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| Uvod

V trzni ekonomiji predstavljajo trzne znamke temeljno sredstvo kvalitativnega lo¢evanja med
razlicnimi produkti na trgu. Zato je skrbno nacrtovanje, vodenje, izvedba in nadzor
oglasevanja oz. gradnje neke trzne znamke nedvomno bistvenega pomena za njeno Zivljenje
ali celo prezivetje. Po raziskavah sodeC je delez investiranja znotraj oglasevalskih medijev
dale¢ najvecji pri oglasevanju na televiziji, Ceprav je na prvi pogled tudi najdrazja med vsemi
mediji. Prav zato je toliko bolj pomembno, da je oglaSevanje na tem mediju izvedeno
ucinkovito, za kar pa je potrebno veliko znanja, najveckrat tudi ve¢ ljudi, ki v naCrtovanju,

izvedbi in nadzoru oglasevanja tesno sodelujejo.

V diplomskem delu bom poskusal ¢imbolj natan¢no predstaviti in morda tudi odkriti nekatere
znacilnosti in posebnosti oglasevanja na TV. Predvsem bom poskusil osmisliti nekatere
ustaljene prakse oglaSevanja na TV, torej strategije oglasevanja, merjenja gledanosti TV
programov (oglasevalskih akcij), nacrtovanja oglasevalske akcije, povezanost z drugimi

trzno-komunikacijskimi dejavnostmi in ovrednotenje oglasevalske akcije.

Zelo zanimivo je, kako razlicno se oglasevalci lotevajo oglaSevanja na TV. Nekateri
oglasevalci imajo natan¢no dolo¢eno strategijo, izvedbo in nadzor oglaSevanja oz. nekatere
smernice, od katerih ne odstopajo, drugi oglasevanje jemljejo celo kot nujno zlo (kot troSenje
in ne investiranje) in neredko prav zato nesmotrno porabljajo velike zneske denarja za

neucinkovito oglaSevanje.

Preverjal bom osrednjo hipotezo, da se ucinkovitost klasicnega oglasevanja na TV zmanjsuje
(H1). Znotraj te krovne hipoteze pa logicno sledijo tudi izpeljane, ki jih bom preverjal:

H?2: Dejanska gledanost v oglasnem bloku je v povprecju nizja od izmerjene.

H3: Skrbno in kvalitetno naértovanje' lahko pomembno izboljsa ucinkovitost klasiénega TV

oglaSevanja.

'S tem mislim na:
e umescanje oglasa v oglasni blok, ki je obdan s programom, ki ga vecinoma spremlja ciljna skupina
oglasevanega produkta,
e umescCanje oglasa na pravo mesto znotraj oglasnega bloka (pri cemer se uposteva in je pomembna tudi
dolzina oglasnega bloka),
e pretehtano odlocitev o frekventnosti (jakosti) oglasevanja in
e vsebinski vidik TV oglasa.



H4: Obstajajo nacini (razen klasi¢nega), ki lahko izboljSajo ucinkovitost oglaSevanja na TV,

vendar se v Sloveniji zalo malo ali pa sploh ne uporabljajo.

Glede na to, da je literature in raziskav o posebnih vidikih in vpraSanjih TV oglaSevanja Se
vedno razmeroma malo, v slovens¢ini jih prakti¢no ni, sem pripravil anketo, ki sem jo izvedel
na internetu. S to raziskavo in na podlagi dolo¢ene mere izkusSenj s tega podrocja (pri delu v
oglasevalski agenciji za razli¢ne projekte in z razlinimi naro¢niki, od projektov uvajanja
trznih znamk do rednega sodelovanja s trznimi vodji znotraj posameznih panog) sem lazje
interpretiral in preverjal ugotovitve in rezultate podobnih raziskav v tujini ter delovanje
nekaterih teorij, ki prevladujejo v oglaSevanju. Poleg lastne raziskave je za to nalogo
pomembna nizozemska raziskava, izvedena pod vodstvom Lexa van Meursa in objavljena v
Journal of Advertising Research v zacetku leta 1998 Vse navedeno bo prispevalo svoj dele

pri preverjanju postavljenih hipotez.

V prvem delu naloge bom umestil pojem TV oglaSevanja v podrocje trZzenja in oglasevanja, s
potrebno definicijo in tudi kritikami oglaSevanja. Ogledali si bomo investicije v oglasevanje
in znotraj tega natanc¢neje TV kot mnoZic¢en oglasevalski medij.

Drugi del je najpomembne;jsi za vrednotenje obstojece prakse klasi¢nega oglasevanja na TV.
V tem poglavju, ki ga imenujem »Pasti oglasevanja na TV«, se med drugim ukvarjam s
pomembnimi vidiki merjenja gledanosti oglasnih blokov, na ¢emer temelji dolocanje cene
oglasevanja. Ta del pojasnjuje tudi pomen pozicioniranja oglasa znotraj oglasnega bloka in
vpliv medijske vsebine, ki obdaja oglasni blok, na gledanost in zaznavanje oglasa.

Glede na to, da predvidevam, da klasi¢no oglasevanje, ki ga poznamo ze nekaj desetletij, ni
veC v fazi vzpona, mote¢ element oglasevanja pa je vedno bolj prisoten, poskusam v tretjem
delu (PriloZznosti za oglaSevanje na TV) najti prave poti za oglaSevanje v okviru obstojecih in
neizkorisc¢enih zmoZznosti.

Internetna raziskava, ki sem jo izvedel zaradi pomanjkanja tovrstnih raziskav in literature v
Sloveniji, bo pomagala pri preverjanju nekaterih hipotez, ki sem jih postavil. Raziskava je z
rezultati in interpretacijami predstavljena v cetrtem delu.

Zadnyji del naloge je pogled v prihodnost. Ali TV oglasevalce ¢akajo tudi nove priloznosti ali

nanje prezijo le Se pasti?

2 van Meurs, Lex (1998): »Zapp! A study on switching behavior during commercial breaks.« Journal of

Advertising Research, vol. 38, §t. 1, str. 43, jan/feb 1998.



I Oglasevanje na TV kot del trzenja in trznega

komuniciranja

Oglasevanje je le del trzenjske dejavnosti podjetja in del komunikacijskega spleta, ki
vzdrzuje trzno znamko. Oglasevanje je torej le eno od orodij trznega komuniciranja, kamor
po Smithu (1997) spadajo Se pospeSevanje prodaje, odnosi z javnostmi, osebna prodaja,
direktni marketing, sponzoriranje, sejmi, celostna podoba, govorice od ust do ust, oprema

prodajnega mesta in embalaza (Smith, 1997: 19).

1.1 Definicija oglasevanja

Obstaja mnogo definicij oglasevanja in prav tako mnozica $ol, usmeritev in pristopov k
oglasevanju, zato ima skorajda vsak pomemben avtor svojo definicijo oglasevanja. V
zadnjem Casu se uveljavlja teorija celostnega marketinga, ki temelji na dolgoro¢ni »win-win«

situaciji za vse strani vpletene v menjavo.

OglaSevanje je placana oblika komunikacije: »Kot oglasevanje opredelimo vsako placano
obliko predstavljanja in promocije zamisli, dobrin ali storitev, ki jo placa znani narocnik.
Narocniki niso le poslovne organizacije, ampak tudi muzeji, strokovnjaki ali druzbene
ustanove, ki predstavljajo 'svojo stvar' razlicnim ciljnim obcinstvom« (Kotler, 1996:627).
Poleg placljivosti oglasevanja Janc¢i¢ izpostavi tudi vidik menjave, katere del procesa je
oglaSevanje: »OglaSevanje je kreativna mnozicna komunikacija. Je placana in neosebna
oblika sporocanja in spodbujanja procesov menjave izdelkov, storitev, idej, organizacij, ki jo

izvaja identificirani oglasevalec« (Janci¢, 1995: 25).

Oglasevanje ima 3 kljucne vioge: informirati, prepriati in opominjati. Informiranje in
prepricevanje je zelo pomembna vloga, vendar ne moremo le informirati, ker bi bilo to

dolgocasno, ljudje si zelimo biti zapeljani.

Obstaja ve€ vrst oglaSevanja, Arensova tipologija (1996) pa jih deli:

a) glede na ciljno skupino: potrosno (potrosnisko) oglasevanje in poslovno oglasevanje (oz.
B2B — »business to business«),

b) glede na kraj: lokalno, regionalno, vsedrzavno (nacionalno) in mednarodno

(internacionalno),



c) glede na medij: tiskano, elektronsko, zunanje ... in
d) glede na namen: izdel¢no/korporacijsko, komercialno/nekomercialno, akcijsko/imidz

oglasevanje (Arens, 1996).

1.2  Kritika oglasevanja

Hkrati s pojavom in porastom oglasevanja so se pojavili tudi pomisleki in kritike o eti¢nosti
in drugih problemih oglaSevanja. Klju¢na eti¢na vprasanja oglaSevanja po Wellsu, Burnettu
in Moriartyju (1992)° zadevajo napihovanje, vpraianje dobrega okusa, stereotipiziranje,
oglasevanje otrokom, oglaSevanje kontroverznih izdelkov (npr. tobak, alkohol, zdravila ...) in

prikrito oglasevanje.

Kritiki druzbenih ucdinkov oglasevanja govorijo o pospesevanju materializma, ustvarjanju
laznih potreb in nezadovoljstva, nadzoru nad mediji, zalitvi dobrega okusa in o iritiranju.
Obstajajo tudi kritike prepricevalnih udinkov oglasevanja, ki govorijo o nadzoru
podzavesti, »podprazni« zaznavi in o laZzni resni¢nosti, ki jo lahko ustvarja oglasevanje.
Seveda imajo »zagovorniki« oglasevanja na vsak ocitek svoje odgovore, vendar se na tem
mestu ne bomo spuscali v razpravo na to temo, ki za to nalogo ni klju¢nega pomena. Dejstvo
pa je, da je ravno oglaSevanje najbolj regulirana oblika komuniciranja. Na vpraSanje, koliko
svobode pri prepricevanju si (Se) lahko dovoli oglasevanje, lahko odgovorimo in zaklju¢imo s
premico Laczniaka in Murphyja, s katero lahko vsako (trzno) komunikacijsko dejanje

umestimo na pravo mesto na eticni lestvici oz. premici:

POPOLNA RESNICA POPOLNA NERESNICA
verjetno eticno mogoce neeticno nelegalno
< >
informacija prepricevanje pretiravanje(olepSevanje) zavajanje

Slika I1.1: Premica eti¢nosti (Laczniak&Murphy, 1993: 154)

3 Advertising: Practice and principles. 1992, Prentice Hall.



1.3 Investicije v oglasevanje

1.3.1 Oglasevalski kola¢

Tako kot v vecini drugih razvitih trznih gospodarstvih, je tudi v Sloveniji televizija
najpomembnejsi oglasevalski medij oz. ima najvecji delez investicij v oglasevanje. O
razlogih za to bomo govorili kasneje, najprej pa si poglejmo slovenski oglaSevalski kola¢ v

letu 2004.

BKINO
0 ORADIO ocena. INTERNET
0,4% 5 5% ocena
70 o
0O ZUNANJE 1.0%

POVRSINE
4,7%

ODNEVNIKI s

prilogami
14,6%

BREVIJE
15,2%

Slika I1.2: Bruto vrednost oglasevalskega kolaca 2004 v Sloveniji (vir: Mediana IBO)

Mediana IBO je projekt, s katerim evidentirajo vrednost oglasevanja v Sloveniji Ze od 1.
januarja 1994. Vsak objavljen oglas je ovrednoten po ceni, navedeni v uradnem ceniku
medijske enote oz. medija, veljavni v tekoem mesecu. V tem evidentiranju niso upostevani
agencijski, koli¢inski in drugi popusti. Skupna bruto vrednost oglasevanja v Sloveniji v letu

2004 znaSa 77,2 milijardi SIT, od tega 45,3 milijarde odpadejo na TV medije.

Vendar te vrednosti, kot smo ze ugotovili, ne dajejo realnega podatka o dejanskih investicijah
v oglasevanje, zato je potrebno bruto vrednosti zmanjSati (za popuste, dodatne brezplacne
objave, paketna oglasevanja in druzbene akcije, ki so brezplacne), tako kot prikazuje

naslednja slika.
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Slika I1.3: Struktura bruto vrednosti oglaSevalskega kolac¢a 2004 (vir: Mediana IBO)

Po zmanjSanju vrednosti investicij za znesek razli¢nih popustov, dobimo oceno neto

vrednosti oglasevanja v posamezne skupine medijev v Sloveniji kot prikazuje slika I1.4.

ORADIO ocena BINTERNET
6,5% ocena

EKINO 1,7% o Tv
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ODNEVNIKI s
prilogami
22,1%

BREVIJE
23,0%

Slika I1.4: Neto vrednost oglasevalskega kola¢a 2004 v Sloveniji (vir: Mediana IBO)

Ce primerjamo deleZ bruto in neto oglasevanja na TV, lahko ugotovimo, da je neto delez
precej manjsi kot delez pri bruto oglasevanju. To torej pomeni, da oglasevalci na TV medijih
v povprecju dobijo vecje popuste na cene po cenikih kot v drugih skupinah medijev. Kljub
temu je delez investicij v oglasevanje na TV dale¢ najve¢ji med vsemi mediji s 39,4
odstotki®. Za laZjo in zanimivejo predstavo o medijskem spletu in investicijah v oglagevanje

si poglejmo medijski splet najvecjih oglaSevalcev v Sloveniji.

* Kot re¢eno, je ta deleZ le ocena, natanéni podatki ne obstajajo.
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Deset najvecjih oglaSevalcev (z izjemo obeh najvecjih mobilnih operaterjev v Sloveniji, ki
imata bolj kompleksen medijski splet) v povprec¢ju ve¢ kot 80 % oglasevalskega denarja

investirajo v oglasevanje na televiziji.

Vecina oglasevalskega denarja se torej porabi za komuniciranje s potrosniki prek
televizijskega medija, zato je razumljivo, da si oglasevalci prizadevajo dobiti tudi podatke o
gledanosti, opaznosti, skratka ucinkovitosti svojih oglasevalskih akcij predvsem na TV in ne
toliko podatke o branosti (tiska), posluSanosti (radia) in opaznosti plakatov, ¢e omenimo
tradicionalne medije. Zadnjih nekaj let je v vzponu tudi oglasevanje na internetu in
kinodvoranah, kjer je merjenje dosega, opaznosti in drugih spremenljivk lahko prav toliko ali

celo bolj natan¢no.

1.3.2 Opredelitev sredstev za oglasevanje

Delez medijske izpostavljenosti je po metodi »ciljev in nalog« premosorazmeren delezu
zavedanja v glavah potro$nikov, kar pa je premosorazmerno trznemu delezu’ (Kotler, 1996:

612). Toda ta sicer enostaven model vedno tezje apliciramo na dejanske razmere, saj

> Angleska razli¢ica tega je: share of voice = share of mind = market share.



predvidevamo, saj so ucinki oglasevanja dejansko mnogokrat nepredvidljivi, rezultatov pa ni

mozno napovedovati.

StroSki oglaSevalske akcije (ali letnega oglaSevalskega nacrta) se sicer po Kotlerju (1996)
dolocajo po razli¢nih metodah:

1. metoda razpolozljivih sredstev (po tej metodi se uporabijo vsa sredstva, ki so na
voljo, najvecja slabost te metode pa je, da zanemarja nalozbeno vlogo komuniciranja
in njen neposredni u€inek na obseg prodaje),

2. metoda deleza od vrednosti prodaje (izrazeno z odstotkom glede na preteklo ali
nacrtovano prodajo — slabost tega nacina je, da obravnava prodajo kot vzrok trznega
komuniciranja in ne kot njeno posledico, kar med drugim tudi oteZuje dolgoro¢no
nacrtovanje),

3. metoda primerjave s konkurenti in

4. metoda ciljev in nalog, ki od trznika zahteva, da natan¢no opredeli posamicne cilje,
dolo¢i naloge, ki jih je potrebno izpeljati za doseganje ciljev in na koncu tudi oceni

stroske izvajanja teh nalog® (Kotler, 1996: 611-612).

Ker je podatek o gledanosti za oglasevalca zelo pomemben za oceno uspesnosti oglasevalske
akcije (torej je to tudi pomembno podrocje te naloge), si bomo to podroc¢je kasneje tudi bolj
natancno pogledali. Najprej pa si oglejmo fenomen televizije in vzroke za investiranje

oglasevalskega denarja ravno v ta medij.

1.4 Televizija kot mnozi¢ni oglasevalski medij

Med oglasevalske medije (mediji nad érto’) $tejemo radiodifuzne medije (TV in radio), kino,
internet, tiskane medije (dnevnike, Casopise in revije), zunanje oglasne povrSine (obcestni
plakati oz. »billboardi«, plakati na WC-jih, oglasne table na javnih mestih, razne vitrine) in

brezplacne kartice.

% Po tej metodi se najprej dolo¢i Zelen trzni dele, potem se dolo¢i delez trga (npr.80% potencialnih kupcev), ki
ga mora doseci oglasSevanje produkta in nato Se delez kupcev, ki so zaznali sporocilo in jih je treba prepricati, da
preskusijo novo trzno znamko oz. produkt. Nato se doloci §tevilo izpostavitev oglasu, ki je potrebno za 1-
odstotno stopnjo prvih nakupov. Na tej osnovi se doloci Stevilo GRP-jev (»gross rating point«), ki jih je treba
zakupiti oz. potreben proracun za oglasevanje (na podlagi povprecne cene zakupa GRP-ja (Kotler, 1996: 612-
613). To je seveda idealen model, ki ga s tako enostavno kalkulacijo zaradi drugih dejavnikov skorajda ni
mozno natancno realizirati.

7 Ang. above the line mediji. Mediji »pod &rto« oz. ang. bellow the line pa so prospekti, brosure, razstave itn.).
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Vsak izmed teh medijev ima razli¢ne prednosti in slabosti, TV mediju pa je morda Se najbolj
podoben kino ali internet. Ti mediji omogocajo prikazovanje oglasov s slikami (0z. oglasnim
filmom) in zvokom. OglaSevanje v kinu je skoraj identi¢no oglasevanju na TV, saj je oglasni
film ponavadi zasnovan tako kot televizijski, umescen pa je tudi v podoben prostor in vzdusje
(zaslon, kjer se prikazuje zabavna ali informativna vsebina). Razlika je v interaktivnosti oz. v
tem, da gledalec v kinu ne more zamenjati programa (kot to lahko stori med gledanjem
televizije) in v tem, da je v kinu oglasni blok predvajan le pred filmom, samega filma pa se z
oglasi ne prekinja tako kot na TV.

Internetna  tehnologija omogoca prikazovanje prav tako vecpredstavnostnih (ali
multimedijskih) oglasov, vendar je v veCini primerov mote¢ element oglaSevanja bolj
prisoten kot v kinu, kjer gledalci pred filmom pri¢akujejo oglase ali tudi druge promocijske
vsebine. Prednost internetnih vecpredstavnostnih oglasov pa je moznost zelo natan¢nega in

nadzorovanega ciljanja kljuénih potrognikov®.

1.4.1 Razlogi za investiranje v TV oglasevanje oz. prednosti v primerjavi z

drugimi mediji

Razlogov, da oglaSevalci najve¢ investirajo v TV kot medij za komuniciranje svojih trznih

znamk, je seveda vec:

e Najpomembne;jsi razlog je ta, da je TV najbolj kompleksen medij — komunicira skozi
zvok in sliko, torej omogoca avdio-vizualno komuniciranje, ki je ucinkovitejSe od
komuniciranja le prek zvoka (znacilnost radia) ali slike (tiskani mediji, plakati, kartice
itn.). TV torej zdruzuje glavne znacilnosti oz. prednosti drugih medijev. Zaradi svojih
lastnosti omogoca, da je sporoCanje mnogo bogatejse, sporo¢a lahko mnogo vec
informacij kot katerikoli drug medij.

e TV je od vseh medijev najprimernejsi kot temeljni medij mnozi¢nega komuniciranja, saj
se sporocila v drugih medijih (npr. na radiu in v tiskanih medijih) zaradi kompleksnega
avdio-vizualnega sporocanja lahko najbolje navezujejo ravno na TV sporocila.

e Tretji razlog je lahko to, da je za mnoge ljudi TV eden redkih medijev, s katerimi pridejo
v stik ali pa — kar je izjemno pomembno, kot bomo videli v nadaljevanju — se mu
namenoma izpostavijo. Se posebej to velja za ljudi, ki ne spremljajo tiskanih medijev
(dnevnega Casopisja, dnevnikov, ne berejo tednikov in le redko sezZejo po revijah in Se

takrat le po izbranih itn.). TV je med najbolj razSirjenimi in uporabljenimi mediji v

¥ To omogoca t. i. Adserver, prek katerega lahko dologamo na katerih internetnih straneh, kdaj in kolikokrat bo
predvajam (multimedijski) oglas posameznim uporabnikom interneta.
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Sloveniji’ in zato omogo&a komuniciranje z najve¢jim delezem ciljne skupine, seveda le
pod pogojem, da ta ni preozka oz. zelo specifi¢na.

e Avtorji posebej ne poudarjajo, da je razlog za veliko investiranje v TV oglasevanje v
primerjavi z drugimi mediji tudi to, da se oglasevalci trudijo dosegati ¢im boljse pogoje
oglasevanja na za njih najpomembnejSem mediju (npr. na komercialni TV postaji), zaradi
Gesar se tudi odpovedujejo oglasevanju v drugih medijih'®. To jasno pokaze graf 5 v
prejSnjem poglavju o medijskem spletu najvecjih oglasevalcev na slovenskem medijskem
trgu. Najveckrat je razlog za izbor TV medija za komuniciranje s ciljno skupino
kombinacija vseh navedenih. V Sloveniji imamo tudi dobro razvito komercialno TV
postajo (Pro Plus s programoma POP TV in Kanal A), ki oglasevalcem ponuja zelo dobre
stroskovne pogoje, Ce ti ¢im vecji delez oglasevalskega denarja investirajo v oglasevanje
na njihovi TV postaji.

e Prednost radiodifuznih medijev (TV, radio) in tudi interneta je tudi ta, da lahko
oglasevalec takoj oz. v najkrajSem moznem ¢asu doseze najvecje mozno Stevilo ljudi (oz.
potrosnikov in drugih deleznikov), saj ni Casovnega zamika med sporocanjem in

sprejemanjem sporocanja.

Za povzetek prednosti lahko navedemo Bogarta (1996), ki izpostavlja tri poglavitne prednosti
televizije z vidika oglasevalca:

1. od vseh medijev se TV najbolj pribliza moc¢i medosebnega soocenja,

2. doseze ogromno obcinstvo v dolocenem trenutku in

3. oglasevalcu omogoca, da ogovori potrosnika v spros¢enem razpolozenju (Bogart, 1996:

108).

Seveda ima televizija tudi nekatere slabosti in omejitve. Glavna znacilnost radiodifuznih
medijev je, da ima sporocilo kratko zivljenjsko dobo, televizijski oglas je hitro minljiv.
1.4.2 Nacrtovanje oglasevanja na TV in osnovni pojmi

Pri nacrtovanju oglasevalske akcije ima medijski nacrt bistveno vlogo, saj se za medijski

zakup v povprecju porabi najvecji del oglaSevalskega denarja. Medijsko nacrtovanje je

?V letu 2004 je bil dnevni doseg vseh TV programov v ciljni skupini nad 10 let 85 % (vir: NRB).

1V razpravo o tem, ali je dobro, da se oglasevalec osredoto¢i le na en medij in v ostalih ne oglasuje, se na tem
mestu ne bomo spuscali, saj za to nalogo ni bistvena. TV je sicer lahko nosilen (ali vodilni) medij medijskega
spleta (ang. media mix), vendar je izbor medijev v prvi vrsti odvisen od oglasevanega produkta, panoge, v
kateri konkurira ali drugih dejavnikov.
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zahteven proces, podprt z mnogimi raziskavami, programskimi orodji ter znanjem in

izkuSnjami medijskih nacrtovalcev.

11.4.2.1 Osnovni pojmi

V medijskem nacrtovanju so najpogosteje uporabljeni naslednji pojmi:

e DOSEG ali »reach« (R) = Stevilo ljudi iz ciljne skupine, ki je bilo vsaj enkrat
izpostavljeno oglasu,

e FREKVENCA (f) = stevilo kontaktov osebe z oglasom,

e CENA NA TISOC (»cost per thousand« ali CPT) = vsota sredstev za ogladevanje/tevilo
kontaktov,

e GRP (»gross rating point«) = R x f = skupno Stevilo izpostavitev sporocila in

e CPP (»cost per [rating] point«) = stroSek oglasa za dejansko gledanost oglasa v
doloCenem terminu (cena se dolo¢i za izmerjeno ali ocenjeno vrednost gledanosti

oglasnega bloka neodvisno od cene po ceniku za doloCen program).

11.4.2.2 Strategija oglasevanja na TV

Nacrtovanje je pogosto del timskega dela in tako kot so pri tem pomembne Stevilke (npr.
stroskovna uc¢inkovitost), razni podatki (npr. analiza konkuren¢nih aktivnosti) in analize (npr.
analiza panoge), je potrebno vkljuciti tudi »Cloveski faktor«, to je presojo in subjektivno
oceno.
»Poglavitne odlocitve, ki jih je treba sprejeti v zgodnji fazi medijskega nacrtovanja so:

1. Komu je namenjeno oglaSevanje?

2. Kje naj oglasujemo?

3. Kdaj naj oglasujemo?« (Sissors in Bumba, 1993: 155).

Najprej je potrebno izdelati ¢imbolj natancen profil potrosnika, kateremu je oglasevanje
namenjeno, zato da bo oglasevanje naletelo na prava usesa. Pri doloCanju prave ciljne
skupine se poleg starosti, spola in drugih demografskih dejavnikov dolocijo tudi psihografski
dejavniki in zivljenski stil potrosnika.

Oglasevalske aktivnosti naj bi bile tam, kjer se produkt tudi prodaja (oz. se Se bo), torej glede
na zelje v zvezi s prodajo (npr. nacionalno ali lokalno).

Na vprasanje, kdaj oglasevati, odgovorimo glede na prodajo, konkuren¢ne aktivnosti, namene
v zvezi z znamko, razpoloZzljivost produkta in glede na zahteve povezanih promocijskih

aktivnosti (povzeto po: Sissors in Bumba, 1993: 156-181).
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TV oglaSevalci uporabljajo razlicne strategije oglaSevanja trzne znamke, ki se oblikuje na
OSNoVi:

e panoge, v kateri je trzna znamka konkurenc¢na,

e 7Zelja oglasevalca (npr. doseci zeleni trzni delez v najkrajSem Casu),

e Zivljenjskega ciklusa produkta (npr. ob lansiranju produkta),

e sezonskega dejavnika in

e cenovnih pogojev na TV postajah (npr. znizanje cen zakupa medijskega prostora na

doloceni TV postaji).

Poleg treh pomembnih vpraSanj pri snovanju strategije se mora TV oglasevalec opredeliti
tudi glede jakosti, dosega, frekventnosti in stalnosti akcije. Jakost se lahko dolo¢i na
geografski osnovi, na osnovi proraduna ali na osnovi teZe sporocanja'’. Cim vegji doseg je
pomemben, kadar Zelimo sporocilo razprsiti na ¢im vecje Stevilo pripadnikov ciljne skupine,
za visoko frekvenco pa se oglaSevalec odlo¢i, kadar to zahteva narava produkta ali drug
dejavnik, da bo pripadnik ciljne skupine ¢im veckrat soofen s sporo¢ilom (povzeto po:
Sissors in Bumba, 1993: 183-200). Pri visoki frekvenci se seveda postavi dilema in vprasanje

motecega elementa oglaSevanja. S tem vprasanjem se bomo ukvarjali v nadaljevanju.

11.4.2.3 Dolo¢anje cene oglasevanja na TV

Oglasevalci placajo ceno, ki je naceloma sorazmerna s Stevilom prikazov oglasa v ciljni

skupini (ali napovedjo prikazov oz. gledanosti). Pogajanja za ceno naj bi temeljila na ceniku,

ki naceloma tudi odraza gledanost posameznega programa. Toda prava cena (to je popust

glede na ceno po ceniku) se s pogajanji dolo¢a na osnovi ve¢ faktorjev. Po izku$njah in

mojem osebnem mnenju sodec so to:

e velikost posla (neto vrednost, ki jo je oglasevalec pripravljen nameniti za oglaSevanje na
doloceni TV postaji oz. kanalu),

e delez vrednosti oglasevanja glede na ostale kanale (velja nacelo »vecji delez, vecji
popust«),

e oglasevanje v dolocenem delu dneva (vis§ji popusti veljajo v ¢asu izven osrednjega, t. j.
»prime time«) in tudi

e tip produkta.

" Pojem imenujemo tudi »jakost distribucije sporogila«.

14



Seveda se cena doloc¢a tako kot za vse produkte v trzni ekonomiji, to je na osnovi razmerja
ponudba - povprasevanje. Nizja gledanost programa torej sili v nizje cene oglasnega prostora.
Pri tem pa se postavlja vprasanje etiCnosti tega uveljavljenega sistema, ki je lahko za manjse

oglasevalce tudi krivi¢en, saj lahko z isto investicijo dosegajo tudi nekajkrat manjse uginke ',

11.4.2.3.1 Vpliv vecanja stevila TV kanalov

Gledanost TV se skupno povecuje minimalno ali ni¢, medtem pa raste ponudba TV kanalov,
torej skupen cas programov, ki so gledalcem na voljo. Logi¢no lahko sklepamo, da se bo
delez gledanosti oz. gledalcev (ang. audience share) med vsemi kanali le kr¢il, kajti vecja
ponudba v tem primeru ne bo povecala povprasevanja (Picard, 2001). Zelo podobna slika kot
drugod po Evropi je tudi v Sloveniji.

Sklepamo lahko torej, da bi morala vecja ponudba vplivati tudi na pritisk na cene oglasnega
prostora, ¢e gledanost v celoti ostane enaka. Toda v to sklepanje je potrebno vkljuciti tudi
povpraSevanje oglasevalcev po zakupu oglasnega prostora, ki pa se lahko tudi povecuje.
Posamezen TV kanal bo lahko ob manjsi gledanosti kljub temu prodajal oglasni prostor po
enaki ali celo vi§ji ceni. Gibanje cen oglasnega prostora na TV torej ni mogoc¢e napovedati,

vsekakor pa bo elasticnost ponudbe vedno vecja.

1.4.3 Vedenje televizijskega obéinstva

»Televizija je zmozna ustvariti iluzijo osebne izkusnje, 'biti na kraju dogodka'« (Bogart,
1996: 108) Toda Klapper (1960) trdi, da je vpliv mnozicnih medijev lahko omejen s
kombiniranjem naslednjih sedmih vmesnih dejavnikov, ki delujejo med oddajnikom in
prejemnikom sporocila:

1. selektivna izpostavljenost,
selektivna percepcija,
selektivno pomnjenje,
skupinske norme,
medosebna difuzija informacij,

mnenjsko voditeljstvo in

A o

komercialna narava mnoZzi¢nih medijev v svobodni demokrati¢ni druzbi (Klapper,

1960 v Ule, Kline, 1996: 61).

12V Franciji poskusajo resevati vprasanje dokaj radikalno glede na slovenske razmere: vsak oglasevalec naj bi
dobil popolnoma enake pogoje oglasevanja, ne glede na velikost posla in delez glede na ostale kanale.
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Oglasevalec se mora torej s TV oglasom (sporo¢ilom) prebiti skozi ve¢ faz kognitivnega
procesa TV gledalca, ¢e Zeli, da bo imelo oglaSevanje Zelen ucinek:

1. selektivna izpostavijenost (exposing),

2. selektivna pozornost (attending),

3. selektivno zaznavanje (perception),

4. selektivno pomnjenje (memoring),

5. motivacija (motivation) in

6. odlocanje (decision)

(Britt, 1978 in Wilkie, 1994 v Ule, Kline, 1996: 124-125).

V fazi izpostavljenosti sporocilu je pomembno, da je sporo€ilo skladno z Ze obstojecimi
zmanjSujejo napetosti in nesoglasja v sebi ali z okoljem), da je usklajeno z Zivljenjskim
stilom prejemnikov in njihovimi potrebami ter da je zagotovljena primerna frekvenca
(ponavljanje) sporocila (Ule, Kline, 1996: 126-127). Veliko oglasov ne doseze niti druge ali
tretje stopnje kognitivnega procesa, saj gledalci prej menjajo kanal (oglasu niso vec

izpostavljeni) ali prenehajo z (aktivnim) gledanjem televizije'”.

Vzorci gledanja vkljucno s preklapljanjem se verjetno razlikujejo med ciljnimi skupinami.
Vecina prejsnjih raziskav je potrdila, da ima znacilnost osebe ali gospodinjstva mocan vpliv
na preklapljanje. Ce torej starost ob&instva vpliva na koli¢ino preklapljanja, lahko
pricakujemo, da ima oglasni blok s starej§im obcinstvom drugo stopnjo preklapljanja kot
oglasni blok, ki ga gleda mlajSe obCinstvo. Drugi dejavnik, ki lahko vpliva na stopnjo
preklapljanja, je ta, da lahko oglasni blok gleda en gledalec ali pa skupina ve¢ gledalcev.
Nekateri zanri, na primer druzinski programi izvabijo skupinsko gledanje, medtem ko se
drugi programi gledajo individualno. Individualnemu gledalcu je lazje zamenjati kanal kot
skupini, ki skupaj spremlja isti program, $e posebej ¢e se posvetujejo o menjavi kanala (van

Meurs, 1998: 50).

" TV oglasu so lahko gledalci izpostavljeni (1. faza kognitivnega procesa), vendar zaradi selektivnosti na oglas
niso ve¢ pozorni (2. faza), saj se pogovarjajo z drugimi, berejo TV spored itn.
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11.4.3.1 Vpliv mnenjskega vodje

Pri gledanju TV v skupini ima mnenjski vodja Se posebej pomembno vlogo. V druzini (ali
drugi skupnosti) namre¢ prav mnenjski vodja doloca, kateri program bo gledala celotna

druzina (v primeru, da ima druZina en TV sprejemnik)"*

A
> MNENJSKI VODITELJ }é

POSILJATELJ N SPOROCILO # PREJEMNIK Ls,| MNENJSKI VODITELJ

> QW

|

>I MNENJSKI VODITELJ

A

Slika I1.6: Dvostopenjski model komuniciranja (Katz in Lazarsfeld, 1995 v Ule, Kline, 1996: 59).

Toda Stevilo televizijskih sprejemnikov na gospodinjstvo nara$c¢a, vpliv mnenjskega vodje
druzine pri izbiri programa se torej zmanjsuje. PotroSniki oz. gledalci postajajo v povprecju

bolj aktivni (in zato selektivni) pri izbiranju svoje Zelene medijske vsebine'’

14 Dvostopenj ski model Katza in Lazarsfelda se v nasem primeru nanasa na stalica o kvaliteti TV programa.
" »Ceprav je gledanje televizije v osrednjem &asu (ang. prime time) $e vedno aktivnost (ali bolj pasivnost, op.

av.) celotne druzine, raste delez gledalcev, ki gledajo televizijo sami in le redki (15 odstotkov) gledajo program,
ki ga je izbral kdo drug« (Bogart, 1996: 141).

17



lll Pasti oglasevanja na TV

lll.1  Gledanost oglasnega bloka

Kljub veliko prednostim, ki jih ima TV v primerjavi z drugimi mediji, je prav oglasevanje na
TV z oglasnimi bloki tudi med najbolj motecimi vrstami oglaSevanja med vsemi mediji. »Z
oglasnim blokom na TV se prekine gledan program ali oddaja, zato lahko oglasi delujejo
moteCe. Posledica tega je, da gledalci preklopijo na drug kanal oziroma preskocijo oglase«
(Sissors in Bumba, 1993: 217).

Za oglasevalca je zato standard pri nacrtovanju, nadzorovanju in ovrednotenju oglaSevanja
podatek o gledanosti posameznih terminov, oglasnih blokov in s tem tudi lastnega
oglasevanja. Ker je to bistveno podro¢je za oglaSevalca, si ga bomo natan¢neje pogledali in
ovrednotili nekatere ustaljene prakse: od nacina in kvalitete merjenja gledanosti do

nacrtovanja oglaSevanja na tej osnovi.
lll.1.1 Merjenje gledanosti TV

Natan¢ni podatki o gledanosti (Stevilu in strukturi gledalcev) torej omogocajo oglasevalcu
ucinkovito nacrtovanje, izvajanje in ocenjevanje uspeSnosti oglaSevalskih akcij. Vendar se
zacetne raziskave gledanosti TV programov niso izvajale na zahtevo oglaSevalcev, temvec
programskih oddelkov TV his, ki so zeleli spoznati navade gledalcev in jim program ¢imbolj
priblizati. Podatek o Stevilu in strukturi TV gledalcev je tako zanimiv ali celo nujno potreben
za vsaj §tiri skupine ljudi (Kent, 1994: 1):

e TV producente in programske oddelke TV his,

e trznike oglaSevalskega Casa pri TV hiSah,

e oglasevalce kot kupce oglasevalskega ¢asa in

e oglasevalske agencije, medijske nacrtovalce in svetovalce ter trzno-raziskovalne

organizacije.

Merjenje gledanosti TV in razlicne metode merjenja so se razvijale skozi leta, ponekod so se
izvajale hkrati, drugje so si zaporedno sledile. Opravljali so telefonske raziskave, raziskave z
dnevniSko metodo in v zadnjem desetletju telemetrijo oz. elektronsko merjenje gledanosti, ki

se danes izvaja in uporablja tudi v Sloveniji, zato si jo bomo kasneje tudi natan¢neje ogledali.
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1nm.1.1.1 Telefonska in dnevniSka metoda

Vsaka od metod ima svoje prednosti in slabosti. Ceprav je razmeroma poceni, je glavna
slabost telefonske raziskave ta, da se zanaSa na spomin, ki lahko oceno gledanosti mo¢no
popaci (natan¢na ocena na ta nacin ni mozna). Tudi pri dnevniSki metodi je dejavnik spomina
Se vedno premocno vkljucen, poleg tega pa pri obeh raziskavah merjenja gledanosti, bolj
podrobno kot na 15 ali 30 minut, prakti¢no sploh ni mozno izvesti, kar pa — kot bomo kasneje
ugotovili — oglaSevalcu ne daje uporabnega podatka o uspesnosti oglasevalske akcije, saj
lahko dejanska gledanost zelo niha celo od minute do minute, Se posebno med oglasnimi
bloki (to podro¢je bomo v nadaljevanju posebej obravnavali). Pri dnevniski metodi se poleg
tega pojavljajo problemi z nenatan¢nim vpisovanjem gledanja, preve¢ poredko izpolnjevanje
dnevnika, vpisovanje namisljene gledanosti (ali izpuScanje vpisovanja dejanskega gledanja)
ipd. (Kent, 1994: 8). Danes se telefonska in dnevniska metoda uporabljata le tam, kjer trg ne
zmore investicije za zagon telemetrije, obe metodi pa sta morda deloma primerni za kontrolo
rezultatov telemetri¢ne raziskave.

Poleg slabosti omenjenih raziskav je potrebo po natancnejSem elektronskem merjenju
sprozilo tudi povecevanje Stevila TV kanalov, torej tudi konkurenca med TV hisami. Med
drugim je tudi to povzrocilo povecanje pogostosti preklapljanja med kanali, kar Se dodatno
onemogoca oz. manjsa zanesljivost in natancnost merjenja gledanosti (in oglasnih blokov) s

telefonsko ali dnevni$ko metodo.

ll.1.1.2 Telemetriéna raziskava gledanosti

Telemetri¢na raziskava temelji na elektronskem merjenju gledanosti televizijskih programov
in je trenutno najbolj natan¢na metoda. V njej sodeluje bolj ali manj reprezentativen vzorec
450 gospodinjstev s telefonom'’, s &imer naj bi se zagotavljala veljavnost rezultatov za
celotno populacijo. Vsak ¢lan gospodinjstva, ki je vkljueno v t. i. panel, ima svojo Sifro, s
katero se prijavi, ko pricne z gledanjem televizije, elektronska naprava pa potem vsako
minuto spremlja, na kateri kanal ima prijavljeni ¢lan gospodinjstva nastavljen televizor.

Zbiranje podatkov gledanosti poteka samodejno, zato ni tezav s prepoznavanjem kanalov in
programov, dejavnik spomina je izkljucen. Predvsem pa v primerjavi z drugimi metodami
omogoca spremljanje gledanosti oglasnih blokov oz. razlike med gledanostjo oglasnega bloka

in programa, ki ta oglasni blok obdaja.

' Telefonsko linijo potrebujejo za vsakodneven prenos podatkov v raziskovalno organizacijo, kjer podatke
obdelajo za uporabo (kot prikazuje slika II1.1).
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Proces telemetri¢ne raziskave poteka tako kot kaze slika:

3. Merjenje

1. Baziéna raziskava

5. Produkcija podatkov

6. Honitorin TV dogodkow 7. Uporabnigki programi
Slika II1.1: Proces telemetri¢ne raziskave (vir: AGB Group)

/l.1.1.2.1 Slabosti telemetri¢cne raziskave

Kljub temu, da je telemetri¢na raziskava najbolj napredna izmed raziskav gledanosti TV ta
trenutek, ima vseeno nekatere slabosti, ki so (ali pa bi morale biti) pomembne predvsem za
oglasevalce in oglaSevalske agencije. NajpomembnejSa je velikost vzorca, ki je lahko
premajhen, potem so tu Se tezave s sodelovanjem posameznikov vklju¢enih v panelno

raziskavo (t. i. panelistov) in tudi minutno merjenje gledanosti.

111.1.1.2.1.1 Velikost vzorca

Za raziskovalca, ki izvaja telemetri¢no raziskavo, je — tako kot za vsako drugo organizacijo —
zelo pomembno ekonomic¢no poslovanje s ¢im nizjimi stroSki. Zato je za raziskovalca glavno
vodilo pri doloc¢anju velikosti vzorca: najti ¢im manjsi vzorec oz. najmanjs$i mozni vzorec, ki
Se omogoca reprezentativne rezultate. Toda pojav novih televizijskih postaj in kabelskih
programov, torej vedno SirSa ponudba, vpliva na vedno manjSe odstotke gledanosti
posameznih TV postaj, zato je reprezentativnost majhnega vzorca vedno vecji problem. Poleg
tega Zelijo oglasevalci in njihovi medijski nacrtovalci, zaradi cimbolj u¢inkovito porabljenega
oglasevalskega denarja, vedno bolj natan¢no dolociti ciljno skupino oglasevalske akcije, kar
vzporedno s pojavom velike izbire TV kanalov, ki jo ima gledalec, ne daje ve¢ moznosti za

veljavno dolo¢anje odstotkov gledanosti in/ali dosega oglaSevalske akcije.
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Pri nartovanju oglasevanja nekaterih trznih znamk se pojavljajo tezave z veljavnostjo
raziskave zaradi premajhne velikosti vzorca'’. Najveckrat gre za ciljne skupine, ki na splogno

razmeroma zelo malo gledajo TV in Se takrat samo specifi¢en program.

l.1.1.2.1.2 Sodelovanje posameznikov vkljuéenih v raziskavo

Napaka celotnega vzorca lahko nastane Ze zaradi zavrnitve sodelovanja posameznikov, ki so
bili izbrani v reprezentativni vzorec (kar je sicer tezava tudi pri drugih vrstah in metodah
raziskav). Vzorec tako ne vkljucuje dolo¢ene demografske in psihografske skupine ljudi,
torej tistih, ki so zavrnili sodelovanje v raziskavi. Ta skupina pa je lahko tudi pomembna

ciljna skupina za oglasevanje nekaterih produktov.

Za telemetri¢ni panel je navadno tezje pridobiti mlajSe in starejSe ljudi, ljudi, ki bolj redko
gledajo televizijo in premoznejse ljudi. Odstotek ljudi, ki sprejmejo sodelovanje v raziskavi je
nizek (od 5 do 30 odstotkov), kar vodi k poveCanemu tveganju pristranskosti vzorca (Susnik,

2000: 26).

Najvecja tezava ljudi, ki so vkljuceni v raziskavo (t. i. panelistov) pa je nedoslednost
sodelovanja, kar pomeni, da se posamezniki ne prijavljajo vedno, ko pri¢nejo z gledanjem
televizije ali pa se ne odjavijo, ko prenehajo gledati televizijo. Kljub temu, da je telemetricna
raziskava najbolj natan¢na, ker ni popacenosti zaradi vpliva spomina, zahteva od
posameznika aktivno sodelovanje s pritiskom na ustrezen gumb. Panelist se torej sam odlo¢i,
kdaj se njegovo gledanje belezi in kdaj ne, kar lahko pride do izraza vsaj ob gledanju

eroti¢nega programa in drugih druzbeno manj zazelenih vsebin (Zorko, 1999: 27).

Poleg nastetih napak glede sodelovanja posameznikov, ki so vkljueni v panelno raziskavo
gledanosti, je pravzaprav nemogoce izmeriti ali posameznik dejansko gleda televizijo. Lahko
je televizor le prizgan, posameznik, ki se je prijavil kot da gleda, pa namesto tega na primer
klepeta z drugimi v sobi, klepeta po telefonu, si pripravlja sendvi¢, je na straniscu, spi pred

prizganim TV sprejemnikom ali po¢ne kaj drugega.

'7 Tezave nastanejo pri naértovanju oglasevanja za produkte, ki so namenjeni zelo ozko dologeni ciljni (npr.
dezodorant za moske, stare od 16 do 24 let), kjer edini program na trgu odpove oz. ni zmozen nuditi zanesljivih
in to¢nih podatkov zaradi premajhne velikosti vzorca. Slabse gledane oddaje (oz. oglasni bloki) v tem primeru
ne morejo dati reprezentativne ocene gledanosti pri doloceni ciljni skupini, kar ohromi kvalitetno medijsko
nacrtovanje.
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1.1.1.2.1.3 Minutno merjenje

Telemetri¢na raziskava, ki se opravlja v Sloveniji, omogoca spremljanje gledanosti do minute
natan¢no. Na prvi pogled se tak podatek zdi natancen, vendar ne vedno za oglaSevalce in
njihove medijske nacrtovalce, ki bi radi ¢imbolj natan¢no ocenili predvsem gledanost
oglasnih blokov in oglaSevanja in ne toliko samega programa oz. oddaje. Posamezni oglasni
bloki lahko trajajo tudi manj kot 30 sekund'® in gledalec ima mozZnost preklopiti na drug
kanal in se potem vrniti nazaj, tako da izpusti ravno oglas ali dva, Cesar telemetri¢na
raziskava ne zazna, oglasevalec pa torej ne dobi pravega podatka o gledanosti oglasnih
blokov oz. oglasov. Seveda pa lahko gledalec vidi le del oglasa, kar ima lahko prav tako

. v 119
nekakSen ucinek .

Ugotovili smo torej, da dejanska gledanost ni enaka izmerjeni. Toda kako lahko dejansko

gledanost natancneje ugotovimo ali izmerimo?

lll.1.2 Izmerjena in dejanska gledanost oglasnega bloka

Za pricujoco nalogo zelo pomembno raziskavo o preklapljanju med oglasnimi bloki (ang.
zapping oz. zipping)*’ so opravili na Nizozemskem. V §tudijo je bilo zajetih 12.278 oglasnih
blokov na petih glavnih TV kanalih na Nizozemskem od januarja do aprila 1995. Z analizo
povecanja/zmanjSevanja gledanosti in z analizo pojasnjevalnih spremenljivk (npr. znacilnosti
samega oglasnega bloka, oglasov v njem, gledalcev in programov pred in po oglasnem bloku)
so pojasnili, kateri so razlogi, da gledalci gledajo, prenehajo z gledanjem ali za¢nejo gledati
oglasni blok. Raziskavo so izvedli zato, ker do tedaj v zvezi s problematiko preklapljanja med
kanali med oglasnimi bloki ni bilo trdnih podatkov, kaj Sele razlogov za tako pocetje
gledalcev (van Meurs, 1998: 45).

Ne glede na motiv ima vsako preklapljanje negativen vpliv na ucinkovitost TV oglasevanja.
Zaradi precejSnjega nihanja gledanosti oglasnega bloka medijski nacrtovalci tezko ugotovijo
kje in kako doseci ciljno skupino oglasevanja in kako ucinkovito oglasevati. Glavni cilj

nizozemske raziskave je bil ponuditi vsem vpletenim (oglaSevalcem, oglasevalskim

'8 Najpogosteje med §portnimi prenosi, na primer pri ekipnih $portih, kjer je moznost enominutnega premora oz.
»time-outa«. V tem Casu lahko TV postaja predvaja tudi samo en ali dva oglasa. Tako je bilo tudi med izjemno
gledanimi prenosi z Evropskega prvenstva v rokometu, ki je februarja 2004 potekalo v Ljubljani (vir: AGB
Group, 2004).

1V primeru, da gledalec e dobro pozna oglas (npr. ga je videl ve¢ kot enkrat), lahko le del oglasa deluje kot
nekaksen opomnik (ang. reminder) in lahko deluje enako ucinkovito, kot e bi si ga pogledal v celoti.

'V besedilih v angles¢ini se uporablja beseda »zipping« za preklapljanje na drug kanal, »zapping« pa za
preskakovanje oglasov.
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agencijam, medijskim agencijam in TV postajam) smernice, s katerimi bi bilo TV
oglasevanje bolj ucinkovito. Namen raziskave je bil torej »dobiti vpogled v pojav
preklapljanja med kanali, v vpliv preklapljanja na gledanost oglasnih blokov in v vzroke tega

preklapljanja« (van Meurs, 1998: 46).

Podobne raziskave so opravljali Ze prej, vendar z druga¢nim pristopom in metodologijo. V
raziskavah priklica so temo preklapljanja med kanali raziskovali z vpraSalniki ali intervjuji
(Greene, 1988; Heeter and Greenberg, 1985; Yorke and Kitchen, 1985; v van Meurs, 1998:
46). Rezultati takih raziskav so nezanesljivi, saj lahko spomin vpliva na priklic. Tudi druge
podobne kvalitativne raziskave so lahko netoc¢ne, saj lahko anketiranci dajejo odgovore, ki so
druzbeno zazeleni. S podobnimi tezavami se soocajo laboratorijske raziskave, ki gledalca
postavijo v nadzorovano okolje, v katerem clovek deluje drugace kot bi sicer, to je v
nenadzorovanem okolju (npr. v svojem domu). Poleg tega imajo te raziskave ponavadi
majhne vzorce in rezultati niso merodajni*'. Nikoli ni bilo raziskano, kako na uginkovitost
oglasa vplivajo nekatere spremenljivke kot so: znacilnost oglasnega bloka, program pred in
po bloku, program na drugih kanalih, ob¢instvo oglasnega bloka in znacilnosti oglasov

znotraj bloka (van Meurs, 1998: 47).

ll.1.2.1  Izsledki raziskav o dejanski gledanosti oglasnih blokov

Bogart (1996), ki se sicer ukvarja tudi z u¢inkovitostjo investicij v oglasevanje po metodi
DAGMAR?, ugotavlja, da je samo 31 % gledalcev odgovorilo, da je bilo gledanje TV edino
opravilo, medtem ko je bil televizor prizgan. Rezultati raziskave so pokazali, da so bile oci
usmerjene v televizor 11 minut od 15 (Bogart, 1996: 141). Tudi to je podatek, ki ga lahko
tolmacimo razli¢no. Oglas ima namre¢ ucinek tudi, kadar gledalec ne gleda TV, ampak jo le
poslusa. Bolj oprijemljiva je trditev, da je » TV obcinstvo najbolj spremenljivo oz. zaasno v

Casu oglasnega bloka. Le polovica gospodinjstev ne preklopi od prvega do zadnjega

2! Prva odlocitev glede oblike raziskave SPOT je bila, da bi morala ¢imbolj sloneti na »people-meter« podatkih,
ki jih pridobiva Intomart, ki raziskavo tudi izvaja. V tem primeru so se izognili popacenju rezultatov zaradi
»socialne zazelenosti« odgovorov ali u¢inkovanja spomina. Raziskava je zajemala panel 1000 gospodinjstev, ki
jih je sestavljalo priblizno 2400 oseb, starih 6 ali vec let. Tehnika pridobivanja »people-meter« podatkov daje
priloznost za razlikovanje med razliénimi nacini preklapljanja, kot na primer: vklop ali izklop televizorja,
vmesno prijavljanje ali odjavljanje oseb, menjava kanala, preklop med teletekstom in rednim programom in
obratno. Izracuni podatkov o gledanosti temeljijo na minutnem merjenju gledanosti (Ibid.).

2 »Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results«, je knjiga, ki je nastala zaradi potrebe po
jasnem pristopu vodstva podjetja do investiranja v oglasevanje, njen avtor pa je Russel H. Colley. OglaSevalcem
prikazuje, kako lahko merijo uéinek za oglasevanje porabljenega denarja. Tu ne gre za merjenje ucinkov pri
prodaji, t. i. »trde« dokaze ucinkovitosti oglaSevanja, saj je velikokrat cilj oglasevanja zavedanje o trzni znamki,
izgradnja imidZa trzne znamke itn., kjer pa se rezultati in prava vrednost oglasevanja kazejo Sele dolgorocno.
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oglasnega bloka. Kadar gledalci poznajo program in vedo, kdaj lahko pri¢akujejo oglase, se

jim poskusajo izogniti« (Bogart, 1996: 142).

Starcom Media Services (del agencije Leo Burnett) je leta 1998 po zadnjem delu serije
Seinfeld izvedla raziskavo o gledanosti oglasnih blokov in mnenju o oglasih, ki so se pojavili
v tem delu serije, kjer je 30 sekunden oglas stal priblizno milijon ameriskih dolarjev. Po
telefonski raziskavi, v katero je bilo vklju¢enih 500 gledalcev, je le 36 % gledalcev gledalo
serijo tudi med oglasnimi bloki. Raziskava, ki so jo izvedli dan po predvajanju, je odkrila, da
je 14 % gledalcev med oglasi preklapljalo med programi, 20 % jih je klepetalo z drugimi v
sobi, 16 % jih je zapustilo sobo in Se 11 % jih je pocelo kaj drugega, medtem ko so bili

predvajani oglasi (Hume, 1998: 31).

Van Meurs (1998: 49) v svoji raziskavi ugotavlja, da lahko preklapljanje med bloki
predvidimo z znacilnostmi bloka in programa pred, med in po oglasnem bloku. Poglejmo oba
modela:

Upad gledanosti

e V povprecju gledanost med oglasnimi bloki upade za 28,6 odstotka. Ve¢ dejavnikov
vpliva na to, da gledalec preklopi na drug kanal med blokom.

e Upad gledanosti med kon¢nimi bloki je 14 % vecji kot upad gledanosti med
sredinskimi bloki.

e Ce se programa pred in po bloku izrazito razlikujeta, $e posebno, &e sta namenjena
razlicnim starostnim skupinam, se gledanost med bloki dodatno zmanjsa.

e Dober program lahko zmanjS$a upad gledanosti: za vsakih 10 % trznega deleza TV
postaj (»audience share«), ki jih kanal zadrzi med blokom, je izguba oblinstva za 2
odstotka manjsa. Za vsakih 10 % gledanosti (»rating«) je izguba obCinstva za 7
odstotkov manjsa.

e Po dolgih programih se ljudje bolj nagibajo k preklapljanju. Za vsakih 10 minut
programa se gledanost oglasov zmanjsa za 2 %.

e Ce TV gleda skupina ljudi, je upad gledanosti manj§i. Ce TV gleda posameznik sam,
je bolj verjetno, da bo med blokom preklopil.

e Daljsi oglasni bloki izgubijo za 1,3 % ve gledalcev za vsako dodatno minuto

oglasevanja.
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Povecanje gledanosti
e Med blokom se lahko pojavi tudi povecanje gledanosti. V povprecju se gledanost
blokov poveca za 7,1 odstotek. Ve¢ dejavnikov vpliva na to povecanje.
o Ce se programa pred in po bloku zelo razlikujeta glede ciljnega ob¢&instva, se upad
gledanosti delno poravna oz. izenaci s porastom gledanosti.
e Ce gledalci na drugih kanalih naletijo na oglase, se pojavi dotok gledalcev.
e Oglasom pred novicami se gledanost poveca za 4 odstotke.

e Med konénimi bloki se gledanost poveca za 3 odstotke bolj kot med sredinskimi

bloki.

Van Meurs poda naslednje zakljucke svoje raziskave:

1. Med oglasnimi bloki 28,6 % ljudi preneha gledati TV ali preklopijo na drug kanal. Ta
izguba obcinstva se delno kompenzira s povpre¢no 7,1 % pove€anjem gledanosti zaradi
novih gledalcev.

2. Ljudje namenoma izpuscajo oglasne bloke zaradi funkcionalnih potreb. Ljudje nehajo
gledati oglasni blok zato, ker sploh prenehajo z gledanjem TV ali pa zato, ker hoc¢ejo
pogledati, kaj je na sporedu na drugih kanalih®. Za oboje predstavlja oglasni blok
priloZnost za tako ravnanje.

3. Razlog za zmanjSanje ali povecanje gledanosti med oglasnimi bloki je tudi lastnost bloka
(dolzina bloka, Stevilo oglasov v njem) in programa, ki ga obdaja (gledanost programa,

¢as v dnevu itn.) (van Meurs, 1998: 53-54).

Podobno kot Van Meurs (1998), Bogart (1996) in Hume (1998) lahko ugotovimo tudi pri
preverjanju rezultatov naSe ankete (glej poglavje V). Anketiranci so najpogosteje odgovarjali,
da med oglasnimi bloki klepetajo z drugimi v sobi, da najprej pogledajo, kaj je na drugih
kanalih, vendar poskusajo ujeti konec oglasnega bloka, pogledajo le prvi oglas in potem
preklopijo kanal ali pa kar takoj preklopijo kanal (glej poglavje V.3.1.1., str. 46). Kar 41 %
pa jih je odgovorilo, da med oglasnimi bloki pogosto zapustijo sobo, vendar ne preklopijo
kanala. Hipotezo H2 (dejanska gledanost v oglasnem bloku je v povprecju niZja od izmerjene)

lahko potrdimo.

3 Upostevati moramo, da van Meursova raziskava temelji le na analizi oglasnih blokov in ne raziskuje drugih
razlogov za zmanjsanje gledanosti med oglasnimi bloki.
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lll.2 Pozicioniranje oglasa v oglasnem bloku in dolZina
oglasnega bloka

»Priklic je vi§ji pri izoliranih oglasih kot pri oglasih v skupini in krajsi kot je oglasni blok
(manjSa skupina oglasov), bolje je. Toda ni pomembna le pozicija in zaporedje oglasov
znotraj oglasnega bloka, pomembno je tudi, kaj oglasuje; e sta dva konkurencéna oglasa
predvajana znotraj 30 minutnega intervala, priklic pade za 18 %, znotraj 10 minutnega
intervala pa celo za 42 %« (Bogart, 1996: 148).

Van Meurs (1998) postavlja hipotezo, da je dolzina oz. trajanje oglasnega bloka eden najbolj
oc¢itnih vzrokov za preklop. Dlje kot torej traja, vecja je verjetnost, da bo obCinstvo zacelo
preklapljati. DolZina bloka se lahko meri v minutah, lahko pa se izraza tudi v Stevilu oglasov
v njem. Ob koncu dolgega bloka je lahko Stevilo ljudi, ki se priklopijo, tudi vecje od Stevila
ljudi, ki preklopijo na drug kanal. To je seveda razlog, da oglasevalci tako kot po prvih
pozicijah v oglasnem bloku povprasujejo tudi po zadnjih pozicijah. Zato je povsem logi¢no,
da TV postaje postavljajo za prve in za zadnje oglase v oglasnem bloku od 20 % do 30 %

v 24
V1§)0 ¢€no .

Tudi v Veliki Britaniji se zavedajo pomembnosti dolzine oglasnega bloka. Druga najvecja
skupina satelitskih in kabelskih postaj v Veliki Britaniji (UKTV) krajSa dolzine oglasnih
blokov in promocij (t. i. promo), saj ugotavlja, da gledalci zaradi tega menjajo programe.
Stiriminutne oglasne bloke® so skraj$ali za 30 sekund, na nekaterih postajah pa celo za dve
minuti. Seveda so morali zato povisati cene, ¢e so si hoteli zagotoviti enak prihodek. (Hall,
2003: 12). Leta 1998 so tudi v NBC?® razmi§ljali o tem, da bi uvedli manj toda dalj$e oglasne
bloke, s ¢imer pa se oglaSevalske agencije niso strinjale. Poglavitni razlog za zmanj$anje
Stevila oglasnih blokov je bil omejiti gledalce, da ne bi toliko preklapljali med programi,
potem ko se zacne oglasni blok. Agencije in oglaSevalci seveda negodujejo ob nacrtu, da bi
podaljsali oglasne bloke, saj raziskave kazejo, da so oglasi znotraj daljSega bloka Se manj
opazeni. Poleg tega je moznost, da so konkurencne trzne znamke oglaSevane znotraj istega

oglasnega bloka Se veliko ve¢ja (Ross, 1998: 4). TV obcinstvo v Franciji pa se ravno

** Cenik RTV Slovenija ali PROPLUS d.o.0.
* Britanska Neodvisna TV komisija dovoljuje najve¢ devet minut oglasevanja na uro, dolZine promocijskega
programa pa ne regulira (Hall, 2003).

%' NBC je v preteklosti Ze uspelo ustvariti »win/win situacijo za gledalce in oglasevalce. Za Olimpijske igre
leta 1996, je v primerjavi z Igrami leta 1992 zmanjsala §tevilo oglasevalcev s 150 na 50, s tem zmanjsala Stevilo
razli¢nih sporocil gledalcem, ustregla oglasevalcem in dosegla dohodkovne cilje TV postaje (Ross, 1998).
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nasprotno sooca z velikim porastom minutaze oglaSevanja. Na javnih programih France 2 in
3, ki spadata pod organizacijo Francoska Televizija, so povecali Stevilo oglasevalskih minut

na osem na uro’’ (Tungate, 2003: 23).

Razli¢ne TV postaje se torej odlocajo za razli¢ne strategije, ki pa na koncu prinesejo podoben
rezultat. Ob daljsih oglasnih blokih se gledanost zmanjsa in cene blokov se znizajo, obratno
pa krajsi bloki prinesejo manjsi upad gledanost blokov, vendar lahko zaradi tega TV postaja

proda manj oglasnega prostora.

.3  Vpliv medijske vsebine na gledanost oglasnega bloka in
Zaznavanje oglasa

Kot meni Bogart (1996), »programi z razlicnimi zvrstmi dolo¢ijo okvir oz. ozadje, ki je tudi
razlicno naklonjeno oglasevalskemu sporocilu... Odtujitev oglasov od programskega okolja
je velika izguba. Ce obginstvo gleda nekega komedijanta, potem oglasa, ki jim resno
priporo¢a nakup, ne bodo jemali tako resno« (Bogart, 1996: 143-144) in nadaljuje, da »na
gledalc¢ev odziv na oglase (priklic, namera o nakupu, vrednotenje trzne znamke) vpliva
programski kontekst ... Na priklic lahko vpliva tudi izbor kanala in ¢as predvajanja oglasa ...
Oglasi, ki jih gledalci vidijo v programih z veselo vsebino, so bolj v§ecni in bolje zapomnjeni
kot programi z zalostno vsebino. Vesela sporocila bolje ogovarjajo vesele ljudi. Pozitiven

odnos do programa pa poveca sprejemanje predvajanih oglasov« (Bogart, 1996: 146).

Logic¢no je tudi, da obstajajo razlike med zaznavanjem oglasa, ki je objavljen v bloku med
oddajo ali po njej. Van Meurs (1998) ugotavlja, da vse raziskave, ki se ukvarjajo z razlikami
med »sredinskimi« bloki (bloki med programom) in »kon¢nimi« bloki (bloki med razli¢nima
programoma), kazejo, da je manj preklapljanja med sredinskimi bloki. Zelja, da ne bi gledalci
cesarkoli zamudili med oddajo oz. filmom, je ve¢ja kot morebitna potreba po preklapljanju na
drug kanal med oglasi (van Meurs, 1998: 49). Hkrati tudi predpostavlja, da na preklapljanje
med oglasnimi bloki vplivajo znacilnosti programa pred in po bloku na istem kanalu (van
Meurs, 1998: 49). To dokazuje tudi nasa anketa. Kar 69 % anketirancev trdi, da je od
programa, ki obdaja oglasni blok odvisno ali bo med oglasnim blokom preklopil na drug

kanal ali ne (glej poglavje V.3.1.2., str. 47). Kar 38 % anketirancev pa je odgovorilo, da se

27 Zasebni postaji TF1 in M6 lahko predvajata do 12 minut oglasov na uro, ker ne prejemata dohodkov od
naroc¢nine (Ibid).
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jim zgodi, da si zaradi programa, ki jih zelo zanima in nocejo nicesar zamuditi, pogledajo
celo vse oglase v oglasnem bloku (glej poglavje V.3.1.4, str. 48).
Ni torej dvoma, da zanr vpliva na gledanost oglasnega bloka in sklepamo lahko, da

posledi¢no tudi na zaznavanje, zavedanje in priklic oglasa.

1l.3.1 Vpliv posameznega Zanra na preklapljanje

Van Meurs predpostavlja, da vsak programski zanr pritegne doloeno vrsto obcinstva. Ta
obcinstva se lahko razlikujejo v socio-demografskih znacilnostih, vsako s svojimi navadami
gledanja (kar se ti¢e preklapljanja). Specificen zanr lahko privlaci gledalce, ki so v
doloCenem razpolozenju ali jih v razpolozenje spravi program. Ko gledajo »pocasen«
program, ki povzro€a pasivno razpoloZenje, bodo ti gledalci tudi manj nagnjeni k temu, da
preklopijo na drug kanal v primerjavi z informativnim programom, ki lahko stimulira
odloc¢anje, vklju¢no s preklapljanjem. Prej$nje raziskave v nasprotju s tem kazejo, da Sport,
limonadnice, serije in igre, povzro¢ijo povecanje preklapljanja med kanali (van den Berg in
Ruster, 1992), medtem ko naj bi novice privezale gledalce na program (Capocasa, Denon,

and Lucchi, 1985; Horsley, 1986, oboje v van Meurs, 1998: 50).

Nasa raziskava to potrjuje. Oglasni bloki med dnevno-informativnimi oddajami so precej bolj
verjetno gledani kot v drugih zanrih, najmanj pa v domacih nadaljevankah in pri Formuli 1

(glej poglavje V.3.1.3, str. 47 in grafi¢ni prikaz, str.29).

Slika II1.2 nam prikazuje, kako pogosto si gledalci pogledajo oglasne bloke v posameznem
zanru. Pogostost gledanja je najve¢ja pri dnevno-informativnih oddajah, kar lahko
pojasnjujemo z dejstvom, da imajo gledalci obcutek, da bodo zamudili pomemben del

programa, ¢e si ne bodo pogledali oglasov in videli nadaljevanja programa.
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Slika IIL.2: Vpliv posameznega Zanra na verjetnost gledanja oglasov

1l1.3.2 Vpliv ostalih znacilnosti programa, ki obdaja oglasni blok

Mocno spreminjanje programa na kanalu lahko pelje gledalce v preklapljanje. V prej$njih
raziskavah se je pokazalo, da je izguba obcinstva med oglasnimi bloki vecja, Ce se programa,
ki obdajata blok, razlikujeta v programskem zanru in profilu obCinstva (van Meurs, 1998:
50).

Dolzina prejSnjega in naslednjega programa verjetno vpliva na koli¢ino preklapljanja med
blokom. Daljsi kot je program pred blokom, bolj verjetno je, da si bodo tudi gledalci vzeli
odmor in ne bodo gledali oglasov. Prav tako lahko tudi pred razmeroma dolgim programom
pri¢akujemo povecanje preklapljanja, tokrat zaradi gledalcev, ki zelijo pred tem pregledati,

kaj je na sporedu na drugih kanalih (van Meurs, 1998: 48-49).

Vsi ti rezultati nam kaZejo kako pomembno je pravilno nacrtovanje oglaSevanja oz.
pozicioniranje oglasa v oglasni blok programa, ki je primeren za ciljno skupino oglaSevanega

produkta.
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lll.4 Frekvenca oglasevanja

Za nacrtovalce oglaSevanja je pomembno tudi vprasanje o pogostosti ponavljanja oglasnega
sporocila, saj se tudi z optimalno frekvenco oglasevanja lahko privarcuje veliko denarja.
Razli¢ni avtorji se strinjajo, da ima lahko preveliko Stevilo predvajanj doloCenega oglasa tudi

- v . v . . . . .28
nasprotne u¢inke od Zelenih. UpoStevati moramo torej zakon mejne koristnosti™ .

»Ce §tevilo sporo¢il v obtoku presega doloden maksimum, pride do komunikacijske
prezasi¢enosti in posledicno do napak v informacijski mrezi in tako do znizanja Stevila
sporo¢il, ki doseZejo svoj cilj. Ce je informacij v obtoku preveg, je velika verjetnost, da jih bo
manj doseglo svoj cilj (sprejemnika) kot tedaj, ko njihovo Stevilo ne dosega maksimuma.
Tudi redukcija sporo¢il v obtoku privede do motenj v komuniciranju. Ce pade $tevilo sporoéil
pod dolo¢en minimum, to povzro¢i 'informacijsko lakoto oz. deprivacijo'« (Ule, Kline, 1996:
25). Kljub temu, da Ule (1996) govori o komunikaciji na najbolj sploSnem nivoju, lahko

trditev apliciramo na TV oglasevanje.

Pomembna diskusija nizozemskih raziskovalcev glede motenja, ki ga povzroca oglasevanje,
je bilo Se posebno osredotoceno na Stevilo oglasov, ki se pogosto pojavljajo na TV.
Predvidevali so, da gledalci hitreje oz. raje preklopijo na drug kanal med oglasi, ki so bili na
TV predvajani pogosto, kot med razmeroma novimi oglasi (van Meurs, 1998: 50). Vendar je
eno najbolj osupljivih odkritij tega raziskovalnega projekta to, da prisotnost oglasov, ki
motijo zaradi pogostosti in iztroSenosti kampanje v oglasnih blokih, nima takoj$njega ucinka
na preklapljanje med oglasnimi bloki (van Meurs, 1998: 51).

Toda ta raziskava govori le o preklapljanju oz. u¢inku pogostosti oglasevanja in iztroSenosti
kampanje na preklapljanje med oglasnimi bloki, kar pa ne pove dovolj o zaznavanju takega
oglasevanja pri potro$niku®’, kar ugotavlja tudi sam avtor. »Ni bilo mogo&e dokazati
kakrSnegakoli ucinka prepogostega predvajanja ali iztroSenosti kampanje na preklapljanje.
Med oglasnimi bloki, ki so jih sestavljali pogosto predvajani oglasi, se preklapljanje pojavlja
ravno tako pogosto kot pri oglasnih blokih z relativno novimi oglasi. Pri soo¢anju s pogosto

predvajanimi oglasi, se pri gledalcih ne pojavlja pove€ano preklapljanje. Vseeno pa se je

¥ Na kratko, en ¢okoladni bonbon po veéerji se zelo prileZe, tretji morda tudi, pri dvajsetem pa nas odvrne Ze
sam pogled na ¢okoladni bonbon.

¥ Gledanost oglasnega bloka pravzaprav nima neposredne povezave z mote¢im u¢inkom posameznega oglasa.
Na primer, medtem ko druzina gleda oglasni blok med priljubljeno oddajo, lahko oglase ignorira zaradi
medsebojnega pogovora ali celo kritizira posamezen oglas ali oglaSevanj produkt. S telemetrijo izmerjena
gledanost oglasnega bloka je lahko kljub temu nespremenjena.
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treba zavedati, da opazovano vedenje gledalcev glede uc¢inka oglasevanja ne temelji le na
enem dejavniku. Ceprav motenje zaradi prepogostega predvajanja enakih oglasov ali
iztroSenosti kampanje nima opaznega ucinka na dejansko vedenje gledalcev (preklapljanje),
ima lahko negativen uc¢inek na vSec¢nost in ucinkovitost TV oglasevanja« (van Meurs, 1998:
53).
Rezultati nase ankete kazejo, da je previsoka frekvenca oglasevanja najpogostejsi razlog, da
si gledalec ne pogleda oglasnega bloka. Kar 73 % anketirancev meni, da jih pogosto
ponavljanje vedno istih oglasov tako zmoti, da preklopijo kanal ali celo prenehajo z
gledanjem televizije (glej poglavje V.3.1.5., str. 48). Toda ta rezultat seveda ne pojasnjuje,
kaksen je vpliv takega oglasevanja na nakupne navade. Morda je kljub temu, da je
oglasevanje dolocenega produkta moteCe, zavedanje o tej znamki lahko tako veliko, da to
vseeno lahko poveca prodajo produkta.
Toda kaks$na frekvenca je prava? Na to vpraSanje je prakticno nemogoce odgovoriti, tudi
razlitne raziskave in teorije si popolnoma nasprotujejo’’. Menim, da lahko pravilno
frekvenco, ki ne bo pripeljala do iztroSenosti kampanje ali celo negativnih u¢inkov, dolo¢amo
le s poglobljeno analizo vsakega komunikacijskega projekta posamezno, pri Cemer je
potrebno upostevati predvsem naslednje elemente:
e namen oglaSevalske akcije (zahtevi po takoj$nji visoki prodaji produkta Siroke
potrosnje sledi tudi visoka frekvenca oglaSevanja),
e casovni okvir akcije oz. pomen kratkorocnega oz. dolgoro¢nega ucinka,
e kreativno zasnovo oglasevanja (vSecne oglase so potroSniki pripravljeni »prenaSati«
dlje ¢asa in bolj pogosto kot povprecne in slabe),
¢ tip komunikacijske aktivnosti (lansiranje novega produkta, repozicioniranje itn.),
e panoga, v kateri produkt konkurira (v panogi, kjer je stopnja oglasevanja nizka, lahko
ze nizka frekvenca in doseg dajeta zadovoljive rezultate),
e stopnja zavedanje potro$nikov o krovni trzni znamki’',
e Sirino ciljne skupine (oZja kot je ciljna skupina, nizja frekvenca bo potrebna za

doseganje optimalnega u¢inka oglasevanja)** in

3% Ni enostavnega odgovora na to, kak$na frekvenca je prava. Pri mnogih raziskavah so prisli do cele vrste celo
nasprotujo¢ih zakljuckov, ki kaZzejo na to, da je treba frekvenco oglasevanja ugotavljati na vsakem
komunikacijskem projektu posamezno (povzeto po: Bogart, 1996: 185).

! Npr. trzna znamka Coca-cola se na prvi pogled presenetljivo malo oglasuje, toda njena prepoznavnost in
zavedanje o tej znamki je na tako visoki ravni, da potrebuje veliko manj komunikacijskih aktivnosti kot
konkurenéne znamke (npr. Cocta).

32 Trditev velja ob predpostavki, da specifiéna ciljna skupina bolje zaznava in pomni oglase za produkte, ki so
specifi¢ni in namenjeni le njej.
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e znacilnostih ciljne skupine (hitro uce€a ciljna skupina potrebuje manj ponovitev

sporocila in obratno).

ll.5 Ostale napake nacrtovanja oglasevanja na TV

Van Meurs predpostavlja, da je mozno, da osebo, ki je sooCena z oglasnim sporocilom za
produkt, za katerega kot potros$nik ni zainteresirana, Se posebno zmoti oglaSevanje in zato
preklopi na drug kanal. »O¢itno je bilo, da je moske Se posebej motilo oglaSevanje higienskih
vlozkov« (van Meurs, 1998: 51). Vendar je eden najvaznejSih rezultatov nizozemske
raziskave ugotovitev, da produkt ali znacilnost kampanje ne vplivata na preklapljanje med
oglasnimi bloki. Torej tipi oglasov, ki sestavljajo oglasni blok, niso pomembni, tako kot tudi
ne vrste produktov v bloku in ne prejsSnje Stevilo predvajanj oglasa. Za nepomembne so se
izkazale tudi razlike med produktom in profilom ciljne skupine, ki se nanasa na program pred

in po oglasnem bloku (van Meurs, 1998: 53).

Poleg tega, da van Meursova in nasSa raziskava ne upoStevata percepcije trzne znamke,
rezultati nase ankete van Meursovo ugotovitev le delno potrjujejo. Pomemben delez
anketirancev (14 %) meni, da je oglasevanje produkta, ki ga kot potroSnika ne zanima, tudi
razlog, da med oglasnim blokom zamenja kanal ali preneha z gledanjem televizije (glej
poglavje V.3.1.5, str. 48). Nizozemski raziskavi navkljub lahko ugotovimo, da je pravilno
»ciljano« oglaSevanje (oglasevanje v programih, ki so primerni za ciljno skupino) prava

odlocitev oglasevalca.

Vsem tipi¢nim ali celo vecini napak se oglasevalec lahko izogne z najemom strokovnjakov za

to podrocje. Najpogosteje so to oglasevalske agencije, ker:

e imajo kriticno maso strokovnih in kreativnih profilov, ki lahko dosegajo sinergijske
ucinke,

e razpolagajo s Sirokim poznavanjem komunikacijskih problemov,

¢ imajo neobremenjen pogled na podjetje od zunaj,

e imajo globalno perspektivo (podjetja pa so velikokrat omejena na svoj majhen trg),

e razpolagajo s koristnimi mejnimi menedzerskimi znanji,

e imajo poglobljeno razumevanje Zelja in zahtev potrosnikov in tudi

e omogocajo selekcijo najboljsih izvajalcev.
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lll.6 Povzetek poglavja

V tem poglavju smo si ogledali nekatere elemente, ki jih nacrtovalec uposteva pri nacrtovanju

TV oglasevanja. Izkazalo se je, da so odloCitve glede:

e umescanja oglasa v oglasni blok, ki je obdan s programom, ki je namenjen ciljni skupini
oglasevanega produkta,

e umescanja oglasa na pravo mesto (npr. prvo oz. ¢im blizje zacetku) v oglasnem bloku, ki
je po moznosti ¢im krajsi in

e primerne frekventnosti oglasevanja

zelo pomembne pri kvalitetnem nacértovanju TV oglasevanja in klju¢no vplivajo na

ucinkovitost klasi¢nega oglaSevanja.

Hipotezo H3 (Skrbno in kvalitetno nacrtovanje lahko pomembno izboljsa ucinkovitost

klasicnega TV oglasevanja) lahko potrdimo.

33



IV Priloznosti za oglasevanje na TV

Televizija kot vecpredstavnostni medij zaradi svojih znacilnosti in razSirjenosti med
potro$niki omogoca tudi razlicne nove moznosti oz. priloznosti za oglasSevanje, ki se jih
oglasevalci vedno bolj zavedajo in jih tudi vedno ve¢ uporabljajo. Toda preden si ogledamo
reSitve in moznosti oglasevanja na TV, si najprej poglejmo, kako bi lahko izboljsali klasicno
oglaSevanje, ki je tudi najbolj razsirjeno med oglasevalci in ga je mozno najlazje meriti,

nadzorovati in ocenjevati oz. vrednotiti.

IV.1  Kvaliteta TV oglasa (vpliv vsebine in dolzine oglasa)

Sam oglasni film je zagotovo tista moznost za izboljSavo, ki se najprej ponudi. Gledalci
ugotavljajo, da je mnogo oglasov, ki jih videvamo v Sloveniji, podcenjujocih do potro$nika,
agresivnih, neizvirnih, da prepogosto pretiravajo itn. Poleg tega so oglasi, ki so izdelani v
tujini, velikokrat neposreceno sinhronizirani in so videti smesni (glej poglavje V.3.1.10., str.
50).
Tudi v tem primeru so anketiranci navajali prepogosto ponavljanje kot element motecega
oglasa. Seveda bi se lahko oglasevalci temu tudi izognili, ne le s pravilno frekvenco, temve¢
tudi s predvajanjem razli¢nih oglasov za isti produkt. Oglasevalci pa se tega najveckrat ne
lotevajo zaradi visokih stroSkov produkcije oglasnega filma in raje namenjajo sredstva za
obseznejsi medijski zakup (oz. zakup oglasnega prostora). Toda menim, da bi bilo stroSkovno
ucinkovitost mozno izboljsati na razli¢ne nacine:

e s snemanjem enako zasnovanih, vendar razlicno izvedenih oglasnih filmov (npr. podobna
zgodba v filmu, vendar z zamenjanimi nekaterimi elementi, npr. igralci in/ali kuliso in
podobno),

e s snemanjem »nadaljevanke« oz. serije, kjer bi bili razli¢ni oglasi del ene zgodbe (ob
visoki prepoznavnost razli¢nih oglasov dolocene trzne znamke),

e s snemanjem razli¢nih oglasov vsaj v primeru cenejSe produkcije (npr. animirani oglasi)

itn.
Moznosti so neomejene, vse pa je odvisno od kreativnosti in inovativnosti agencije, ki za

oglasevalca pripravlja oglase in od odprtosti oglasevalca do novosti. Dejstvo pa je, da si

gledalci ne Zelijo gledati za en produkt vedno en in isti oglas. Anketiranci menijo, da bi jim
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bilo oglaSevanje za doloc¢en produkt bolj vsec, ¢e bi bili oglasi razli¢nih vsebin, kar je menilo

kar 79,6 % anketirancev (glej poglavje V.3.1.6, str. 48).

Gledalci oz. potrosniki bi imeli na splo$no boljSe mnenje o oglaSevanju samem, ¢e bi bili
oglasi zabavni, duhoviti, izvirni in nevsiljivi. To so tudi lastnosti, ki so jih anketiranci

najpogosteje navajali kot znacilnost oglasa, ki jim je vSe¢ (glej poglavje V.3.1.8, str. 49).

Vseeno pa nam odgovori anketirancev naSe in drugih raziskav ne dajo pravega odgovora
glede ucinkovitosti in tu lahko morda pride tudi do nasprotujo¢ih dejstev. VSecCen oglas

namre¢ ni nujno tudi uc¢inkovit oz. prepricljiv.

»Obicajne raziskovalne tehnike so pokazale, da so nekateri oglasi ucinkovitejs$i pri
pridobivanju pozornosti in kon¢no tudi prepri€evanju, da na njihovi podlagi zamenjajo
uporabljene blagovne znamke. Maples & Ross navajata, da sta med zmagovalci dva pristopa,
ki ju uporabljajo podjetja:
e skrita kamera (ang. candid camera testimonials) oglasi ponujajo resitve problemov in
e demonstracija uporabe izdelka.
Tovrstni oglasi so primerni zato, ker predstavljajo informacije na nacin, ki ne obremenjuje
prejemnikovih mozganov. Humorni oglasi in oglasi, ki uporabljajo zvezdnike so prisrcni in si
Jih hitro zapomnimo, vendar niso tako prepricljivi. Njihova slabost je v tem, da odvrnejo

velik del gledal¢eve pozornosti pro¢ od izdelka in jo vezejo nase« (Ule, Kline, 1996: 52).

IV.2 Kvalitetno nacértovanje klasiénega TV oglasevanja

Moznih je vec€ razlag, zakaj ljudje preklopijo kanal, ko se pojavi oglaSevanje. Ena teh razlag
domneva obstoj sploSnega obCutka motenja, ki ga prinaSa oglasevanje. V tem primeru ne
bodo oglaSevalci nikdar uspeli obdrzati ve¢ gledalcev z bolj zabavnim, privlacnim
oglaSevanjem, niti ne s prilagoditvijo oglasov ciljni skupini. Tudi v naSi raziskavi se je
izkazalo, da obstaja delez ljudi, ki oglasevanja samega po sebi ne mara in zato oglasov v
nobenem primeru ne gleda. Pri vprasanju »Kaj vas tako moti, da preklopite kanal oz.
prenehate z gledanjem televizije?« je kar 26 % anketirancev odgovorilo, da je to Ze samo

oglasevanje kot tako (glej poglavje V.3.1.5, str. 48).
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Bistveno izhodi$¢e nacrtovanja oglasevalske akcije mora biti doloCitev prave ciljne skupine
oglasevanja. Tako lahko zmanjSamo stroske oglasevanja pri enakem ali ve¢jem ucinku, hkrati
pa zmanjSamo moznost za mote¢ ucinek oglasevanja pri mejnih produktih. Ciljno skupino
dolo¢imo na podlagi analize potroSnikov in sicer s §tirih vidikov:

e demografija: spol, starost, izobrazba, poklic, dohodek, Stevilo ¢lanov druZine itn,

e psihografija: aktivnosti, interesi, mnenja,

e navade: uporaba izdelka, pogostost nakupa, koli¢ina porabe, cene, embalaza, lojalnost

itn. in

e medijske navade: kaj potrosniki berejo, katere oddaje gledajo itn.

S pravim izborom programa in oglasnih blokov znotraj njega lahko dosezemo boljSe ucinke.
»Ljudje, ki imajo nadpovprecno radi program, so sposobni tudi visjega priklica oglasa ali
oglasevalca. Tisti, ki imajo dolo¢en program najraje, tudi bolj pozorno spremljajo program in
se ne zamotijo z drugimi aktivnostmi med gledanjem TV« (Bogart, 1996: 123). Tako za
stroSkovno ucinkovitost kot za zaznavanje oglasa je torej zelo pomembno, da produkt, ki je

namenjen doloceni skupini, tudi oglaSujemo v programu, ki je namenjen tej skupini.

Glede medijskega nacrtovanja so nizozemski raziskovalci predvideli, da osebo Se posebno
moti oglasevanje, ko je soocena z oglasnim filmom za produkt, za katerega kot potrosnik ni
zainteresirana in zato preklopi na drug kanal. Oc¢itno je bilo, da je na primer moske Se posebe;j
motilo oglagevanje higienskih vlozkov>> (van Meurs, 1998: 51). To je delno potrdila tudi nasa
anketa. 19 % anketirancev je odgovorilo, da tudi oglasi za produkte, ki jih ne zanimajo,
povzrocijo, da med oglasnimi bloki preklopijo kanal ali prenehajo z gledanjem televizije (glej

poglavje V.3.1.5, str. 48).

S pravim izborom programa oglasevalec bolje investira denar zaradi dveh razlogov. Ker ga
porabi za pravo ciljno skupino, je manj »zavrzenih« oglasov, torej oglasov, ki so jih videli

potro$niki, ki niso zainteresirani za ta produkt. Hkrati pa oglasevalec zniza potrebo po visoki

3 Van Meurs (1998) trdi, da je vznemirjanje oz. motenje, ki ga povzro¢a oglasevanje, prislo v ospredje pri TV

oglasevanju higienskih vlozkov. Razli¢ni razlogi so mozni, zakaj so oglaSevanje higienskih vlozkov pogosto

omenjeno kot motece:

- znacilnosti produkta: izrecna pozornost usmerjena v ta produkt zbuja negativne reakcije v gledalcih,

- frekvenca predvajanja: veliko oglasov za higienske vlozke je predvajanih tako pogosto, da motenje narasca,

- specifi¢nost ciljne skupine: oglasevanje higienskih vlozkov je relevantno le za tocno doloc¢eno skupino
gledalcev (van Meurs, 1998: 51).
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frekvenci, ker bolj pozorno ob¢instvo (torej ciljna skupina, ki pozorno spremlja program, ki
obdaja oglasni blok) tudi prej in bolje zaznava oglase (seveda le v primeru, da jih utegne

oglasevan produkt zanimati in ne ignorirajo samega oglaSevanja).

IV.3  Neklasicni na¢ini oglasevanja na TV in hibridno oglasevanje

Medijski prostor je vedno bolj nasicen z oglasevanjem, gledalce in potroSnike pa oglaSevanje
tudi vedno bolj moti, kar potrjujejo tako kvalitativne raziskave kot gledanost oglasnih blokov
v primerjavi z ostalim programom. Tega se seveda zavedajo tudi nekateri oglasevalci, ki
vedo, da v klasicno oglasevanje namenjajo zelo veliko denarja, ucinek pa velikokrat ni
zadovoljiv, Se posebno ne na konkurencnih trgih in panogah, kjer je tudi medijska
konkurenca zelo ostra. To je razlog, da oglasevalci vedno bolj iS¢ejo in se zatekajo tudi k
manj uveljavljenim nacinom trznega komuniciranja, ki so velikokrat tezko merljivi in dajo
manj merljive rezultate, vendar so drugacni in se lahko Zze samo s tem diferencirajo od
konkurence in zagotavljajo dolo¢eno dodano vrednost. Moznosti so kljub navidezni
restriktivnosti oglasevalskih zakonikov Se neizkoriScene, potrebna pa je doloCena mera
izvirnosti v zasnovi, naértovanju in izvedbi>”.

V nadaljevanju si bomo pogledali dva neklasicna nacina komuniciranja, ki sta Ze dolgo
uveljavljena, vendar v Sloveniji manj in/ali pa nespretno uporabljena, to sta predvsem
sponzoriranje in »product placement« ali umescanje izdelka (v medijsko vsebino) pa tudi

»infomercials« ali informativni oglasi.

IV.3.1 Sponzorstva

Sponzoriranje je postalo izredno zanimivo, ko so oglaSevalci ugotovili, da lahko na tak nac¢in
dosezejo svojo ciljno skupino brez mnogokrat nadleznega oglasevanja.

Pri sponzoriranju gre za odnos med sponzorjem in sponzoriranim (organizacijo ali
posameznikom), oba Zelita doseci dolocene cilje, ki jih na drugacen nacin ne moreta doseci.
Podjetja sponzorirajo razlicne dejavnosti. O¢itna podrocja sponzoriranja so Sport, umetnost,

izobrazevanje, lokalna skupnost in sponzorstvo prenosov oz. oddaj (Smith, 1997: 291). Po

** yLansko leto (leta 2004) je francoska znamka ustekleniene vode Evian izdelala CD single in glasbeni video,
ki je prejel nagrado, s pesmijo skupine Queen iz popularnega oglasa, v katerem odrasli z otroskimi glasovi
pojejo »We will rock you«. Loga Eviana v oglasu ni bilo videti. Namesto tega je animiran lik po imenu »Water
boy« poplesaval v videu na glasbo Evianovega oglasa. Potro$niki so sporo€ilo razumeli.« (Sennott, 2005). Gre
za edinstven pristop, ki ga potro$nik poveze s to¢no doloceno trzno znamko. Menim, da se v Sloveniji temu
pribliza komuniciranje znamk Mobitel ali Red Bull. Tako znamko potrosnik zlahka prepozna Se preden se
pojavi njen logo. Ponavadi je to prednost oz. priloznost predvsem velikih oglasevalcev, ki redno in veliko
oglasujejo.

37



obsegu investicij prednjaci Sport, saj je tudi medijsko najbolj odmeven, ravno medijska
odmevnost pa je tisto, kar sponzor i§¢e in si Zeli.

Za sponzoriranje v Sportu se podjetja odlocajo predvsem takrat, ko Zelijo uporabiti imidz
Sporta ali Sportnika za spremembo ali krepitev ugleda blagovne znamke, uresniciti
komunikacijske cilje, namerno nakazati prisotnost podjetja, ko oglaSujejo trzno znamko, ali si
prizadevajo za dostop do medijev, ki so zaprti (Retar, 1992: 52). Povzamemo lahko, da so
cilji sponzoriranja:

e povecati poznavanje,

e utrjevati imidz,

e izboljSati ali ohraniti odnose,

e povecati prodajo ali odpreti do tedaj zaprte trge in

e zaobiti ovire oglasevanja (Kline, 1999: 28).

Kot smo Ze ugotovili ima sponzoriranje tudi svoje slabosti:

e ne more prenesti zapletenih sporo€il,

e ne more nadomestiti oglasevanja ali druge oblike komuniciranja,

e lahko posreduje le reducirana sporocila (ime sponzorja, trzne znamke),

e lahko je tvegano zaradi slabega nadzora (poskodbe, pripravljenost Sportnika, neprimerno

vedenje Sportnika v zasebnem Zivljenju) (prirejeno po: Kline, 1999: 28).
Zaradi nekaterih slabosti je sponzoriranje najbolj uspesno, ¢e je kombinirano z drugimi orodji
trznega komuniciranja, tako lahko najbolj pridejo do izraza njegove prednosti, to je moc¢na

Custvena dimenzija in ustvarjanje pozitivnega vzdusja.

Poglejmo si Se primerjavo med sponzoriranjem in oglasevanjem:

Sponzoriranje Oglasevanje

- delno komunikacijsko orodje - celovito komunikacijsko orodje
- manj neposredno - neposredno

- bolj prikrito - odkrito

- integrirano z medijem

motece za medij in njegovo javnost

- doseze zelo specificne ciljne javnosti

Tabela IV-1: Primerjalna tabela med sponzoriranjem in oglaSevanjem
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Kot glavno pomanjkljivost sponzoriranja v primerjavi z oglasevanjem vidim njegovo
pomanjkanje nadzora nad medijsko izpostavljenostjo in posledi¢no tezko merljive uéinke
tega orodja v primerjavi z drugimi. Kot najpomembnejSo prednost sponzoriranja pa bi
izpostavil njegovo druzbeno koristno naravnanost, ki odstopa od ostalih, bolj trdo-prodajnih
trzno-komunikacijskih orodij. Vrednost sponzoriranja ima v o¢eh potro$nika zelo verjetno

plemenitejsi znacaj kot oglaSevanje.

IV.3.2 »Product placement« oz pozicioniranje/umescanje izdelka/trzne
Znamke

Ker pojem v slovenskem marketingu ni toliko prisoten (kar seveda ne velja za tujino,
predvsem za ZDA?), si ga bomo nekoliko podrobneje ogledali v tem poglavju. Poleg izraza
»product placement« se uporablja tudi »brand placement« ali »umescanje trzne znamke, ki
je lahko prav tako ali celo bolj tocen, kar bomo videli v nadaljevanju.

Po definiciji organizacije CML (»Center for media literacy«) je »product placement proces, s
katerim proizvajalci oz. oglasevalci placajo za to, da se neka trzna znamka/produkt opazno
pojavi v filmu, TV oddaji ali drugi vrsti medijske produkcije.«’® To je pravzaprav trenutek,
ko film (ali oddaja) postane oglas. Pri kvalitetnem »product placementu« je bistvenega
pomena kvalitetna (oz. spretna) izvedba, saj lahko z nerodnim poskusom izgubita oba, tako

»oglasevan produkt« kot tudi (ali predvsem) film, ki tvega umetniSko integriteto.

IV.3.21 Terminologija

Slovens¢ina nima ustreznega prevoda za »product placement«. Se najblizji je »umes¢anje
izdelka v film«, nekateri avtorji pa uporabljajo tudi »pozicioniranje izdelka«, vendar menim,
da je ta izraz neprimeren zaradi uveljavljenega izraza »pozicioniranje produkta«, ki ima v

marketingu precej drugacen pomen.

IV.3.2.2 Vrste, nacini in prednosti »product placementa«

Glede na to, na kakSen nacin se dolocen izdelek pojavi v filmu, lo€imo tri vrste umes¢anja
izdelka v film:
e vizualni (produkt se pojavi oz. prikaze v filmu),

e verbalni (igralec ali glas v filmu omeni produkt kot del povedi) in

3 Zacetki segajo ze v leto 1930, razcvet »product placementa« pa sledi v osemdesetih, eden najbolj ogitnih
primerov pa je verjetno James Bond, kjer se junak istoimenskega filma ponosno prevaza le z vozilom znamke
BMW.

38 http://www.medialit.org/reading_room/article565.html
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e kombinirani (vkljucuje vizualni in verbalni nacin).

Prakticno ni omejitev pri tem, kaj umescati v film. Lahko gre za novost (nov produkt),
korporativno umescanje (podjetje ali ve¢ produktov), idejno ali nazorsko umeséanje (npr.
umes&anje doloGenega mnenja ali pogleda na neko zadevo)’’, umes€anje skupine produktov
(brez izpostavitve posamezne trzne znamke) in drugo.

Poglavitne prednosti »product placementa« so identifikacija gledalca z zvezdnikom in prenos
emocij na trzno znamko, predvsem pa »ujeto« obcinstvo (ang. captive audience), ki je

pozorno in kjer ni motecega ucinka, ki je znacilen za klasi¢no oglasevanje na TV.

IV.3.2.3 Sponzoriranje vs. product placement

Product placement je najbolj podoben sponzoriranju, vendar sponzoriranje je in deluje kot
placano, product placement pa ne deluje kot placano. S tega vidika torej product placement
ucinkuje celo bolje od sponzoriranja. Toda mnogokrat je meja med sponzoriranjem in
product placementom nejasna. Npr. kapa ekipe nordijske reprezentance z napisoma
»Gorenje« in »Oblak« je sponzoriranje, vendar gre seveda v tem (napis »Oblak«) in podobnih
primerih za oboje, tako za product placement (oz. brand placement) kot tudi za sponzoriranje.

Ta primer prikazuje naslednja slika:

Slika IV.1: Kapa tekmovalca nordijske reprezentance Slovenije

37 Ameriski filmski ustvarjalci se v svojih nazorih, ki jih vsebinsko vkljuGujejo v filme, pogosto ravnajo po
aktualni ameriski politiki. Hladna vojna z Rusijo in (zopet) James Bond je reprezentativen primer.
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IV.3.2.4 Plakati in panoji na prizoriSéu Sportnih prireditev, katerih glavno obéinstvo
je televizijsko

Panoji na Sportnih prireditvah (sem uvrs€amo staticne panoje, vrtljive panoje, »lezeCe«

panoje®® in virtualne panoje’”) imajo zelo podoben uéinek kot sponzoriranje $portnika oz.

Sportnikov ali ekipe. Oglasni pano namre¢ omogoca izpostavitev oglasa (ponavadi gre za sam

logo ali logotip podjetja ali produkta, v najboljSem primeru tudi slogan) brez prekinitve in kot

naravni del medijske vsebine. Seveda je to lahko le podporni medij, ki nima moci (ni

primeren) za nosilno funkcijo komunikacijske kampanje.

Prednosti takega nacina oglasevanja je vec:

e oglasevalec/sponzor je lahko prisoten le na konkretnem dogodku oz. Sportni prireditvi
in ni zavezan k celoletnemu sponzorstvu mostva ali posameznika, poleg tega je lahko v
nasprotju z oglasevanjem prisoten skozi celoten dogodek oz. prireditev,

e oglasevanje na plakatih in panojih na prizoris¢u Sportnih prireditev omogoca dovolj
velik nadzor nad medijsko izpostavljenostjo, saj je Ze pred prenosom doloceno, kje
bodo stale kamere (torej koliko bo plakat/pano opazen), okvirno koliko casa bo
prikazovan in kolikokrat; na ta nacin je mozno dovolj natan¢no izmeriti stroSkovno
ucinkovitost komuniciranja,

e obstaja velika moznost, da bodo posnetki prenosa predvajani kasneje, tudi veckrat, v
informativnih vsebinah, slike s panojem v ozadju pa se lahko pojavljajo tudi v drugih
medijih,

e oglasevalec/sponzor je prisoten kot del dogodka in ne kot moteci element (kot v
primeru klasi¢nega oglaSevanja),

e gledanost samega programa (in s tem opaznost oglasa na panoju) je vedno visja od tiste

v oglasnem bloku, saj gledanost programa z oglasnim blokom vedno upade.

Glede na to, da (predvsem Sportne) prireditve pogosto spremljajo mocna Custva (npr. veselje
ob uspehu), ima tovrstno komuniciranje mo¢an emocionalni apel, kjer gre tudi za bolj prikrito

nagovarjanje potrosnikov, saj gre za prenos custev. Emocionalni apeli vzbujajo doloceno

* To so pravzaprav posebne preproge, ki leZijo na tleh (na nogometnih tekmah obiajno ob vratnicah gola), ki
so oblikovane tako, da so z vidika kamere videti kot dvignjeni panoji). Njihova prednost je ta, da ne motijo
$portnikov oz. ne posegajo v igralni prostor, vendar so prisotni tik ob njem ali celo na njem, poleg tega so bolj
vidni.

39 Tezava virtualnih (radunalnisko simuliranih) panojev je poleg visoke cene izdelave tudi zakonska spornost ali
nezakonitost (oglasevalska vsebina mora biti namre¢ jasno locena od samega programa).
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custveno napetost in potrebo po njeni razsiritvi. Na to osnovno potrebo se lahko navezejo tudi

druge potrebe in zelje, torej deluje motivacijsko (Ule, Kline, 1996: 108-110).

Dejstvo je, da ima tak nadin komuniciranja nekatere izjemne prednosti pa tudi zelo
pomembne slabosti (npr. nezmoZznost komuniciranja bolj zapletenih sporocil), zato je najbolj
primeren kot dopolnilni medij kompleksnejsega spleta. Ze samo s kombiniranjem

oglasevanja na panojih s TV oglasi med oglasnimi bloki lahko dosezemo sinergijske ucinke.

IV.3.3 »Infomercial« oz. placan program

Prednost hibridnega oglasevanja je v tem, da je integrirano z medijem (sponzoriranje in
product placement) ali z vsebino (product placement in »infomercials« oz. »infoglasi«).

Ze ime pove, da je »infomercial« hibrid med oglagevanjem in informativnim programom,
produkt torej oglasuje/prikazuje na realisticen nacin. V Sloveniji se infomercial lahko
uporablja kot oglas, kjer se prikaze uporaba izdelka na nacin, ki so ga gledalci navajeni pri
bolj informativnih vsebinah. Uporabljajo se tudi t. i. »testimonials« ali trditev oz. mnenje
referencne osebe (npr. zdravnika, ki svetuje pri farmacevtskem produktu ali $portnika, ki
komentira Sportno opremo itn.). Obicajno so taki oglasi daljsi od obi¢ajnih oglasov, torej vec¢
kot 30 sekund (lahko tudi do ene ure), najbolj pa so uporabni za produkte, kjer je pomembno

da se produkt ali njegova uporaba vizualno predstavi oz. demonstrira.

»Infomercial« primer v Sloveniji je Top Shop program in Ste vedeli? (na TVS), kjer se (poleg
dela z navodili za narocilo iz naslanjaca prek telefona — Top Shop) oglaSujejo produkti na tak
nacin, da se prikazuje njihova uporaba in prednosti na preprosto posnet nacin. Prav tako kot
»testimonial« oblike »infomercial« oglaSevanja, je tudi tovrsten oglas posnet na nacin
informativnega programa, brez hitrega reza oz. hitrega menjavanja kadrov, brez specialnih
zvocnih in vizualnih efektov ter obi¢ajnega oglasevalskega »pesniskega« jezika.

»Infomercial« oglasi so praviloma izdelani na osnovi nagela KISS™ in verjetno je ravno v
tem njihova prednost. Oglas je lahko zelo enostaven, npr. uporaba produkta se lahko pokaze
na pocasen in jasen nacinu, saj zaradi obic¢ajno vecje dolzine ni takega casovnega pritiska oz.
omejitve, ki je obicajna za klasi¢no oglasevanje. Zaradi dolzine pa se jih obi¢ajno prikazuje

izven osrednjega Casa (ang. »prime time«).

* Ang. »Keep it simple, stupid, torej »drzi se nacela: &Gimbolj preprosto«.
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Argument proti bi lahko bila nizka gledanost tovrstnega »oglasnega bloka«. Toda upoStevati
je treba dejstvo, da je v tem primeru merjenje dejanske gledanosti realnejSe. Tisti gledalci, ki
ob takem »sporedu« ostanejo pred TV sprejemniki, ostanejo v povprecju bolj pozorni kot ob

rednih oglasnih blokih.

IV.4 Povzetek poglavja

Ugotovili smo, da obstajajo mnogi nacini oglasevanja na TV, ki predstavljajo odmik od
klasicnega oglasSevanja in lahko zato dosegajo boljSo ucinkovitost na vloZena sredstva.
Nekateri med njimi so v Sloveniji prisotni (in zakoniti) ze dalj ¢asa, vendar so malo ali pa
slabo uporabljeni. To so razli¢ne vrste sponzoriranja in »infomercial« oglasi. Tudi »product
placement« ima v Sloveniji Se neizkori§¢en potencial.

Hipotezo H4 (Obstajajo nacini (razen klasicnega), ki lahko izboljSajo ucinkovitost
oglasevanja na TV, vendar se v Sloveniji zalo malo ali pa sploh ne uporabljajo) lahko

potrdimo.
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V Internetna raziskava o TV oglasevanju

»Internetno vzorcenje je postalo eno od orozij modernih raziskovalcev, kjer internet
uporabljajo v vedno ve¢ raziskavah kot najljubse raziskovalno orodje« (Sarantakos, 2005:
169). Glede na to, da so nekatera podrocja, ki jih obravnavam, slabo raziskana, na voljo pa je
le malo raziskav (v Sloveniji primanjkuje tudi tovrstne literature), sem se odlo¢il, da izvedem
internetno raziskavo o TV oglaSevanju oz. TV oglasih. Preveriti sem zelel predvsem
aktivnost gledalcev med oglasnim blokom, odnos do oglasov in oglaSevanja in odnos do
drugacnih oblik oglaSevanja na TV.

Raziskava temelji na orodju InTuition, ki je raziskovalno orodje ene najvecjih svetovnih
oglaSevalskih mrez (McCann Erickson) in je na voljo njihovim raziskovalcem. Rezultati so v
pomoc pri potrjevanju nekaterih hipotez, ki sem jih postavil v uvodu naloge, zavedati pa se je
treba, da ima internetna raziskava nekatere pomembne znacilnosti, prednosti in slabosti oz.

omejitve, ki jih moramo upoStevati pri interpretaciji rezultatov.

V.1 Znacilnosti internetne raziskave

Najvec¢ja prednost internetne raziskave je, da je najcenejSa, najhitrejSa in enostavna za
obdelavo. Podatki se samodejno zbirajo v bazo podatkov brez dodatnega dela, s ¢imer hkrati
izlo¢imo napake zaradi ¢loveskega dejavnika.

Prednosti so tore;j:

e minimalni stroski,

e enostavno postavljanje vpraSalnika,

e moznost nastavitev samodejnega prilagajanja vprasalnika glede na odgovore anketiranca,
¢ hitro in enostavno zbiranje podatkov in

e v fazi zbiranja in obdelave podatkov ni napak zaradi ¢loveskega dejavnika.

Pomembna slabost internetne raziskave je specifi¢nost skupine anketirancev. To so lahko le
uporabniki interneta, zato populacijo raziskave s tem pomembno skré¢imo, saj interneta Se
vedno ne uporablja pomemben delez Slovencev, predvsem starejSih in slabSe izobrazenih.

»Pridobivanje anketirancev prek interneta se ne razlikuje veliko od kontaktiranja ljudi prek
telefona. /.../ Internetno vzorCenje se sooCa s problemom reprezentativnosti: Stevilo
uporabnikov interneta je omejeno, Se posebej nizko pa je pri starejSih ljudeh« (Sarantakos,

2005: 170).
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Internetna raziskava je lahko tvegana zaradi napake pokrivanja populacije (ang. coverage
error), saj zelo veliko ljudi nima dostopa do interneta. Med tistimi, ki imajo dostop, pa je
nemogoce ugotoviti, kje se nahajajo ali sestaviti seznam vseh uporabnikov, na katerem bi
lahko zgradili vzorec. Poleg teh tezav mora raziskovalec tudi zagotoviti, da anketiranec ne
odgovarja ve¢ kot enkrat na internetno anketo®'. Trenutno so internetne raziskave najbolj
uporabne za natan¢no ciljano in visoko motivirano populacijo. Vsekakor pa bo uporaba

internetnih raziskav v prihodnosti naraS¢ala (Neuman, 2003: 301).

V.2 Metodologija

Na internetni strani www.globalopinion.com/questionbuilder.html sem s pomocjo

predlaganih razli¢ic in tipov vpraSanj sestavil vpraSalnik. Povezavo (ang. link) sem poslal
ljudem v svoji lastni bazi kontaktov (sorodnikov, prijateljev, sodelavcev in znancev) in jih
prosil, da posredujejo povezavo tudi svojim kontaktom z namenom, da bo Stevilo
anketirancev ¢im vecje, rezultati raziskave pa s tem bolj zanesljivi oz. merodajni.

Anketiranci so na anketo odgovarjali od cetrtka, 26.februarja 2004 do ponedeljka 8. marca

2004, najvecje Stevilo odgovorov na dan pa je bilo 50 in sicer na ponedeljek 1. marca 2004.
V.2.1 Vzorec in zanesljivost rezultatov

Raziskava temelji na neverjetnostnem in priloznostnem vzorcu, saj je to prakticno edini nacin
za izvedbo raziskave brez stroska, rezultati pa lahko dajo zelo dobro oceno. »Neverjetnostno
vzorcenje je v praksi nadvse razsirjeno, saj so taki vzorci mnogo cenejsi in izvedbeno hitrejsi,
ocene pa se nemalokrat ne razlikujejo od ocen iz verjetnostnih vzorcev« (Kalton, Vehovar
2001: 169). Kljub temu je potrebno poudariti, da za neverjetnostne vzorce teorija statistiCnega
sklepanja ne velja. Glede na precejSnjo verjetnost, da pride pri priloznostnih vzorcih (kamor
med drugim spada tudi internetna anketa) do pristranskosti, je rezultate tovrstnih raziskav

tvegano uporabljati za sklepanje o celotni populaciji (Kalton, Vehovar 2001: 170).

Kot pomembno, morda najpomembnejSo omejitev raziskave vidim v razmeroma ozki
starostni skupini. Kar 63 % anketirancev je bilo starih od 26 do 35 let, zato lahko vsa
sklepanja temeljimo le na tej ciljni skupini. S tem seveda izlo¢imo skupine (predvsem

starejSe), ki so kot potroSniki za oglaSevalca zelo pomembni. Tudi stopnja izobrazbe

I Programsko je to mozno resiti z omejitvijo dostopa do ankete na en obisk za en URL naslov. Seveda $e vedno
obstaja moznost, da isti anketiranec odgovarja na anketo z razli¢nih dostopnih tock.
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anketirancev je bila razmeroma visoka (54 % vi$je izobrazenih), kar lahko prav tako vpliva

na rezultate in otezuje sklepanje.

Kljub resnim omejitvam in zadrzkom, ki jih prinasSajo interpretacije rezultatov, ki temeljijo na
vzorcu nasSe raziskave, lahko vseeno dobimo vpogled v tematiko, Se posebej, ¢e upostevamo,
da je raziskava v precejSnji meri kvalitativna. Pri kvalitativnih raziskavah pa velikost vzorca
in njegova reprezentativnost nista tako zelo pomembna. »Kvalitativni raziskovalec se ne
osredotoca toliko na velikost vzorca ali na podrobne tehnike verjetnostnega vzorca. Namesto

tega se osredotoca na to, kako vzorec pojasnjuje druzbeno zivljenje« (Neuman, 2003: 211).

V.3  Rezultati in interpretacije

V.3.1 Rezultati internetne raziskave po vprasanjih

Rezultate je v obliki, ki je prikazana, nudil program sam. Podatkov ni mozZno analizirati na
nacin, ki ga ponujajo profesionalni statisti¢ni programi (npr. SPSS), vse tabele so rezultat

univariatne analize, Stevilo odgovorov je navedeno pod vsako tabelo z rezultati.

V.3.1.1 Prvi sklop — 1. vprasanje: Reakcija gledalca na oglasni blok

kakor

vedno  pogosto kdaj redko nikoli
pogledam vse oglase, ker no€em zamuditi programa 0% 8% 26% 47% 19%
pogledam vse oglase z zanimanjem 1% 5% 24% 48% 22%
pogledam le prve(-ga), potem preklopim kanal 4% 35% 29% 25% 6%
¢e nisem sam(-a), klepetam z drugimi v sobi 21% 44% 25% 9% 2%
takoj preklopim kanal 9% 35% 34% 20% 2%
pregledam, kaj je na drugih kanalih, vendar poskuSam ujeti konec
oglasnega bloka 16% 49% 21% 10% 5%
pogledam teletekst 2% 17% 16% 32% 34%
po¢nem kaj drugega v sobi, vendar ne preklopim kanala 1% 19% 42% 32% 6%
grem na WC ali po prigrizek (oz. zapustim sobo), vendar ne
preklopim kanala 1% 40% 44% 15% 1%

Tabela V-I: Rezultati raziskave (1.1): Med oglasnimi bloki na TV ... (n=170)

Jasno je, da oglasni bloki niso najbolj privlacen del TV programa. Gledalci med oglasnim
blokom najpogosteje pregledajo, kaj je na drugih kanalih, vendar poskusajo ujeti konec
oglasnega bloka (16 % anketirancev to stori vedno, 49 % pa pogosto). Najpogostejsa
odgovora sta Se, da klepetajo z drugimi v sobi ali pa takoj preklopijo kanal. Za naSo raziskavo
je pomembna zadnja moznost (»grem na WC ali po prigrizek ...« ), saj v tem primeru
telemetrija ne zazna upada gledanosti. Pri tej moZznosti je kar 40 % anketirancev odgovorilo s

»POLosSto«.
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V.3.1.2  Prvi sklop — 2. vprasanje: Vpliv zvrsti programa na reakcijo na oglasni blok

DA 114 69%
NE 52  31%
166 100%

Tabela V-II: Rezultati raziskave (1.2): Kaj storim med oglasnimi bloki na TV je odvisno tudi od
programa (oz. zvrsti), ki ga gledam (n=166)

Zvrst programa vpliva na aktivnost med oglasnim blokom. Kar 69 % anketirancev meni, da je
tudi od samega programa (ki obdaja oglasni blok) odvisno, kaj bo kdo storil med oglasnim

blokom.

V.3.1.3  Prvi sklop — 3. vprasanje: Vpliv posamezne zvrsti na verjetnost gledanja

oglasnega bloka

vedno pogosto  kakor kdaj redko nikoli
dnevno-informativna oddaja (24 ur, Dnevnik) 3% 39% 26% 27% 6%
tedensko-informativna oddaja (Preverjeno, Tednik) 2% 17% 33% 37% 10%
pogovorna oddaja Trenja 1% 17% 29% 36% 17%
zabavna oddaja 3% 11% 28% 48% 10%
kviz (Milijonar, NajSibkejsi ¢len) 2% 1% 25% 44% 19%
domaca nadaljevanka (Pod eno streho, Vrti¢kariji) 2% 3% 20% 36% 38%
ameriSko nadaljevanko (npr. Sedma nebesa) 4% 1% 22% 37% 27%
komi¢no nadaljevanko (npr. Raymonda imajo vsi radi) 4% 9% 31% 36% 21%
film - akcija 2% 17% 36% 37% 9%
film - komedija 2% 20% 36% 35% 7%
film - drama 1% 19% 35% 35% 10%
$port - ekipni Sporti (koSarka, nogomet) 5% 21% 30% 29% 13%
Sport - formula 1 6% 13% 26% 27% 29%
Sport - zimski Sporti (skoki, smuc¢anje) 3% 23% 29% 32% 14%
dokumentarna oddaja 3% 27% 39% 24% 7%

Tabela V-I1I: Rezultati raziskave (1.3): V katerem programu oz. zvrsti si bolj verjetno
pogledate oglase (n=142)

Rezultat kaze, da so dnevno-informativne oddaje tiste, pri katerih anketiranci ne zelijo
zamuditi niCesar in si v povprecju najbolj pogosto pogledajo oglasne bloke. Ostali Zanri so si
glede gledanosti oglasnih blokov (po odgovorih anketirancev sode€) precej podobni.
Presenecajo morda odgovori pri Sportu, kjer je bilo pricakovati boljSo gledanost oglasnih
blokov pri zimskih Sportih.

Pri rezultatih oz. tolmacenju rezultatov moramo upoStevati tudi vpliv vSeCnosti samega
programa na odgovor anketiranca. Na primer, ¢e anketiranec le redko gleda nek Sporten
prenos, potem je bolj verjetno odgovoril, da si tudi oglasne bloke v tem prenosu pogleda le

redko.
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V.3.1.4  Prvi sklop — 4. vprasanje: Kdaj je verjetnost za gledanje oglasnega bloka

vecja
Kadar je oglasni blok kratek (od 1 do 3 oglasi). 46%
Med programom, ki me zelo zanima in no¢em ni¢esar zamuditi. 27%
Ko se predvajajo oglasi za produkte, ki me zanimajo. 12%
To se mi nikdar ne zgodi. 9%
Drugo 5%

Tabela V-IV: Rezultati raziskave (1.4): Kdaj se vam zgodi, da pogledate prav vse oglase v
oglasnem bloku? (n=149)

Anketiranci si oglasni blok v povprecju veliko raje pogledajo, kadar je oglasni blok kratek
(do 3 oglasi)*. Na gledanost oglasnega bloka vpliva tudi zanimanje za program, ki oglasni
blok obdaja (kar smo ugotovili Ze pri prejs$njih vprasanjih). Znacilnost oglasevanega produkta

po rezultatih ankete sode¢ nima zelo pomembnega vpliva na gledanost oglasnega bloka.

V.3.1.5 Drugi sklop — 1. vprasanje: Najbolj moteci elementi oglasevanja na TV

Pogosto ponavljanje vedno istih oglasov (npr. za pralni prasek). 55%
Oglasi za produkte, ki me ne zanimajo oz. nisem njihov potro$nik. 14%
Oglasevanije kot tako. 20%
Drugo 12%

Tabela V-V: Rezultati raziskave (2.1): Kaj vas pri oglasevanju na TV tako zmoti, da preklopite
kanal oz. prenehate z gledanjem televizije? (n=149)

Pogosto ponavljanje istih oglasov za dolocen produkt je najpogostejsi razlog za preklapljanje
(tako meni 55 % anketirancev*). To vpraSanje oz. rezultati ne pojasnjujejo kvalitativne
perspektive percepcije trzne znamke, ki je oglaSevana z visoko frekvenco. Prav tako rezultati
ne kazejo, kako visoka frekvenca oglaSevanja za dolocen produkt vpliva na toc¢no doloc¢eno
ciljno skupino (ki je prava oz. kateri je produkt namenjen). Na primer, morda gospodinj, ki so
ciljna skupina za neko Ccistilo, oglasevanje ne moti toliko kot ciljno skupino, ki ni

nagovorjena, na primer moskih.

V.3.1.6Drugi sklop — 2. vprasanje: Vpliv vsebine in dolzine na vS§eénost oglasov

DA NE
vsebinsko razli¢ni (ve€ oglasov razli¢nih vsebin za isti produkt) 80% 20%
razli¢nih dolzin (za isti produkt vendar tako dolgi kot kratki) 47% 53%

Tabela V-VI: Rezultati raziskave (2.2): Oglasi za dolo¢en produkt bi
mi bili bolj vse¢, €e bi bili ... (n=143)

*2 Moznih je bilo ve& odgovorov.
* Moznih je bilo ve& odgovorov.
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Anketiranci razli¢ni dolzni oglasov ne pripisujejo posebnega pomena. Drugae pa je pri
razli¢nih oglasih za isti produkt. Glede tega anketiranci menijo, da bi jim bilo oglaSevanje za
ta produkt bolj vSe¢, ¢e bi bili oglasi razli¢nih vsebin (tako meni 80 % anketirancev), kar

bomo potrdili tudi v nadaljevanju.

V.3.1.7 Drugi sklop — 3. vprasanje: VSe¢€ni oglasi (trzne znamke)

Avtomobili 40 | Hrana in pijaca 14 | Ostalo 8
Peugeot 18 | McDonalds 3 | Petrol kurilno olje 3
Renault 5| Danone 2 | Belinka 1
Fiat 3 | Ricola 2 | Panatus 1
Citroen 3 | Kit-Kat 1 | za nakup aparata za zgodnje odkrivanje raka 1
VW Golf 3 | Radenska 1 | sony play station 1
Audi 3 | Pan pivo (na HTV) 1| oglasi za humanitarne akcije 1
Seat 1| Milka 1| Kozmetika 3
Volvo 1| Coca Cola 1|Fa 1
Toyota 1 | Snickers 1| Aquafresh 1
Alfa Romeo 1| Merci 1| Air Wick 1
za avtomobile na splo$no 1| Zavarovalnice 8| Trgovine 3
Komunikacije 28 | Triglav 6 | Mercator 1
Mobitel 18 | Generali 1| Rutar 1
Simobil 5 | Adriatic 1| Metro 1
Amis 4 | Loterija Slovenije 8 | se ne spomnim / ne vem 7
Hrvaski telekom 1 noben 8

Tabela V-VII: Rezultati raziskave (2.3): Oglas za katero trzno znamko vam je v zadnjem casu
najbolj v§e¢? (n=112)

v v . . . . 44
Preseneca stevilo odgovorov »noben« (tako je odgovorilo osem anketirancev ™), kar zagotovo
izraza mote¢ obcCutek oglasevanja oziroma odpor do oglasov na splosno. Sicer pa so najbolj

priljubljeni avtomobilski oglasi.

V.3.1.8 Drugi sklop — 4. vprasanje: Lastnosti vSecnih oglasov

Vsebina 68 | Oblika 12| U¢inkovitost 12
zabaven/duhovit/sme8en 32 | dobra glasba 4 | prepricljiv/u€inkovit 5
izviren 12 | kratek 2 | pritegne pozornost 3
simpati¢en 9 | dinamicen/energi¢en 2 | zadene v bistvo 2
drugacen 8 | impresiven 1| opazen 2
nevsiljiv 3 | moderen 1| SKUPAJ 92
Custven 2 | preprost 1

iskren 1]z znano osebo 1

nepredvidljiv 1

Tabela V-VIII: Rezultati raziskave (2.4): Kako bi ta oglas oznacili z besedo ali dvema? (n=100)

44 v e . . v e . . v
Vprasanje je opisno, moznih je bilo ve¢ odgovorov.
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Vprasanje se je nanaSalo na prejSnje vpraSanje. Odgovore sem razvrstil v tri smiselne skupine in

PR 45 . : o . : o
izlo¢il neuporabne™. Po pri¢akovanju se najve¢ odgovorov nanaSa na vsebino oglasa. Najbolj

vSecni pa so zabavni, izvirni, simpaticni in nevsiljivi oglasi.

V.3.1.9 Drugi sklop — 5. vprasanje: Nezeleni uéinki oglasevanja

DA 78  54%
NE 66  46%
144 100%

Tabela V-IX: Rezultati ankete (2.5): Ali se vam je Ze zgodilo, da katerega produkta oz. produkta

trzne znamke prav zaradi TV oglaSevanja ne bi kupili? (n=144)

Vec¢ kot polovica anketirancev meni, da je lahko oglasevanje doloCenega produkta (npr. z

izredno visoko frekvenco) tako motece, da jih to lahko celo odvrne od nakupa tega produkta.

V.3.1.10 Drugi sklop — 6. vprasanje: Najbolj moteci elementi TV oglasevanja

Vsebina 58 | Oblika 10
podcenjevanje/poneumljanje potrosnika 13 | vedno isti nacin oglasevanja 5
pretiravanje 10 | risani oglasi 1
neizvirnost 9 | previsoka glasnost 1
vsiljivost / agresivnost 8 | informativno oglasevanje z navedbo cene 1
dolgo€asnost 7 | neprijetni liki 1
vsebinsko prazen / brez globljega pomena 5 | preve€ informacij 1
zavajanje 4 | Produkcija 7
neokusnost 1 | slaba produkcija/sinhronizacija/adaptacija 6
diskriminacija Zensk 1] cenenost oglasa 1
Nacrtovanje oglasevanja 15 | SKUPAJ 90
prepogosto ponavljanje istega oglasa 13

prekinjanje programa 2

Tabela V-X: Rezultati raziskave (2.6): Kaj vas pri TV oglasih najbolj moti? (n=94)

Tudi tu sem odgovore® razvrstil v smiselne skupine. Po pri¢akovanju se najve¢ odgovorov (58)

nanasa na vsebinski vidik oglasov, nekoliko presenetljivo veliko odgovorov pa se veZe na samo

kvaliteto nacrtovanja oglaSevanja in sicer na prepogosto ponavljanje istega oglasa (13).

V.3.1.11 Drugi sklop — 7. vprasanje: Sponzorstvo in »product placement«

kakor
vedno pogosto  kdaj redko nikoli
UmesSc¢anije izdelka v film (oz. "product placement" - npr.
James Bond vozi BMW in pije Lasko pivo). 8% 9% 16% 36% 30%
Sponzoriranje (npr. Droga sponzorira kuharsko oddajo
Jamie Oliver). 4% 6% 16% 33% 41%

Tabela V-XI: Rezultati raziskave (2.7): Koliko vas na splo§no moti naslednje? (n=139)

4 v .. . v . . v . . eye v .
> Vprasanje je opisno, moznih je ve¢ odgovorov. Neuporabni odgovori so bili: »ne vem«, »odli¢en«, »dober« in

tisti odgovori, kjer so anketiranci navajali vsebino oglasa.

* Moznih je bilo ve¢ odgovorov. Neuporabne odgovore (»ne veme, »nié« in »ne gledam oglasov«) sem izlogil.
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Drugacna trzno-komunikacijska aktivnost, kot je npr. »product placement« oz. umesScanje
izdelka in Se posebej sponzoriranje, anketirancev v povprecju ne moti. Kar 41 % anketirancev je

odgovorilo, da jih sponzoriranje »nikoli« ne moti.

V.3.1.12 Tretji sklop — 1. vprasanje: SploSna vprasanja glede navad gledanja televizije

vedno pogosto  kakor kdaj redko nikoli
Zvecer pred televizorjem zaspim. 4% 23% 23% 28% 21%
TV gledam sam(-a). 1% 26% 40% 30% 4%
Oglasevanje na TV me na splosno moti. 13% 32% 36% 13% 5%
Televizor je prizgan, tudi kadar ga nih¢e ne gleda. 4% 17% 24% 28% 27%

Tabela V-XII: Rezultati raziskave (3.1): Splo$na vprasanja glede navad gledanja televizije. (n=137)

Odgovori glede splosnih navad gledanja nam ne dajo dovolj znacilnih podatkov, s katerimi bi
lahko pojasnjevali dolocene pojave. Dejstvo pa je, da obstaja dolocen delez gledalcev, ki pred
televizorjem zaspi in da je televizor prizgan tudi, kadar ga nih¢e ne gleda.

Izstopajoca je trditev, da je oglaSevanje na TV na sploSno motece, Se posebej, ¢e ga primerjamo

z odgovori pri prej$Snjem vprasanju glede sponzoriranja in »product placementa«.

V.3.1.13 Tretji sklop — 2. vprasanje: Del dneva, ko je televizor prizgan, vendar ga nihce

ne gleda
zjutraj 7%
dopoldne 11%
popoldne 37%
zvecer 34%
ponodi 11%

Tabela V-XIII: Rezultati raziskave (3.2): V katerem delu dneva se zgodi, da je televizor priZzgan,
vendar ga nih¢e ne gleda? (n=106)
Pri¢akovani so odgovori o nepozornem gledanju televizije. Ve€inoma je televizor prizgan in ga
nih¢e ne gleda tudi v ¢asu, ko je po podatkih tudi sicer gledanost najvecja, to je popoldne in
zveCer. Tezko je natan¢no ugotoviti, kakSen delez gledalcev ima prizgan TV sprejemnik tudi

takrat, kadar ga nih¢e ne gleda, vendar je jasno, da obstaja pomemben delez takih gledalcev.
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V.3.1.14 Cetrti sklop — 1. vprasanje: Spol

Moski 53 39%
Zenski 83 61%
136 100%

Tabela V-XIV: Rezultati raziskave (4.1): Spol anketiranca. (n=136)
Vecina anketirancev je bila zenskega spola (61 %).

V.3.1.15 Cetrti sklop — 2. vprasanje: Starost

do 15 let 1 1%
od 16 do 25 let 21 16%
od 26 do 35 let 85 63%
od 36 do 45 let 22 16%
od 46 do 55 let 6 4%

135 100%

Tabela V-XV: Rezultati raziskave (4.2): Starost anketiranca. (n=135)
Vecina anketirancev (63 %) je bilo starih od 26 do 35 let.

V.3.1.16 Cetrti sklop — 3. vprasanje: Izobrazba

poklicna ali manj 3 2%
srednja 59 44%
vi$ja ali akademija 73 54%

135 100%

Tabela V-XVI: Rezultati raziskave (4.3): Izobrazba anketiranca. (n=135)

Velika vecina anketirancev je visje (54 %) ali srednje izobrazenih (44 %).
V.4 Pomembnejsi izsledki raziskave

V prvem sklopu (Oglasni bloki na TV) so vprasanja, ki so bistvena za pojasnjevanje dejanske
gledanosti oglasevanja med oglasnimi bloki. Ugotovili smo, da gledalci med oglasnim blokom
najpogosteje pregledajo, kaj je na drugih kanalih, vendar poskusajo ujeti konec oglasnega bloka
(15 % anketirancev to stori vedno, 48 % pa pogosto). NajpogostejSa odgovora sta Se, da
klepetajo z drugimi v sobi ali pa takoj preklopijo kanal. Kar 41 % anketirancev pa pogosto med
oglasnim blokom pusti TV priZzgan na istem kanalu, vendar ga ne spremlja, temve¢ zaradi

razli¢nih razlogov zapusti sobo.

Zvrst programa vpliva na gledanost oglasnega bloka: dnevno-informativne oddaje so tiste, pri

katerih anketiranci ne Zelijo zamuditi niCesar in si v povprecju najbolj pogosto ogledajo oglasne
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bloke. Negativen ucinek na gledanost bloka sta tudi ve¢ja dolZina oglasnega bloka in zanimanje

za program, ki blok obdaja.

Sami oglasi, kvaliteta oglasa in oglaSevanja je rdeca nit drugega sklopa vpraSanj. Najpogostejsi
razlog za preklapljanje je prepogosto ponavljanje vedno istih oglasov, kar ima lahko tudi tako
mote¢ ucinek, da potroSnika to lahko odvrne od nakupa tega produkta. Anketiranci pravijo, da
so najbolj vSec¢ni izvirni, zabavni, duhoviti, simpati¢ni, preprosti in nevsiljivi oglasi, najmanj pa
taki oglasi, ki podcenjujejo potrosnika, agresivni, neizvirni, taki, ki pretiravajo in taki, ki so
slabo sinhronizirani.

Sponzoriranje in »product placement« sta po mnenju anketirancev manj moteci orodji trznega

komuniciranja.
Tretji sklop vsebuje dve vpraSanji glede splosnih navad gledanja televizije, ki nista navrgla
znalilnih rezultatov, cetrti sklop pa je demografija anketiranca (61 % anketirancev je bilo

zenskega spola, 63 % je bilo starih med 26 in 35 let, veinoma visje izobrazenih).

Rezultati preverjanja hipotez, ki temeljijo (tudi) na podlagi rezultatov te raziskave so podani v

III. in IV. poglavju in v zakljuc¢ku naloge, kar je vsebinsko primernejse.
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VI Prihodnost oglasevanja na TV

Neizogibno je, da klasi¢no oglasevanje na TV, kot ga poznamo danes, nima potenciala oz.
blescece prihodnosti. Gledalce vedno bolj moti agresivno, iztroSeno in nekvalitetno oglaSevanje,
zato se klasi¢nim oglasnim blokom poskusajo izogniti. Prislo je do zasi¢enosti medijev in ljudi z
oglasnimi sporocili, ki so izgubila informativno vrednost in medijsko privlacnost. Oglasevalci in
tudi TV hiSe bodo morali brez dvoma iskati nove reSitve za to, da bodo dosegli Zeleno mo¢
oglaSevanja in pri TV oglasevanju obdrzali gledalce pred TV zasloni tudi v ¢asu oglasnih

blokov.

Klasi¢no oglasevanje ne daje ve¢ enakih rezultatov, vanj se vlaga ogromno denarja (kot smo
ugotovili tudi na zacetku naloge, glej poglavje 11.3), na prodajo pa mnogokrat ne vpliva dovolj
oz. v taki meri kot doslej. Postali smo druzba diskontinuitete, kjer prihodnosti ni mogoce
predvideti. Koncept mnozi¢nega trga je ustvaril koncept trga povprecnezev, prihodnost trznega

komuniciranja pa zahteva ravno nasprotno: komuniciranje za razlicne.

Zanimive reSitve so si domislili npr. v NBC. Gledalce so Zeleli obdrzati pred TV sprejemniki
tudi med oglasnimi bloki z enominutnimi mini filmi*’. MreZa, ki je v lasti General Electric, je
oznanila, da je naro¢ila 10 enominutnih mini filmov (t. i. 1MMs), ki bodo razdeljeni in
vstavljeni v oglasne bloke: prvi del v zanimivo nadaljevanko, zakljucek pa kasneje isti vecer.
»Zanimivo je bilo ustvarjati take vrste film, ker je podoben oglasom. Posneli smo ga v
digitalnem video formatu, na mini DV trakove®. Delal sem z ljudmi, s katerimi obi¢ajno delam
oglase, ker jim je bila vSec¢ ideja. Vsi smo to delo opravili z ljubeznijo. Vsi iS§¢emo nacine, kako
bi ljudi obdrzali pred TV zasloni tudi med oglasnimi bloki,« pravi Steve Dickstein, predsednik
produkcijske hiSe Partizan Films (Diaz, 2003: 7).

NBC je zadnja tri leta poskuSala s »hot-switchingom«, to je direkten skok z ene oddaje na
drugo, brez prekinitve z oglasi. »Oglasi, ki se pojavijo med programi namesto sredi oddaje, so

najbolj ignorirani oglasi na TV,« pravi Brad Adgate, bivsi direktor raziskav v Horizon Media,

47 7Ze v devetdesetih je bil za oglagevalce velik problem zadrzati gledalce pred TV zasloni med oglasnimi bloki.
Zato je Paris Barcklay dobil idejo, da bi med oglasnimi bloki predvajali 60 sekunden mini-film (t. i. »ofenzivno
orozje proti preskakovanju oglasnih blokov«), ki bi ga razdelili na tri dele, vsak del bi se kon¢al z neodgovorjenim
vprasanjem (v stilu limonadnic), kar bi gledalca obdrzalo pri TV zaslonih. Kdaj bi postregli z odgovorom je seveda
odvisno od dogovora oz. strategije. Ideje, ki jo je predlagal ze leta 1990, niso izpeljali. (Diaz, 2003). Mini filmi so
bili prvi¢ poskusno predvajani konec septembra 2003 (McDowell, 2003).

* T. i. mini filmi so poceni, produkcija filma z naslovom Henry Tammer je stala okrog 65.000 USD, povpreéen 30
sekundni oglasevalski spot v terminu pa stane okrog 300.000 USD (Linnett, 2003).
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New York. »Namen 'hot-switchinga' je, da obdrzi gledalce skozi vrzel in ovira preklapljanje
med kanali. Vedno bolj je popularno.« Mini-filmi in »hot-switching« jasno nakazujeta, da se TV
pravila postavljajo na novo v spopadu z izzivi daljincev, TiVo in veckanalnosti. (Linnett, 2003:

27). T. 1. hot switching je v praksi tudi na najvecji slovenski komercialni TV postaji.

TV postaje lahko oglasne bloke naredijo tudi bolj glasne od ostalega programa, seveda
predvsem na Zeljo oglaSevalca. S tem oglasi nekako izstopajo in naj bi bili zato bolj opazni. Na
splosno se glasnost mnogokrat regulira; dialoge npr. nastavijo na manjSo glasnost, da lahko
potem zvocni efekti, eksplozije in podobno zvenijo bolj dramati¢no, ko jim povecajo glasnost in
gledalcu se vse zdi normalno. V nasprotju s tem pa so oglasi nastavljeni na najvecjo glasnost
skozi celoten oglasni blok in tudi to je razlog, da gledalci sezejo po daljinskem upravljalcu
televizorja in zmanjsajo glasnost ali preklopijo na drug kanal. Poleg pritozb gledalcev pa je to
tudi razlog, da International Telecommunication Union (ITU), ki v Kanadi postavlja standarde
TV industriji, razvija elektro-mehanski merski sistem, ki bi meril »pravilno« glasnost programa

posamezne TV postaje (Hilton, 2003: 16).

VI.1 Pomen in vpliv novih tehnologij

Konvergenca tehnologij (kot so internet, TV, UMTS omrezja itn.) prinasSa spremembe tudi na
medijski in oglasevalski trg, vse pa vodijo k vecji izbiri, udobju, skratka zadovoljstvu
potrosnika. Trend kaZe, da bo interaktivnost dolgoro¢no e pridobila na pomenu®’. Gledalci
(potrosniki) bodo tudi zaradi pomanjkanja prostega Casa spremenili svoje navade rabe medijev
in postajali bolj zahtevni potrosniki tudi na podro¢ju medijev. Zdi se, da je fragmentacija in

personalizacija medijev neizogibna.

VI.1.1 PVR (osebni video-rekorder), TiVo in HDTV

»Digital personal video recorders« (PVR) in »high-definition television« (HDTV) so na trgu Ze
nekaj let in predstavljajo veliko groznjo TV industriji. HDTV naprave bodo kmalu cenovno zelo
konkuren¢ne standardnim televizorjem, medtem ko bodo video snemalniki, ki uporabniku

omogocajo, da preskoci oglasne bloke, postali izjemno popularni.

* Interaktivnost medijev seveda ni nov pojav ali ideja, Geprav je implementacija razmeroma po&asna. »Prek
konvergence telekomunikacijskih in racunalniSkih tehnologij so moznosti za interaktivnost vedno veéje. Z
zdruzavanjem kabelske televizije, racunalnikov in telefonskih linij se vzpostavlja popolnoma interaktiven sistem za
elektronsko nakupovanje, bancnistvo in telekonference« (Tehranian, 1990: 6). Bramanova (1993) to »tretjo fazo
informacijske druzbe« poimenuje »harmonizacija sistemov, kar pomeni medsebojno harmonizacijo
komunikacijskih sistemov, harmonizacijo nacionalnih in mednacionalnih sistemov in komunikacijskih sistemov z
drugimi socialnimi sistemi (Braman, 1993).
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Tehnoloski razvoj in spremembe (kot npr. PVR in HDTV) bodo ogrozile celotno poslovanje TV
industrije. PVR in TiVo™ omogo&a uporabniku, da presname stotine ur programa na ratunalnik,
medtem ko lahko avtomati¢no izloc¢i vse oglase (oz. oglasne bloke), ki so glavni vir dohodka TV
postajam. HDTV pa sili TV postaje k temu, da ustvarjajo veliko drazje, digitalne, visoko locljive
(»high-definition«) signale, kar bo producentom TV programa izjemno povecalo stroSke
poslovanja, cena HDTV naprav pa se bo nesporno zniZevala. Vse to bo TV postaje prisililo, da
bodo iskale nove prihodke in reSitve. Ena moznost je tudi, da bodo gledalci placali za
posamezno oddajo, ki jo gledajo (t. i. »video on demand«), kar pa je danes vsaj v Sloveniji ob
mnozici programov dokaj nerealno pri¢akovati.

Napovedi strokovnjakov glede vpliva PVR si niso enotne, vsekakor pa ni mogoce enostavno
dolo¢ati velikega padca opaZenosti TV oglasevanja samo zaradi PVR naprav’'. »Forrester
Research ocenjuje, da bo do leta 2007 polovica Ameri¢anov uporabljala tehnologijo osebnih

video rekorderjev (PVR) in videa na zahtevo (video on demand - VOD)« (Sennot, 2005).

VI.1.2 Digitalna in interaktivha TV

»Vedno pogosteje slisSimo napovedi, da bo interaktivnost in konvergenca tehnologij popolnoma
spremenila nacin gledanja TV. Toda kaj je pravzaprav na TV tako privla¢nega ze ve¢ kot pol
stoletja? Enostavno jo je gledati. Od nas ne zahteva nicesar, ponuja pa nam »pobeg«. Delo,
odnosi, pogovori in druzinske obveznosti zahtevajo nas vlozek. TV tega ne zahteva, temvec
privlaci zaradi pasivnosti. Skratka, temeljni razlog zakaj ljudje tako radi gledamo TV Ze tako
dolgo, je morda ravno to, da ni interaktivna« (Thompson, 2001: 61). Toda treba je upostevati, da
se ciljna skupina, ki je navajena na pasivni znacaj navade gledanja TV, stara. Mladi so bolj
nagnjeni k novim tehnologijam in morda tudi gledanje TV dojemajo nekoliko drugace, morda

ne tako pasivno.

Prava konvergenca se bo verjetno zgodila v distribuciji, shranjevanju in ponovnem predvajanju
programskih vsebin. Sistemi, ki omogocajo preverjanje vzorcev iz velikih katalogov filmov, TV
oddaj, Sportnih prireditev in drugih programov za gledanje ali snemanje na zahtevo (»video on

demand« ali tudi »download on demand«)*?, se zdijo neizogibni.

%% Obstajajo razli¢na poimenovanja v osnovi zelo podobne naprave. To je naprava, ki snema TV program v
pomnilnik (lahko gre za streznik) ali na medij, pri predvajanju pa lahko izlo¢i oglase in predvaja program po Zelji
uporabnika. Na osnovi streznika deluje TiVo ali WebTV, ki jo je ustanovil Microsoft.

>1'V Veliki Britaniji ocenjujejo, da bo upad (gledanosti) oglasevanja zaradi PVR naprav do leta 2014 okrog 10
odstotkov (povzeto po Raven in drugi, 2004, na naslovu:
http://www.ofcom.org.uk/research/tv/reports/tvadvmarket.pdf).
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Thompson (2001) meni, da »TV najveckrat prizgemo, ko smo zdolgoc¢aseni in pasivni, ko pa se
necesa lotimo, zapustimo sobo. Pogosto je televizor uporabljen kot zabava, zvok v ozadju, ki ga
obcasno spremljamo. Veliko ur, ko reCemo, da gledamo TV, je dejansko ne gledamo, ampak
enostavno zivimo druzinsko, domace zivljenje s prizganim televizorjem. Danasnji program sloni
na dremezu, prekinitvah, pomanjkanju osredotocenosti, toda ITV prihodnosti ne bo tako
tolerantna glede nase brezbriznosti. Morda bo ITV ustvarila novo, bolj sodelujoce obcinstvo /.../
Vedno ve¢ ljudi prezivi svoj delovni dan v interakciji z ekranom. Morda je utemeljeno ugibati,
ali bodo pripravljeni potem poceti enako tudi v prostem ¢asu. Spomnimo se na gledalisce, ki ima
prav tako moznost interakcije, toda razen nekaj poskusov, se ne uporablja veliko. Najbolj
uspesne predstave so Se vedno tiste, ki pustijo ob¢instvo, da pasivno sedi v temi, medtem ko se
nekdo drug trudi, da bi jih zabaval. Seveda trg za ITV obstaja. RazSirjenost interneta je
dokazala, da bodo ljudje porabljali svoj prosti ¢as za dolo¢ene naloge. Toda gledanje TV je
edinstvena in posebna dejavnost, ki je globoko zakoreninjena v navadah ljudi in vsaka nova

tehnologija, ki je povezana s tem, bi morala sluziti njeni pasivni naravi« (Thompson, 2001: 61).

VI.2 Nacrtovanje TV oglasevanja v prihodnosti

Pojav novih tehnologij, ki zadevajo navade gledanja TV bodo zahtevale tudi nove tehnike in
tehnologije nacrtovanja ucinkovitega TV oglaSevanja. Kot smo ugotovili, se bo Stevilo TV
kanalov z razSirjenostjo Sirokopasovnih povezav naglo povecevalo, kar bo privedlo tudi v
potrebo po spremembi klasi¢nega nacrtovanja oglasevanjana TV.

Veliko Stevilo TV kanalov bo naértovalcem delalo preglavice tudi zaradi nizjih gledanosti,
hkrati pa bodo zeleli optimizirati sredstva ne le glede na program znotraj enega kanala, temvec
tudi med kanali. Obstajajo Ze nekateri ekonometricni modeli, ki bi nacrtovalcem olajsali
naértovanje akcije na velikem $tevilu kanalov™. Hkrati s hitrim odzivnim ¢asom (oglagevanje
glede na razmerje gledanost/cena) bo to zagotavljalo tudi precej viSjo cenovno elasti¢nost

ponudbe TV kanalov oz. postaj.

Hibridno oglaSevanje in neklasi¢ni pristopi v oglasevanju bodo dobili vecjo vlogo, saj klasi¢no

oglasevanje dosega vedno manjsi ucinek glede na vlozek (ang. return on investment oz. ROI).

32 Uporabniku omogo¢a, da aktivno sodeluje pri izbiri kaj, kdaj in kako si Zeli ogledati doloen program.

33V Veliki Britaniji je Ofcom (Office of Communications) prav zaradi porasta stevila kanalov oz. TV postaj placal
raziskavo organizaciji PriceWaterhouseCoopers (PwC), kjer so na osnovi te raziskave postavili model, ki je bil
potem osnova za dolocanje elasticnosti TV oglasevanja (to je hitrosti odziva oglasevalcev na spremembo v
gledanosti na in med kanali, op. av.) in napovedovanje neto oglasevalskih dohodkov (Net Advertising Revenue oz.
NAR) (Raven in drugi, 2004, http://www.ofcom.org.uk/research/tv/reports/tvadvmarket.pdf).
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Strokovnjaki ocenjujejo, da se bo deleZ neklasicnega oglasevanja povecal s 5 % na 20 % v

naslednjih petih letih™.

»Za vecino oglaSevalcev so nove oblike oglaSevanja Se eksperimentiranje, toda v tem je brez
dvoma prihodnost. Alec Gerster, izvrsni direktor Initiative Media Worldwide, pravi, da medtem,
ko netradicionalno oz. neklasi¢no oglasevanje zavzema od 5 % do 10 % posla v panogi, se temu

posveca od 80 % do 90 % pozornosti« (Sennott, 2005). Kam to vodi, je zdaj verjetno Ze jasno.

** »Drugi menijo, da se bo obrat zgodil §e hitreje. Maurice Levy, predsednik pariske gigantske agencije pravi: 'V
naslednjih petih letih bomo prica radikalni spremembi v nacinu porazdelitve investicij v medije v naslednjih petih
letih'« (Sennott, 2005).
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VII Zakljucek

»Ocenjujemo, da bo imelo oglasevanje leta 2010 le okrog 35 % ucinkovitosti v primerjavi z
letom 1990« (Court in drugi, 2005). Toda klasi¢no oglaSevanje na TV je kljub negativnim
trendom v tem trenutku Se vedno najmoc¢nejSe orodje trznega komuniciranja, predvsem zaradi
visoke moznosti nadzorovanja oglasevanja in tudi zaradi ustaljenosti. Najbolj je u¢inkovito v
manj konkuren¢nih panogah ali pa ob ogromnih investicijah v bolj konkuren¢nih panogah in za

produkte Siroke potrodnje (ang. »fast moving consumer goods« - FMCG)™.

S preverjanjem hipotez H2 (Dejanska gledanost v oglasnem bloku je v povprecju nizja od
izmerjene) in H3 (Skrbno in kvalitetno nacrtovanje lahko pomembno izboljSa ucinkovitost
klasi¢nega TV oglasevanja) smo ugotovili, da lahko dosegamo boljSe rezultate s previdnejSim
pozicioniranjem oglasov (tako znotraj oglasnih blokov kot znotraj posameznih programskih
zanrov), z inovativnimi resitvami (tako glede vsebine kot medijskega nacrtovanja), s primerno
in prilagojeno frekvenco oglaSevanja ter s pravilno ciljanim oglasevanjem (torej oglasevanjem v
programih, ki so namenjeni isti ciljni skupini kot oglaSevan produkt). Vse to pa je delo, ki ga

lahko opravijo le izkuSeni strokovnjaki. Hipotezi smo torej potrdili.

Kljub temu pa bodo morali tako manjsi kot tudi veliki oglasevalci uporabljati druga orodja pri
oglasevanju, ¢e bodo zeleli obdrzati tudi bolj specificne skupine potro$nikov, saj se Siri
pomembna skupina ljudi oz. potrosnikov, ki se klasicnemu oglasevanju izogiba.

»Upadajoca ucinkovitost oglaSevanja je le najbolj viden znak nevarnosti. Trzniki se soocajo tudi
z rastjo Stevila medijev in distribucijskih kanalov, z upadajo¢im zaupanjem v oglaSevanje, s
potrosniki, ki opravljajo ve¢ opravil hkrati’® (in so zato nepozorni), in digitalnimi tehnologijami,
ki omogocajo uporabnikom ve¢ nadzora nad njihovim 'medijskim' ¢asom oz. ¢asom medijske

izpostavljenosti« (Court in drugi, 2005)°’.

Tudi hipotezo H4: Obstajajo nacini (razen klasicnega), ki lahko izboljSajo ucinkovitost
oglasevanja na TV, vendar se v Sloveniji zalo malo ali pa sploh ne uporabljajo, smo potrdili. V

Sloveniji je hibridno oglasevanje Se premalo izkorisena priloznost za oglasevalce.

> Konec novembra 2004 je bila lansirana tunina Calvo z izjemno podporo oglaevanja na TV. Na trgu tega dokaj
homogenega produkta, ki ga je ze pred leti dodobra zapolnil Rio Mare in kasneje Se Safcol, lahko oglasevalec le s
pristopom izjemno agresivnega oglasevanja racuna na uspeh na trgu.

>% Ang. Multitasking; npr. med brskanjem po internetu ljudje hkrati pogosto delajo tudi kaj drugega in niso toliko
pozorni. Pojav lahko imenujemo tudi »fragmentirana pozornost«.

>7 http://www.mckinseyquarterly.com
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Sponzoriranja mnogokrat ne vidijo kot orodje trznega komuniciranja, ki lahko prinese zelo
dobre rezultate glede na vlozek. Se posebej »product placement« je orodje, ki ga v Sloveniji
prakticno ne poznamo, specializiranih agencij, ki bi imele znanje in izkuSnje pri nas
primanjkuje, zato vidim to podroc¢je kot veliko priloznost, Ceprav obstajajo pri tem nekatere
zakonite omejitve. Ne smemo pa pozabiti, da hibridno oglasevanje tezko popolnoma nadomesti

klasi¢no oglasevanje, saj za to nima dovolj velike moci.

Prihodnost je v nadaljnji Siritvi konvergence tehnologij. Internetna TV je Ze uveljavljena,
pricakujemo lahko zdruzevanja podobnih digitalnih tehnologij na medijskem podrocju, ki bodo
nekaterim oglaSevalcem ponujala nove moznosti komuniciranja, drugim pa zaradi upiranja
spremembam ali neprilagodljivosti povzroCale tezave pri nacrtovanju komunikacijskih
aktivnosti. Menim, da je trend in prihodnost na strani interaktivnosti, visoki selektivnosti in bolj
personaliziranem pristopu komuniciranja. Osrednjo hipotezo H/ (Ucinkovitost klasi¢nega
oglaSevanja na TV se zmanjSuje) zato lahko s pridrzki potrdimo. Z dovolj strokovnim pristopom
do klasi¢nega oglasevanja pa lahko vseeno dosegamo visoko ucinkovitost, verjetno najvisjo med

vsemi mediji.

Vsekakor se nam v prihodnosti obetajo spremembe, ki jih bodo cutili tako oglaSevalci kot
potro$niki. Oglasevalci se bodo morali bolj potruditi, da bodo ugajali potrosnikom, potro$niki pa
bodo ob pomanjkanju ¢asa vedno bolj selektivni in zahtevni. Toda tudi v spremenjenem svetu ne

bodo mogli eden brez drugega.
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IX Priloga

IX.1 Struktura ankete

Anketa je urejena po sklopih oz. sekcijah, tako kot prikazuje slika spoda;.
V prvem sklopu (Oglasni bloki na TV) so vprasanja, ki so bistvena za pojasnjevanje dejanske
gledanosti oglasevanja med oglasnimi bloki. Sami oglasi, kvaliteta oglasa oz. oglaSevanja je
rdeca nit drugega sklopa vprasanj. Tretji sklop vsebuje dve vpraSanji glede splosnih navad
gledanja televizije, cetrti sklop pa je demografija anketiranca.

Section: 1

@ 1. Med oglasnimi bloki na T (pri veakem odgowvary izherite eno moznost);

@ 2. Kaj storim med oglasnimi bloki na T, je odvizno tudi od programa (oz. zvrati), ki ga gledam.

@ 3% katerem programu oz, zvrati =i bolj verjetno pogledate oglaze? (ce katere zvrsti nikdar ne
gledate, pustite prazno; pri vsaki zvrsti izberite eno moznost)

@ 4. Kdaj ze vam zgodi, da pogledate prav vse oglase v oglasnem bloku?

Section: 2

@ 1. Kaj vas pri ogladevanju na T4 tako zmaoti, da preklopite kanal oz. prenehate 2 gledanjem
televizier

@ 2. 0glasi za dolocen produkt bi mi kil bolj v=sec, ce bi kil (pri vsaki trditvi izberite eno moznost):
@ 3. Oglas za katero trzno znamka vam je v zadnjem casu najhalj veec.
CE> 4. Kako bita oglas oznacil T besedo ali dvema?

CE> 5. &l ze vam je fe zgodilo, da katerega produkta ali produkta neke trine znamke prav zaradi Ty
oglazevania ne bi kupili?

@ 6. Kaj vaz pri TV oglagevanju oz. T oglasih za ta produkt (ali trino znamko] najbolj moti?

@ 7. Koliko vas na splogno moti naslednie? (pri vaaki trditvi izberite eno moznost)

Section: 3
@ 1. Mekaj splosnih vprazan) glede navad gledanja T (pri vsaki trditvi izberite eno moznost)

@ 2.% katerem delu dneva se zgodi, da je televizar prizgan, vendar ga nihce ne gleda’?

Section: 4

@ 1. sPoOL

@ 2 STAROST
@ 3. DOKOMCANA SOLA,
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IX.2 Predstavitev vpraSanj internetne raziskave (kot so bila

prikazana)

IX.2.1 Prvi sklop: Oglasni bloki na TV

IX.2.1.1  Prvi sklop — 1. vprasanje

Uvodna stran ankete s prvim vpraSanjem ugotavlja aktivnost anketiranca med oglasnimi bloki
na TV. Izbral sem mrezni nacin odgovarjanja, pri ¢emer sem uposteval nagnjenost anketirancev
k enostavnem resevanju ankete in dajanju pri¢akovanih odgovorov, zato je vrstni red vprasanj
po pomembnosti pomeSan. Pri vsakem odgovoru je bilo moZzno podati eno moznost. K

naslednjemu vpraSanju je anketiranec prisel s klikom na »gumb« desno spodaj.

Pred vami je nekaj vprasan] glede oglasevanja na TV, ki vam bodo vzela le nekaj minut casa.
Prosim, da nanje adgovarjate iskreno, saj so le taki odgovari koristni. Anketa je anonimna.

1/ OGLASNI BLOKI NA TV

Q1. Med oglasnimi bloki na TV (pri vsakem odgovoru izberite eno moZnost):

vedno pogosto kakor kdaj redko nikoli

pogledam vse oglase, ker nocem
zamuditi programa . = = & &

pogledam vse oglase z zanimanjem [ r r r -
pogledam le preal-ga), potem

preklopim kanal ™ - - O O
ce nisem samf{-a), klepetam z

drugimi v sobi u a a & &
takoj preklopim kanal (l I I r -
pregledam, kaj j& na drugih

kanalih, vendar poskusam ujeti r I I | m
konec oglasnega bloka

pogledam teletekst - r r -
pocnemn kaj drugega v sobi, vendar

ne preklopim kanala u a a & &
grern na WC ali po prigrizek (oz.

zapustim sobo), vendar ne [ I I -

preklopim kanala

IX.2.1.2  Prvi sklop — 2. vprasanje

1/ OGLASNI BLOKI NA TV

Q2. Kaj storim med oglasnimi bloki na TV, je odvisno tudi od programa (oz. zvrsti), ki
ga gledam.

« DA
0 NE
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S tem vpraSanjem sem Zzelel ugotoviti, ali zvrst programa vpliva na aktivnost med oglasnim
blokom. V primeru, da je anketiranec odgovoril z »ne«, je program preskocil naslednje (tretje)

vprasanje. Na enak nacin so reSena tudi naslednja vprasanja, kjer je to smiselno.

1X.2.1.3 Prvi sklop — 3. vprasanje

Q3. V katerem programu oz. zvrsti si bolj verjetno pogledate oglase? (ce katere zvrsti
nikdar ne gledate, pustite prazno; pri vsaki zvrsti izbherite eno moznost)

vedno pogosto kakor kdaj redko nikoli

dnevno-informativna oddaja (24 ur,
Dinevnik) r g u u u

tedensko-informativna oddaja
(Preverjeno, Tednik)

pogovarna oddaja Trenja
zabavna oddaja
kviz (Milijonar, Najsibkejsi clen)

damaca nadaljevanka (Pod eno
streho, Wrtickarji)

amerisko nadaljevanko (npr.
Sedma nebesa)

komicno nadaljevanko (npr.
Raymonda imajo vsi radi)

filrn - akcija

film - komedija

filrn - drama

sport - ekipni sporti (kosarka, nogamet)
sport - formula 1

sport - zimski sporti (skoki, smucanje)

I T I I B B B |
I o O I B B
I o O I B B
I o O I B B
I o O I B B

dokurnentarna oddaja

IX.2.1.4  Prvi sklop — 4. vprasanje

1/ OGLASHNI BLOKI NA TV

Q4. Kdaj se vam zgodi, da pogledate prav vse oglase v oglasnem bloku?

¥ Kadar je aglasni blok kratek {od 1 do 3 oglasi).

™ ted programom, ki me zelo zanima in nocem nicesar zamuditi.
™ Ko se predvajajo oglasi za produkte, ki me zanimajo.

[ Other

" To se mi nikdar ne zgodi.
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IX.2.2 Drugi sklop: TV oglasi
IX.2.2.1 Drugi sklop — 1. vprasanje

2 TV OGLASI

Q1. Kaj vas pri oglasevanju na TV tako zmoti, da preklopite kanal oz. prenehate z
gledanjem televizije?

™ Pagosta ponavljanje wedno istih oglasaw (npr. za pralni pragek).

™ Oglasi za produkte, ki me ne zanimajo oz. nisem njihov potrognik (npr. moski pri oglasih
za higienske vioZke).

¥ Oglagevanje kot tako.
[ Cther

IX.2.2.2 Drugi sklop — 2. vprasanje

2/ TV OGLASI

Q2. Oglasi za dolocen produkt bi mi bili bolj vsec, ce hi bili (pri vsaki trditvi izberite
eno moznost):

DA NE
wsehinsko razlicni (vec oglasoy
razlicnih vsebin za isti produkt) ofm

razlicnih dolzin {za isti produkt rr
vendar tako dolgi kot kratki)

IX.2.2.3 Drugi sklop — 3. vprasanje

2/ TV OGLASI

3. Oglas za katero trzno znamko vam je v zadnjem casu najbolj vsec.

Peugedat 206 - ko iz nekega drugega avta naredi ﬂ
peugect QDE|
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IX.2.2.4 Drugi sklop — 4. vprasanje

2/ TV OGLASI

Q4. Kako bi ta oglas oznacili z besedo ali dvema?

zabaven, duhovit ﬂ

IX.2.2.5 Drugi sklop — 5. vprasanje

2/ TV OGLASI

Q3. Ali se vam je Ze zgodilo, da katerega produkta ali produkta neke trine znamke
prav zaradi TV oglasevanja ne bi kupili?

« DA
0 NE

1X.2.2.6 Drugi sklop — 6. vprasanje

2/ TV OGLASI

Q6. Kaj vas pri TV oglasevanju oz. TV oglasih za ta produkt {ali trino znamko)
najholj moti?

ponavijane oglasoy vaijevane nakupa ﬂ
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IX.2.2.7 Drugi sklop — 7. vprasanje

2/ TV OGLASI

Q7. Koliko vas na splosno moti naslednje? {pri vsaki trditvi izberite eno moznost)

vedno pogosto kakor kdaj redko nikoli
Umescanje izdelka v film (oz.
"product placement” - npr. James r

Bond vozi BWWY in pije Lasko L L 12 L
piva).

Sponzoriranje (npr. Droga

sponzatira kuharsko oddajo Jamie [T r r r -
Oliver).

IX.2.3 Tretji sklop: Navade gledanja televizije

IX.2.3.1  Tretji sklop — 1. vprasanje

3/ NAVADE GLEDANJA TV

(1. Nekaj splosnih vprasanj glede navad gledanja TV. (pri vsaki trditvi izberite eno
moznost)

vedno pogosto kakor kdaj redko nikoli
Fvecer pred televizarjem zaspim. r - - -
T gledam sami-a).

Oglazevanje na TY me na splosno
rmoti.

Televizor je prizgan, tudi kadar ga
nihce ne gleda.

r r rd Cob e
r r r r -
r r r r -

1X.2.3.2 Tretji sklop — 2. vprasanje

3 HAVADE GLEDANJA TV

Q2. V katerem delu dneva se zgodi, da je televizor prizgan, vendar ga nihce ne
gleda?

7 zjutraj
[ dopaldne
¥ popoldne
[ zvecer

[ ponaci
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IX.2.4 Cetrti sklop: Demografija anketiranca

IX.2.4.1

IX.2.4.2

IX.2.4.3

Cetrti

sklop — 1. vprasanje

4/ DEMOGRAFIJA

a1. SPOL

* MOSKI
0 FENSKI

Cetrti

sklop — 2. vprasanje

4/ DEMOGRAFIJA

Q2. STAROST

CO S

90 00

do 15 let

od 15 do 25 let
od 25 do 35 let
od 35 do 45 et
od 45 do 55 et
od 55 do B5 let
nad B5 let

Cetrti

sklop — 3. vprasanje

4/ DEMOGRAFIJA

Q3. DOKONCANA SOLA

 poklicna ali manj
' srednja

© vigja ali akademij
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