro¢nika moralo

pridobiti dodatna (nova) znanja 4,01

Integracija in centralizacija razli¢nih funkcij in sluzb, ki so vpletene v

odlocanje o ITK pri naro¢nikih, je zelo tezka naloga. 3,88

Osebju na strani naro¢nika v sploSnem primanjkuje znanja, da bi uspesno

vodilo program ITK. 3,85
Programi ITK zahtevajo zaposlitev dodatne osebe za njihovo

koordinacijo. 2,85
Obstojece prevladujoCe organizacijske strukture onemogocajo izvedbo

programov ITK. 2,84
Programi ITK dajejo preve¢ pristojnosti agencijam, ki jih vodijo. 2,39
Programi ITK ogrozajo organizacijsko kulturo naro¢nikov. 2,17

Naroc¢nikova odlocitev za eno agencijo zmanjSuje konkuren¢nost med
agencijami in nujno vpliva na manjSo kakovost storitev. 1,78

Vir: Podnar, Kitchen in Janci¢, 2003: 23

Podobno kot v raziskavah v ZDA in Veliki Britaniji tudi zaposleni v slovenskih oglaSevalskih
agencijah zvracajo odgovornost na »neznanje« narocnikov. Anketiranci namre¢ najvecjo
oviro za razvoj ITK vidijo v tem, da programi ITK pomenijo, da bo osebje na strani
naro¢nika moralo pridobiti dodatna (nova) znanja (srednja vrednost 4,01). Strinjajo se tudi, da
je integracija razli¢nih funkcij in sluzb, ki so vpletene v odlocanje pri naro¢nikih, tezavna
naloga (srednja vrednost 3,88). Z drugimi trditvami se strinjajo manj, §e najmanj s tem, da
naro¢nikova odlocCitev za eno agencijo zmanjSuje konkurencnost med agencijami in nujno

vpliva na manjSo kakovost storitev (srednja vrednost 1,78).
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Pri tej skupini vprasanj je Skoda, da avtorji v raziskavo niso vkljucili Se kakSnega vprasanja,
ki bi meril zaupanje v znanja agencij, podobno kot so to naredili avtorji raziskav v ZDA in
Veliki Britaniji. Se posebej bi bilo te rezultate zanimivo videti, ker slovenske agencije oitno

dvomijo v ustrezna znanja naro¢nikov.

6.4 KAJ SMO UGOTOVILI?

Teoretiki torej opozarjajo na vrsto tezav, ki omejujejo razvoj ITK: od tradicionalnih
hierarhi¢nih organizacijskih struktur, strahom pred spremembami, na¢inom razmisljanja itd.

Naroc¢niki se zavedajo nekaterih svojih omejitev pri razvijanju ITK. Priznavajo, da pri tem
potrebujejo pomo¢ agencij in hkrati opozarjajo na velik ego agencij. Agencije pa na drugi
strani zagotavljajo, da imajo dovolj znanj za razvoj programov ITK in za tezave krivijo

naro¢nike in njihovo pomanjkanje znanja.

Pojavljajo se je tudi vprasanje, kdo naj koordinira in nadzoruje programe ITK: agencija,
naro¢nik ali oba skupaj. Naro¢niki so jasno pokazali, da potrebujejo pomoc¢ agencij, ni pa
povsem jasno, ali naj pri tem sodeluje ve¢ agencij ali le ena. Prav slednja moznost po
navedbah Eagle-a in Kitchen-a skrbi vodstva podjetij, saj naj bi to pomenilo, da naro¢niki
»dajejo vsa jajca v eno kosaro.« McLaughlin (v Eagle in Kitchen, 2000: 670) opozarja, da to
lahko vodi v vi§je stroske in bolj zapleten tranzicijski proces ob prenehanju sodelovanja z
agencijo. V nasprotju s to teorijo pa Eagle in Kitchen navajata tudi nekatere drzne argumente,
ki pravijo, naj IMC programe koordinira in nadzoruje oglasevalska agencija. Ti argumenti naj
bi izhajali predvsem iz agencijskih krogov, medtem ko se naro¢niki s tem nikakor ne strinjajo.
Se najbolj smiselno se zdi medsebojno sodelovanje, ¢emur sta naklonjeni obe strani. Glede
sodelovanja naro¢nika z eno agencijo pa Gronstedt (v Eagle in Kitchen, 2000: 670) meni, da
bliznje partnerstvo goji odprte medsebojne komunikacije in omogoca ucinkovito skupno
reSevanje problemov, vendar tako partnerstvo zahteva odprtost in zaupanje; odgovornost za to

pa v glavnem leZi na strani naro¢nika (Eagle in Kitchen, 2000: 670).

Pri vsem tem pa se moramo zavedati tudi zapletenosti odnosa med agencijami in njihovimi
naroc¢niki, v katerem veckrat pride do nasprotja interesov, ki je pogost pojav v profesionalnih

odnosih. Carsona (v Ewing, De Bussy in Caruana, 2000: 109) nasprotje interesov opredeljuje
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kot vsako situacijo, v kateri ima posameznik na delavnem mestu tezave z opravljanjem
uradnih dolznosti, ker obstaja (ali posameznik misli, da obstaja) moznost konflikta med
njegovimi osebnimi interesi in interesi stranke, ki ji posameznik dolguje usluge. Oglasevalska
agencija sooCena z dejstvom, da mora velikemu naro¢niku zaradi integracijskih ciljev
svetovati zmanjSanje oglaSevalskega proracuna, je natanko v tej situaciji.

Kljub vsej pozornosti usmerjeni v ITK pa so oglasevalske agencije Se vedno dajejo prednost
oglaSevanju v mnozi¢nih medijih pred drugimi orodji trznega komuniciranja. Tako
imenovana orodja pod ¢rto so tako naro¢nikom le redko predlagana kot primarna orodja za
izgradnjo blagovne znamke. Po mnenju Schultza in Kitchna (1997: 10) oglaSevalske agencije
od nepristranskih nasvetov odvrafajo tudi sedanji nacini placevanja agencij s strani
naro¢nikov. Agencije (poleg na ostalih storitvah) namre¢ najve¢ zasluzijo z agencijsko
provizijo, ki jo dobijo pri zakupu medijskega prostora. Vecji je torej proracun za oglasevanje
v mnozi¢nih medijih, vecji je zasluzek agencije; to pa je tudi razlog, zakaj so agencije tako
naklonjene klasicnemu oglasevanju. Oglasevalske agencije pa razumljivo trdijo, da so interesi
naro¢nika vedno na prvem mestu in da veliko naporov vlagajo v razvoj novih, alternativnih

storitev.

6.5 IN KAKO NAPREJ?

Tezave, ki ovirajo pravo zazivetje koncpeta ITK se torej pojavljajo tako na strani naro¢nikov
kot tudi na strani agencij. In ITK lahko zazivi le, ¢e bodo tezave odpravljene na obeh straneh
in skupnimi mo¢mi. Kaj je torej treba storiti, da bodo tezave odpravljene in da bo ITK lahko

zazivel v polni meri?

Fill (2003: 608-610) predlaga naslednje pristope k premagovanju ovir in za lazjo uveljavitev
koncepta ITK:

* Sprejetje filozofije usmerjene k potroSniku:
Za marketinske oddelke organizacij lahko trdimo, da je filozofija usmerjena k
potro$niku Ze sprejeta in dokaj uveljavljena. Toda ta pristop mora biti sprejet kot
Siroko-organizacijski pristop - postati mora filozofija, ki zajema vse oddelke in jo

enotno dojemajo vsi délezniki. V veC primerih morajo tudi agencije sprejeti pristop, ki
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je bolj usmerjen k potros$niku., prav tako pa morajo biti pripravljene sodelovati z

drugimi agencijami, vklju¢no s tistimi, specializiranimi za medije pod crto.

Izkoristiti prednosti treningov in programov razvoja osebja

ITK se ne more uveljaviti brez sprememb v pri¢akovanjih zaposlenih pri naro¢nikih in
v agencijah. Treba je uporabiti nekatere klju¢ne postopke, ki so se izkazali kot
pomembni za uspesno upravljanje sprememb v podjetjih. Na primer, vkljucitev vsega
osebja v proces in njihovo sodelovanje je Ze samo po sebi korak k zagotavljanju

motivacije in sprejemljivosti sprememb.

Dolocitev zastopnikov sprememb

Uporaba agentov/zastopnikov sprememb je pomembna. To so ljudje, ki lahko
pozitivno vplivajo na dojemanje in sprejemanje programov sprememb. Ker naj bi ITK
zajel celotno organizacijo, mora biti zastopnik sprememb predstojni manager, da lahko

pokaze pomembnost novega vidika in hitrost, s katero ga je treba doseci.

Doseci trajno konkurenc¢no prednost

Z namenom razviti konkurencno prednost so se nekatere organizacije restrukturirale z
odstranitvijo nivojev managmenta. Predstavile so nove postopke poslovanja in celo
najele zunanje vire z namenom doseci vecjo stroskovno ucinkovitost. Pred sprejetjem
teh zamudnih postopkov je bilo veliko organizacij (in so Se vedno) organiziranih
hierarhi¢no.

Kot ugotavlja Brown ( v Fill 2003: 609) ima ustanovitev in uveljavitev ITK moznost
za uspeh Sele potem, ko industrija dozori oz. odraste, ko postane trzno usmerjena in za

seboj pusti tezave povezane z zapleti med naro¢niki in agencijami.

Postopni pristop

Ocitno je, da ITK zaenkrat ni bil v celoti uveljavljen niti v eni organizaciji. 1z tega
lahko sklepamo, da so ovire in spremembe, potrebne za dosego ITK, velike. Opazimo
lahko, da so organizacije v doseganju ITK preizkusale razli¢ne ideje znotraj svojega
kulturnega konteksta in sredstev.

Zdi se logi¢no, da je treba uveljavitev ITK doseci postopoma, po korakih. Fill (2003:
609) te korake vidi takole:
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Shema 1: Postopni pristop k uveljavitvi ITK

Promocijska —|/

koordinacija L

Funkcionalna —|/

koordinacija L

Kulturna —|/
menjava L

IMC

Vir: Fill, 2003: 609

Fill (2003: 610) je mnenja, da to, kar je bilo zaenkrat dosezeno, lahko prepoznamo le kot
oblike koordinacije. Razli¢ne organizacije so koordinirale Stevilne vidike njihovih
komunikacijskih aktivnosti, ve€ina pa se je osredotocila na svoje promocijske aktivnosti in
tako skuSala doseci doslednost.

Fill zato zacetno tocko v doseganju ITK vidi na nivoju promocijskega spleta. Prek
promocijske koordinacije se zdi smiselno napredovati na funkcijsko koordinacijo, kjer so
razli¢ni deli organizacije seznanjeni s pojmom internih trznih odnosov in kjer interne trzne
komunikacije igrajo pomembno vlogo v procesu. Naslednji korak Fill vidi v ve¢ji orientaciji k
potro$niku, kar zahteva kulturno menjavo, torej spremembo vrednot in nac¢ina misljenja, kjer
identiteta organizacije in blagovne znamke postaneta najpomembnejsi. To je mo¢ doseci Sele
na tej stopnji, saj morajo biti interni sistemi, postopki in miselnost zaposlenih povsem na
mestu, ¢e zelimo, da bo strategija kredibilna tudi v oc¢eh potroSnikov in drugih déleznikov

(Fill, 2003: 609-610).

Na podlagi omenjenega lahko sklepamo, da so imeli anketiranci, zaposleni v oglaSevalskih
agencijah, delno celo prav, ko so trdili, da morajo naro¢niki pridobiti dodatna znanja, ¢e zelijo
uveljaviti ITK. Prav tako so imele agencije prav, ko so opozarjale, da sedanje strukture
organizacij predstavljajo oviro za razvoj ITK.

Zdi se, da se naro¢niki vsaj delno zavedajo tezav, ki jih imajo znotraj lastne organizacije. Prav
tako se zavedajo, da je za razvoj programov ITK nujno potrebno sodelovanje z oglasevalskimi

agencijami in da potrebujejo njihovo pomoc.
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Na drugi strani se zdi, da so oglaSevalske agencije veliko bolj samozavestne, kadar je govor o
pripravljenosti na ITK — v svoja znanja sploh ne dvomijo. V nasprotju s tem so raziskave
pokazale, da tako velika samozavest s strani agencij ni povsem opravicena. Izkazalo se je
namre¢, da zaposleni v slovenskih oglasevalskih agencijah pojem ITK razumejo preozko in
da agencije Se naprej izpostavljajo oglasevanje v mnozi¢nih medijih kot dominantno orodje v
trznem komuniciranju.

Ceprav je morda res, da naro¢nike na poti do uresni¢itve ITK ¢aka $e ve¢ dela kot agencije,
bodo morale tudi agencije same Se nekoliko poglobiti svoja znanja, predvsem pa spremeniti
nacin razmisljanja. ZmanjSati bodo morale tudi svoj ego, na katerega opozarjajo narocniki,
priti nasproti narocnikom in jim podati roko. ITK lahko v polni meri zazivi le s skupnimi

moc¢mi in sodelovanjem med agencijami in njithovimi naro¢niki.
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7. ZAKLJUCEK

V uvodu diplomskega dela smo opozorili na gneco (the clutter), tj. prenatrpanost medijev z
oglaSevalskimi sporo¢ili in na kratko povedali, kako je do nje prislo. Omenili smo Se nekatere
druge premike v oglasevanju in opisali nekatere smernice, ki jih oglaSevalci pri svojem delu
18¢ejo kot odgovor na gneco in spreminjajoce razmere. V 2. poglavju smo opredelili orodja
komunikacijskega spleta in se nekoliko bolj posvetili oglaSevanju, skozi zgodovino

najmocnejSemu in najveckrat uporabljenemu komunikacijskemu orodju.

V 3. poglavju smo natancno opredelili koncept integriranega trznega komuniciranja, ki je
nastal kot eden moznih odgovorov na gneco in druge spremembe v trzno-komunikacijskem
okolju. Poiskali smo vzroke nastanka ITK in povedali, kaksni so vplivi in prednosti tega
koncepta. Ugotovili smo, kaj o ITK menijo naro¢niki in kaj o njem menijo oglasevalske

agencije v tujini in v Sloveniji. Pokazali smo tudi na nekatere slabosti in omejitve ITK.

V nadaljevanju smo opozorili na vse manjSo vlogo oglasevanje in ugotovili, zakaj je do tega
prislo. Pokazali smo na nekatere spremembe v delovanju oglasevalskih agencij v Sloveniji in
po svetu. Opredelili smo odnos med oglasevanjem in ITK in povedali, kak§no vlogo ima
oglasevanje v samem konceptu ITK. Oglasevanje tudi v konceptu ITK ostaja bistvena
sestavina komunikacijskega programa, saj gradi ugled podjetja oziroma blagovne znamke. Ce
njegovi rezultati kratkorocno niso natan¢no izmerljivi, §e ne pomeni, da ga smemo upraviceno

potisniti v drugi plan. Oglasevanje je investicija v prihodnost, ki se ji ne smemo odpovedati.

V 5. poglavju smo preverili, kakSna je praksa ITK v slovenskih oglasevalskih agencijah.
Postavili smo dve hipotezi: da slovenske oglasevalske agencije (Se) ne delujejo v skladu z
naceli ITK in da slovenske oglaSevalske agencije v nasprotju z naceli ITK Se vedno
izpostavljajo oglasevanje kot dominantno orodje v trzno-komunikacijskem spletu. Hipotezi
smo preverili na podlagi raziskava, ki so jo v letih 2002 in 2003 med slovenskimi
oglasevalskimi agencijami izvedli Podnar, Kitchen in Janc¢i¢. Med drugim se je izkazalo, da
zaposleni v slovenskih oglasevalskih agencijah pojem ITK razumejo preozko, da testiranjem
programov (kar je ena bistvenih sestavin ITK) pripisujejo premajhen pomen in da agencije Se
naprej izpostavljajo oglaSevanje v mnozi¢nih medijih kot dominantno orodje v trznem

komuniciranju. Obe hipotezi sta se tako izkazali za pravilni, zato smo jih potrdili.
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Na koncu smo skuSali ugotoviti, zakaj je stanje v Sloveniji (pa tudi po svetu) tako in zakaj
ITK kljub desetletnemu odobravanju teoretikov, naro¢nikov in oglasevalskih agencij Se vedno
ni zazivel v polni meri, kot je bilo pri¢akovano. Soocili smo njihova mnenja (teoretikov,
naro¢nikov in agencij) in pokazali na nekatere tezave, zaradi katerih ITK ne more zaziveti.

Nakazali smo nekatere poti, kako te tezave premostiti — kaj bodo morali e narediti naro¢niki
in kaj k temu lahko prispevajo agencije. Ugotovili smo da imajo z uveljavljanjem koncepta
ITK morda nekoliko ve¢ tezav naro¢niki, vendar bodo morale tudi (slovenske) oglasevalske
agencije Se nekoliko poglobiti znanja in spremeniti na¢in razmisljanja, ter priskociti na pomo¢

svojim naro¢nikom, ¢e jih bodo Zelele obdrzati.

Z diplomskim delom smo nekoliko osvetlili problem uveljavljanja koncepta ITK, ki se
pojavlja tako v Sloveniji kot drugod po svetu — tezave so namre¢ povsod dokaj podobne.
Kljub vsemu bi bilo v prihodnje problem smiselno raziskati Se nekoliko bolj poglobljeno,

denimo z raziskavo o ITK pri slovenskih podjetjih, torej naroc¢nikih.

Za konec morda tudi ne bi bilo napak Se enkrat razmisliti o samem konceptu ITK. Teoretiki bi
se morda morali Se enkrat vprasSati, zakaj koncept uziva sploSno odobravanje z vseh strani, v
praksi pa se ne nikakor more uveljaviti, pa ¢eprav je od njegovega nastanka minilo ze 15 let.
Opravljenih je bilo ze vrsto raziskav, ki so pokazale, kaj narobe delajo in kaj bodo Se morali
postoriti naro¢niki in njihove agencije. Smiselno pa bi se bilo tudi vprasati in nato raziskati,
ali ni morda nekaj narobe s samim konceptom ITK. Treba je namre¢ priznati, da ITK ze 15 let
v praksi ostaja neuveljavljen koncept, v tem ¢asu je bilo poslovno okolje delezno Stevilnih
sprememb. Tudi Janc¢i¢ (2001) ugotavlja, da je ITK za zdaj Se zelo nejasen koncept, ki je
pogosto zgolj nov opis starth metod. Vsi skupaj - teoretiki, naroc¢niki in oglasevalske agencije

- se moramo zato Se enkrat vprasati, ali je ITK sploh mo¢ uveljaviti in ali je to prava pot.
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