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1. UVOD

Sodobni ¢lovek se na vsakem svojem koraku srecuje z oglasnimi sporocili, ki prezijo
nanj iz razlicnih medijev. Prevec jih je, da bi si vse zapomnili, zato je za oglaSevalce zelo
pomembno, da njihov oglas od ostalih izstopa, oziroma da potroSnika prestreze prek pravih
medijev ob pravem Casu in na pravem kraju. S tem ima oglaSevani izdelek ali storitev ve¢
moznosti za uspeh.

Vsak od medijev ima svoje prednosti in slabosti, ki jih prevzame tudi vanj vklju¢eno
oglasno sporocilo. Mediji namre¢ niso le prenosniki sporocil, temve¢ s svojimi kvalitativnimi
karakteristikami vplivajo na sporocila, s tem pa lahko pripomorejo k ucinkovitemu
oglasevanju - enak oglas objavljen v Delu ima za bralca drugacno vrednost kot v Slovenskih
novicah. Ce Zelimo uéinkovito oglasevati je potrebno pripraviti dober medijski naért, ki pa se
ne zacne z izbiro medijev, saj je treba pred tem dolociti ciljno obcCinstvo, podrocje
oglasevanja, Cas oglaSevanja in druge cilje. Za izbiro pravega medija potrebujemo predvsem
podatke o njegovem dosegu (ciljne publike) in kako pogosto lahko preko njega izpostavimo
svoje oglasno sporocilo, na koncno izbiro pa vplivajo tudi drugi podatki in informacije.
Oglasevanje je namreC drago, zato je treba zelo premiSljeno nacrtovati vsak tolar - in
informacij, ki nam pri tem lahko pomagajo, ni nikoli preve¢. Izbrati moramo le prave. Vendar
pa objavljeni podatki veljajo vedno za nazaj, tako da je spretnost medijskega nacrtovanja v
veliki meri tudi umetnost, saj se medijske nacrte pripravlja za prihodnja obdobja na podlagi
podatkov iz preteklosti. Ni namre¢ nujno, da bo imel dolocen Casopis enak doseg, ali enak
pomen pri potrosniku ¢ez pol leta, kot ga ima sedaj, oziroma je vprasanje, ali bo takrat sploh
Se izhajal. Medijsko nacrtovanje je tako igra verjetnosti, saj je medijski trg zelo spremenljiv in
dinamicen, vendar se moramo pri tem zavedati, da gre za zelo drago in odgovorno igro, na
katero se je treba temeljito pripraviti, ¢e zelimo v njej obstati, prav tako pa je od tega odvisen
tudi obstoj in pocutje narocnika — oglasevalca.

Spreminja pa se tudi svet, ljudje ter nase navade in obicaji. Zelo velik vpliv pri tem
imajo tudi mnozi¢ni mediji, saj nam nenchno, bodisi z redakcijsko vsebino, bodisi z
oglasevalskimi sporocili, sporo¢ajo, kako naj na primer zivimo, da bomo bolj zdravi, sre¢ni in
zadovoljni. Ce je bilo véasih dovolj le nekaj &asopisov ter televizijskih in radijskih
programov, da so zadovoljili potrebe ljudi, obstaja danes cela mnozica specializiranih
medijev, ki jih prebirajo, gledajo ali poslusajo majhne skupine ljudi z zelo specificnimi

potrebami. S svojo uredniSko vsebino zadovoljujejo njihove potrebe, poleg tega pa so tudi



prenosniki oglasnih sporocil in tako omogocajo oglaSevalcem ¢im bolj natan¢no doseganje
ciljne skupine. Tako postaja medijsko nac¢rtovanje vse bolj pomembna funkcija v oglasevanju,
hkrati pa zaradi razdrobljenosti medijskega trga tudi vedno bolj zapletena.

Dobro poznavanje posameznih medijev (televizija, radio, tisk itd.) in Se natancnejSe
poznavanje posameznih medijskih nosilcev (posamezni televizijski program, radijska postaja,
revija itd.) omogoca medijskim nacrtovalcem boljSe ovrednotenje oglaSevalskega prostora
oziroma Casa, in s tem njegov ucinkovitejsi zakup. Cilj tega diplomskega dela je predvsem
predstaviti vrednotenje zakupa oglasevalskega prostora v dnevnikih. Branost in opaZenost
oglasov lahko namre¢ vrednotimo glede na Stevilne kriterije; npr: dan v tednu, redakcijsko
stran v ¢asopisu, pozicijo oglasa na strani, velikost in barvitost oglasa ipd.

Naloga temelji na pregledu literature s podro¢ja oglasevanja in medijskega
nacrtovanja, razli¢nih strokovnih ¢lankov domacih in tujih avtorjev, pregleda spletnih strani
ter konkretnih podatkov o medijskem trgu v Sloveniji, poleg tega pa predstavlja tudi pred
kratkim uveljavljen sistem vrednotenja ¢asopisnega oglaSevanja — kakovostne rating tocke in
predlaga uvedbo sistema standardnih oglasevalskih enot, kot jih poznajo v ZDA, tudi v
casopisno oglaSevanje pri nas.

V tem diplomskem delu bom najprej predstavil vlogo medijskega nacrtovanja v
oglasevanju in razlicne faze medijskega nacrtovanja oziroma v grobem tisto, kar mora vsak
medijski nacrtovalec vedeti oziroma se zavedati, ¢e zeli pripraviti dober medijski nacrt. To
vkljucuje razliéne definicije v medijskem nacrtovanju, analizo razli¢nih virov, postavitev
ciljev in strategij ter postopkov izbire medijev. Glavni tipi mnozi¢nih medijev oglasevanja
»nad Crto« so televizija, radio, revije, Casopisi in zunanji mediji, od teh pa bom bolj natan¢no
predstavil Casopise oziroma dnevnike. Ker so dnevniki tiskani medij, bom v drugem delu
diplomskega dela pisal o znacilnosti in posebnostih le-teh ter o njihovih bralcih in lastnostih,
ki zanimajo oglaSevalce in medijske nacrtovalce. V zadnjem delu bo pod drobnogled vzeto Se
oglasevanje v samih cCasopisih (dnevnikih), razlicne moznosti, ki jih pri tem imamo,
uporabnost ter njihove prednosti in slabosti glede na ostale oglaSevalske medije. Ob tem se

bom dotaknil tudi slovenskih dnevnikov in podatkov, ki so nam o njih na voljo.



2. MEDIJSKO NACRTOVANJE IN OGLASEVANJE

Po najosnovnejSi definiciji je medijsko nacrtovanje proces izbiranja medija
mnozi¢nega komuniciranja, kamor umestimo oglasevalsko sporocilo, zakupa medijskega Casa
in/ali prostora ter zagotavljanje, da je sporoCilo ob zakupljenem casu tudi objavljeno
(Donnelly, 1996: 3). Je dejavnost, katere kon¢ni produkt je medijski nacrt; v njem pa je
predstavljena izbira medijev, ki jih bo medijski nacrtovalec uporabil za oglasevalsko akcijo
(Sissors in Bumba, 1992: 2). Konéni cilj medijskega nacrtovanja je postaviti oglasevalsko
sporo¢ilo pred ciljno publiko, pred tem pa je potrebno sprejeti vrsto odlocitev: kaksno
obcinstvo je treba doseci, kje, kdaj, kako dolgo naj bo ciljna skupina izpostavljena oglasu
(dolzina akcije) in kako intenzivno (frekvenca izpostavljanja sporocila). Vsakega potrosnika
ali potencialnega potrosnika dolocenega izdelka oziroma storitve se da z oglaSevalskim
sporoc¢ilom dosec¢i v neki idealni toc¢ki v ¢asu in prostoru (takrat, ko ima to sporocilo zanj
najvecjo vrednost), in naloga medijskega nacrtovalca je, da ga s sporoCilom prestreze ravno
tam (Wells in drugi, 1992: 268).

Surmanek pravi, da je medijsko nacrtovanje po eni strani samo vesc¢ina, ki zahteva le
analizo kvantitativnih informacij, po drugi strani pa poudarja, da na izbor najbolj primernega
medija lahko vplivajo tudi kvalitativni dejavniki (npr. urednisko okolje, kvaliteta
reprodukcije, namestitev oglasa, zaznana reakcija na oglas), ki jih ne moremo vedno tudi
znanstveno argumentirati (Surmanek 1993: 9 - 10).

Oglasevanje je, po JanciCevi definiciji, »kreativna mnozi¢na komunikacija. Je placana
in neosebna oblika sporoCanja in spodbujanja procesov menjave izdelkov, storitev, idej
organizacij, ki jo izvaja identificiran oglaSevalec.« (Jancic, 1995: 24).

Ker gre za nadzorovano' komunikacijo, je oglasevanje tudi zelo drago. Ce namreé
zelimo vedeti, kako najbolje nagovoriti potro$nika, so za to potrebne raziskave; pripraviti je
potrebno kreativno resitev, da bo potrosnik sprejel sporocilo tako, kot to Zeli oglasevalec; to
sporoc¢ilo pa mora preko medijev tudi v pravi frekvenci doseci potencialnega potrosnika.
Oglasevalski prostor in €as pa nista poceni.

Kadar je nekaj nadzorovano in hkrati tudi zelo drago, zelimo — natan¢no, kot je le

mogoce — vedeti, kaj bomo dobili za vloZen denar. Zato pri oglaSevanju izdelkov ali storitev

! Nadzorovana je vsebina sporocila, kakor tudi celoten potek komunikacijskega procesa (kdo sporoca, kaj sporoca, komu

sporoca in kako sporoca).



trznike zanima, kako se bo denar vloZen v oglaSevanje vrnil kot denar od prodaje, in kot cilj
oglasevanja pri¢akujejo povecano prodajo za dolo¢en odstotek, s tem pa tudi povecanje
dobicka in rast podjetja (Donnelly, 1996: 24).

Samo oglaSevanje namre¢ daje izdelku ali storitvi ve¢jo moznost uspeha, ga pa ne
zagotavlja. Moznosti za uspeh so neposredno odvisne tako od kvalitete in ucinkovitosti
oglaSevalskega sporocila, kot tudi od obsega in ucinkovitosti medijske dostave (Surmanek,
1993: 5). To pa je naloga medijskih nacrtovalcev, ki medijske nacrte pripravljajo ter vseh

ostalih, ki so odgovorni za njihovo izvedbo (npr. medijskih kupcev).

2.1. VLOGA MEDIJSKEGA NACRTOVANJA

Se pred dvajsetimi leti smo lahko Slovenci spremljali le nekaj drzavnih televizijskih in
radijskih programov, prebirali pes€ico Casopisov in nekaj deset tiskanih publikacij, konec
osemdesetih in v zacCetku devetdesetih let prejSnjega stoletja pa so slovenski medijski prostor
zacele polniti komercialne radijske in televizijske postaje, povecevalo pa se je tudi Stevilo
tiskanih medijev. Samo v zadnjih letih (od leta 2001 do leta 2005) se je v Sloveniji Stevilo
tiskanih medijev iz 859 povecalo na 1077, stevilo radijskih postaj se je iz 80 povzpelo na 85
in Stevilo televizijskih programov iz 44 na 58 (vir: Mediana SM in Radiometrija 2002/2005).

Ne le pri nas, tudi drugod - kot pravi O'Donoghue (v Cooper, 2002: 126) - se Stevilo
medijskih izbir kar naprej mnozi, s tem pa medijsko nacrtovanje postaja vedno bolj zapleteno.
Povprecen potrosnik je namre¢ bombardiran s stotinami oglasevalskih sporocil dnevno in kot
pravita Lane in Rusell (2001: 90 — 92), je lahko oglasevanje opazno le s kombinacijo
kreativnih komunikacij, ¢asovne usklajenosti in domiselne medijske postavitve. Se tako
kreativen oglas ne bo imel pravega ucinka, ¢e bo dostavljen napa¢nemu obcinstvu, zato
medijsko nacrtovanje, s katerim zelimo preko prave izbire medijev ¢imbolj u¢inkovito doseci
ciljno skupino, v zadnjih letih pridobiva na pomembnosti.

Zaradi vec¢je medijske izbire in vsebinske specializacije medijev le-ti dosegajo bolj
specificne gledalce, bralce in posluSalce (Sportni navduSenci, na primer, bolj spremljajo
Sportne revije in programe), a ker je trg vse bolj nasiCen z oglasi, le-ti niso vec tako
ucinkoviti. OglaSevalci zato Se bolj agresivno komunicirajo in s tem medijskemu prostoru
dvigujejo ceno in zvisujejo stroSke oglasevanja. Kot pravi Kaminova, je problem ravno trend
fragmentacije obCinstva, ki ga razumemo kot kréenje obcinstva na manjsSe skupine bolj ali
manj podobnih medijskih porab, zaradi ¢esar je nacrtovanje in zakup medijev postal najdrazji

del celotnega procesa oglaSevalske akcije (Kamin, 2003: 91).



Kljub razvoju in spremembam oglasevalskih medijev pa bodo nekateri osnovni

principi medijskega nacrtovanja, ne glede na tehnologijo, ostali isti (Lane in Rusell, 2001:

93):

1. Borba za vecjo stroSkovno ucinkovitost v medijski izbiri;

2. Prizadevanje za doseganje minimalne odvec¢ne cirkulacije z doseganjem le glavnih
potencialnih in obstojecih potrosnikov;

3. PremiSljevanje o novih medijskih trgih oziroma zamenjavi tradicionalnih medijskih
nosilcev;

4. Koordiniranje medijskih nakupov z vsemi fazami oglasevalskih in marketinskih ciljev

podjetja.

3. GLAVNE VRSTE MNOZICNIH MEDIJEV

Izraz »medij« je okrajSava termina »medij komunikacije«, ki se nanaSa na
organizirana sredstva Sirjenja dejstev, mnenj in zabave. Termin »mnozi¢ni medij« se tako
uporablja za tiste vrste medijev, ki so posebej ustvarjeni in namenjeni doseganju zelo Sirokega
oblinstva. Mednje uvrS¢amo cCasopise, revije, kino, radio, televizijo in svetovni splet
(http://encyclopedia.laborlawtalk.com/Mass_media).

Podobno opredeljuje mnozi¢ne medije s tehnoloskega vidika tudi Kaminova (2001:
52), ki pravi, »da se termin 'mnozi¢ni medij' nanaSa na zmoznost komunikacijskih tehnologij,
da posiljajo sporocila ljudem na SirSem obmocju istocasno in/ali ob razliénem casu, pri ¢imer
je namen uporabnikov mnoZi¢nih medijev doseci ¢im vec ljudi, ki so z vidika komunikatorja
bolj ali manj anonimni.«

Mnozi¢ni mediji so torej sredstva javnega komuniciranja, ki doseZejo Siroko
obcinstvo. Z vidika oglasSevalcev so mnozi¢ni mediji pomembni predvsem zato, ker lahko
preko njih svoje izdelke ali storitve predstavijo obcinstvu ali dosegajo katere druge
komunikacijske cilje. Poleg zgoraj nastetih so za oglasevanje pomembni tudi drugi mediji,
kot, na primer, obcestni plakati in drugi zunanji mediji, direktna posta itd. V tej nalogi bom
izraz »medij« oziroma »mnozi¢ni medij« uporabljal vedno z vidika oglasevalcev.

Vsak medij ustvarja razli¢ne oglaSevalske zmoznosti v terminih dosega in frekvence
ter ucinkovitosti in zavedanja. Razumevanje kako in zakaj medij deluje, omogoca osnovo za
kreativnost in dobre strategije, s tem pa tudi doseganje oglasevalskih ciljev (Donnelly, 1996:

175 — 176). Za pripravo realnega medijskega nacrta se mora medijski nacrtovalec popolnoma



zavedati ucinka posameznega medija, trenutnih cen za enoto oglaSevalskega prostora ali ¢asa
in pricakovanega dosega (Stevila posameznikov, ki bodo v dolocenem casu prisli v stik z
medijem) ter poznati trende obcinstva in profile bralstva posameznih revij in drugih tiskanih

medijev (Donnelly, 226 — 227).

3.1. ZAKAJ SPLOH UPORABA MNOZICNIH MEDIJEV?

Ljudje ne berejo Casopisov ali gledajo televizije zaradi oglaSevanja, ampak zato, ker to
ob dolo¢enem casu zapolnjuje njihove Zelje in potrebe. Lahko gre samo za potrebo po
sprostitvi ali zapravljanju ¢asa (Kamin, 2001: 84), lahko za potrebo po druZzenju s ¢lani
druZine (Morley v Kamin, 2001: 85), potrebo po informiranosti, razvedrilu itd. (ve¢ o tem tudi
v poglavju 6.2.1. — Zakaj ob¢instvo bere dolocene publikacije).

Z uporabo medijev so te potrebe vsaj deloma zadovoljene. S tem, ko ljudje gledajo
doloc¢ene oddaje ali, na primer, berejo doloCen Casopis, postanejo gledalci, bralci ali poslusalci
tudi blago, ki ga lahko medijski zastopnik proda oglasevalcu. Vloga medijskega nacrtovalca
je najti tiste medije, ki najbolj ucinkovito zagotovijo obcinstvo, s katerim zeli oglasevalec
komunicirati (Surmanek; 1993: 11).

Ker je medijsko nacrtovanje lahko definirano kot zavestno in zavedno vstavljanje
sekundarnega objekta v primarni objekt pozornosti in zaznavanja, so mnozi¢ni mediji najbolj
primerni za oglasevanje, saj pri obsezni ciljni skupini prinasajo najvecji uspeh. Razlogi za

uporabo mnozi¢nih medijev so tako naslednji (Donnely, 1996: 7 — 8):

1. ucinkovita distribucija oglasevalskih sporocil in posledi¢no doseganje zavedanja
med potencialnimi potrosniki;

2. razviti obcutek potrebe po dolocenem izdelku ali storitvi pri ob¢instvu, zbranem pri
dolo¢enim medijskim nosilcem;

3. spodbujanje zahteve po izdelku, kar se doseze skozi sinergijo med izdelkom ali
storitvijo in razlogi, zaradi katerih ljudje komunicirajo preko dolocenih medijskih nosilcev

(Donnely, 1996: 7 — 8).

Z mediji namre¢ dosegamo razli¢ne ciljne skupine, ki jim oglaSevalci Zelijo predstaviti
oziroma prodati svoje izdelke ali storitve, Zze iz same definicije oglasevanja pa lahko

razberemo, da brez mnozi¢nih medijev ni oglasevanja.



Mediji ljudem ponujajo zabavo, informacije ali zadovoljujejo katere druge potrebe,
vendar pa so v ozadju tudi drugi, predvsem zalozniski interesi. To je Ze v zacetku prejSnjega
stoletja pojasnil velik zaloznik Cyrus K. Curtis (Bogart, 1990: 303):

»Urednik revije Ladies Home Journal misli, da revijo objavljamo zaradi koristi
ameriSkih zensk. To je iluzija, vendar zanj ¢isto prava. Toda povedal vam bom pravi razlog
zaloznikov, in ta je, da damo vam, ki proizvajate stvari, ki jith Ameri¢anke Zelijo, priloZnost,
da jim o njih spregovorite!«

Danes se zaradi obilice informacij, ki jih prejemamo, skuSamo zavestno izogniti
komunikacijskemu presezku. To pomeni, da ne zelimo gledati, brati ali poslusati stvari, ki
nam niso zanimive, ali ne pritegnejo dovolj nase pozornosti. Ljudje imajo odpor tudi do
oglasevanja, ki pa je lahko po drugi strani tudi zaZeleno, ¢e nudi uporabne informacije,
oziroma je dovolj zanimivo. Raziskava opaZenosti Casopisnih oglasov, ki so jo leta 1985
opravili na Nizozemskem, je pokazala, da so si ljudje uporabne in zanimive oglase zapomnili
v 59-ih odstotkih, neuporabne in nezanimive pa le v 23-ih odstotkih (Franzen, 1994: 21-22).

Tam, kjer so medijske vsebine zdruzljive z izdelkom, oglaSevanje ni nujno zaznano
kot vsiljivo, ampak lahko tudi kot prijetno. Razpolozenje za boljse sprejemanje oglasov se da
ustvariti tudi z uredniSko vsebino (komedije, sentimentalnost...) in nekatera podjetja tudi
zahtevajo, da se njihovi oglasi predvajajo, na primer, le med komedijami (Wells in drugi,
1992: 283 - 285).

Ce Zeli biti ogladevalsko sporoéilo uginkovito, mora zadostiti vrsti kriterijev, ki pa niso

enako pomembni za vse znamke in produkte:

e Uspeti mu mora pritegniti naSo pozornost;

e Uspeti mu mora predstaviti blagovno znamko;

e Biti mora vSec¢no in nemotece;

e Prispevati mora k razlikovanju oglaSevane znamke od konkuren¢ne znamke;
e Vplivati mora na izbiro v korist oglaSevane znamke;

e Njegovo bistvo se nam mora vtisniti v spomin (Franzen, 1994: 8).

Raziskave (npr. NIPO Brand Monitor v Franzen, 1994, 158 - 159) so pokazale, da
obstaja mocna povezava med zavedanjem blagovne znamke in nakupnim vedenjem. Dobro
oglasevanje povecCuje zavedanje o blagovni znamki in preko vmesnih stopenj (uporabnost,

najvecja kvaliteta in vrednost za denar) vodi v lojalnost blagovni znamki.



3.2. PREDNOSTI IN SLABOSTI MNOZICNIH MEDIJEV

Vsak od mnozi¢nih medijev ima svoje prednosti in slabosti glede na to kaj in kako
zelimo sporocati ciljnim skupinam. Kadar nacértujemo oglasevalsko akcijo, je potrebno
poznati karakteristike posameznih medijev, njhovo obcinstvo in zmoznost doseganja ciljnih
skupin, uc¢inkovitost glede na stroske, kakor tudi druge posebnosti (kakovost tiska, na primer,
je v Casopisih slabsa kot v revijah; radio je mnogokrat le zvoc¢na kulisa v prostoru in se mu ne
namenja toliko pozornosti ipd.). Cilj tega poglavja je na kratko predstaviti nekaj prednosti in

slabosti oglasevanja na posameznem mediju.

3.2.1. Prednosti in slabosti televizije

Kot bomo pokazali kasneje, se najvec oglasevalskega denarja porabi za oglasevanje na
televiziji. Eden od bistvenih razlogov je ta, da ima televizija velik doseg, in da lahko kljub
temu omogoca relativno dobro ciljanje razli¢nih ciljnih skupin (Sissors in Bumba, 1992: 217).
Poleg tega omogoca hkraten prenos slike in zvoka, kar ponuja oglasevalcem moznost
predstavitve izdelka z gibljivo sliko in glasbo. Obic¢ajno je televizija eden bolj stroskovno
ucinkovitih medijev za doseganje vecine sploSnih potrosniskih segmentov, omogoca pa tudi
visoko frekvenco izpostavljanja sporocila (Surmanek, 1993: 283 — 284). Ker pa je draga Ze
sama produkcija oglasa, kakor tudi zakup oglasevalskega ¢asa (cena 30-sekundnega oglasa na
POP TV, na primer, v najbolj gledanem casu stane povpre¢no (podatek iz cenika za leto
2006) 726.000 SIT oziroma 3.000 €), je televizija mnogim oglasevalcem nedosegljiv medij.
Oglasi na televiziji so lahko za gledalce tudi moteci, saj oglasni bloki prekinejo program,
zaradi Cesar gledalci medtem preklopijo drugam, ali po¢nejo kaj drugega (Opaschowski
(1992) v Franzen, 1994: 29). Pri televizijskem oglasevanju se gledalec ne more prostovoljno
1zpostaviti dolo¢enemu oglasu kot lahko to stori pri tiskanih medijih, pri katerih lahko zazelen
oglas opazuje poljubno dolgo. Na televiziji ga bodisi vidi, bodisi spregleda (Sissors in Bumba,

1992: 217).

3.2.2. Prednosti in slabosti radia

Radio je pomemben medij, kadar je potrebna pogosta frekvenca sporocila ozko

doloceni ciljni skupini. Oglasevalsko sporocilo lahko tako bolj u¢inkovito kot preko drugih

mnozi¢nih medijev doseze potencialne potrosnike in to iz skoraj vseh demografskih skupin
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(Donnelly, 1996: 188). Pomembna prednost radia je, na primer, tudi ta, da lahko sporocilo
doseZe poslusalca v avtu na poti v trgovino (Surmanek, 1993: 281), Sissors in Bumba (1992:
218) pa dodajata, da je radio odlicen medij za doseganje mobilne populacije, Se posebno v
poletnem Casu zaradi pocitniskih migracij, in da je primeren medij za manjSe oglasevalce, ki
delujejo lokalno. Tako kot pri televiziji, so tudi radijski oglasi minljivi, zato jih poslusalci
bodisi slisijo, bodisi preslisijo. Televizija poleg prenosa zvoka omogoca tudi prenos slike, ki
pa je radio ne. Ker je lahko na dolo¢enem trgu ve¢ razliénih postaj s podobnimi ciljnimi
skupinami, je potrebno za efektivni doseg oglasevati na ve¢ radijskih postajah (Sissors in
Bumba, 1992: 219), kar povecuje stroske oglasevanja. Poleg tega pa je zaradi ve¢jega Stevila
oglasov v oglasnem bloku (lahko tudi veckrat na uro), u¢inek posameznega oglasa manjsi kot

bi bil sicer (Donnely, 1996: 190).

3.2.3. Prednosti in slabosti revij

Revije so primeren medij za oglasevanje produktov, ki jih Zelimo tudi slikovno
predstaviti (na primer, avtomobilov, obladil in hrane), saj omogocajo barvite in natan¢ne
fotografije. Navadno imajo tudi vecje Stevilo bralcev na izvod in tako tudi vecji doseg. Bralci
jih navadno dlje ¢asa berejo (en teden, lahko cel mesec in tudi vec), tako da lahko oglasi v
reviji Se dolgo po izdaji krepijo zavedanje o blagovni znamki (Sissors in Bumba, 1992: 214 -
215). Poleg tega lahko dosezejo specificne ciljne skupine z minimalnim odvecnim
oglasevanjem, omogocajo razli¢ne kreativne resitve (celostransko oglasevanje, oglasevanje na
razli¢nih straneh, vstavljanje in lepljenje materiala) itd. Za razliko od televizije in radia
sporocila ne morejo dostaviti takoj, saj bralci berejo revije takrat, ko jim to najbolj ustreza.
(Surmanek, 1993: 275 — 276). Tako je vcasih tezko napovedati, kdaj bo obcinstvo
izpostavljeno dolocenemu oglasu. Ena od slabosti revij je tudi ta, da je potrebno oglasni
material dostaviti dolgo pred tiskom, in da so revije relativno nefleksibilne za popravke v

zadnjem trenutku (Surmanek, 1993: 277).

3.2.4. Prednosti in slabosti velikih plakatov

Veliki ali t.i. »jumbo« plakati lahko s svojo dominantnostjo v prostoru pridobijo veliko
pozornosti. Z njimi lahko dosezemo predvsem mobilno populacijo (npr. na poti v sluzbo) in
lokalno pokritost (npr. dolo¢eno sosesko), sicer pa so primeren medij za graditev zavedanja o

blagovni znamki, saj lahko z njimi dosegamo visoko frekvenco izpostavitev sporocila (Sissors
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in Bumba, 1992: 222). Kljub temu, da je relativen stroSek na izpostavitev najmanjsi od vseh
oglasevalskih medijev, so stroSki oglaSevanja na plakatih relativno visoki in so zato plakati
mnogim oglasevalcem nedosegljiv medij. Njihova slabost je tudi ta, da morajo biti sporocila
na njih zelo preprosta, poleg tega pa tudi ni zadovoljivih raziskav o njihovi ucinkovitosti

(Donnely, 1996: 211).

3.2.5. Prednosti in slabosti interneta

Internet zdruzuje najrazli¢nejSe vsebine - tekst, zvok, slike — in je za razliko od ostalih
mnozi¢nih medijev, kjer gre za enosmerno komunikacijo, interaktiven medij. Spletno
oglasevanje omogoca zelo natan¢no ciljanje, kakor tudi prilagajanje sporocila ciljnemu
obcinstvu, oglasevalec pa lahko tudi spremlja ucinkovitost posameznih oglasnih mest in
spletnih oglasov ter v ¢asu poteka akcije upravlja z njimi (Kogovsek, 2001: 27). Oglasevanje
se mora prilagoditi nacinu uporabe medija, saj vecina uporabnikov interneta le-tega uporablja
kot orodje za iskanje informacij, zato so dodatne, neiskane vsebine (med katere sodijo tudi

oglasi) za njih motece (Kamin, 2001: 104).
Prednosti in slabosti oglaSevanja v Casopisih so predstavljene v poglavju 6.3.4. -

Prednosti in slabosti Casopisov, ker jim Zzelim nameniti ve¢ pozornosti in bolj natancno

predstaviti.
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3.3. RAZPOREDITEV OGLASEVALSKIH SREDSTEV NA POSAMEZNE MEDIJE
IN NJIHOV DOSEG V SLOVENUJI

Ljudje razlicnim medijem namenijo razli¢no ¢asa — glede na svoje potrebe — in kot
pravi Donnelly (1996: 10) »ljudje kupujejo in trosijo zato, ker so to, kar so«, in le ¢e lahko
svobodno izberejo medij, je njihova izbira skladna s tem, kako vidijo sami sebe (Yankelovich
v Donnelly, 1996, 10). Medijski nacrtovalec mora tako vedeti, katere medije izbirajo
potrosniki in v kakSnem obsegu, da izbere tiste, preko katerih lahko komunikacijske cilje
najbolj u¢inkovito doseze. V spodnjem grafu je predstavljen povpreden dnevni doseg”

medijev v Sloveniji leta 2004:

Graf 3.1.: Povprecen doseg medijev v Sloveniji leta 2004

100
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Medij

Vir: NRB 2004 v Mediaskop 2005

Kot vidimo, s tiskanimi mediji dnevno dosezemo najve¢ ljudi, vendar pa moramo
upostevati, da je izbira tiskanih medijev veliko bolj Siroka, kot je izbira televizijskih
programov. Kot receno, je prvih v Sloveniji ve¢ kot 1000, Slovenskih TV postaj pa je po
zadnjih podatkih (Mediana SM 2005) 58.

Naslednja slika prikazuje, kako so sredstva za oglasevanje razporejena med

posamezne tipe medijev v Sloveniji. Podatki veljajo za leto 2004:

2 Doseg je celotno Stevilo ljudi, ki so izpostavljeni mediju v dolo¢enem ¢asovnem obdobju. Obicajno je izrazen v odstotkih.
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Slika 3.1: OglaSevalski kolac v letu 2004
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Vir: Janci¢, Maja (2005): Vec oglasevanja kot denarja

Gre za pregled in oceno revije Marketing Magazin, ki analizira 95 medijev: 5
televizijskih postaj, 7 dnevnikov, 66 drugih tiskanih medijev, 13 radijskih postaj,
kinematografe, 2 ponudnika medijev na prostem in enega ponudnika WC-oglasevanja. Skupni
oglasni promet medijev v letu 2004 se je povecal za 11,6 odstotka v primerjavi z letom
poprej, najvecji delez oglasevalskega prometa pa so imele televizije, in sicer 34,6 odstotka.
Drugi najvecji kos oglasevalskega kolaca so si prisluzili dnevniki z 29,9 odstotka, naslednjega
drugi tiskani mediji s 14,8 odstotka, na Cetrtem mestu so zunanji mediji z 11,2 odstotka,
sledijo jim radijske postaje z 8,4 odstotki, najmanjsi kos pa so si prisluzili kinematografi
(Jancic, 2005: 14 — 15).

V tej oceni medijev ni vklju€en internet, ki po podatkih Mediane za leto 2004 v bruto
vrednosti predstavlja en odstotek bruto oglaSevalskega kolaca, napovedujejo pa mu vedno
vecji obseg (Setinsek, 2005: 16).

Kot bomo videli kasneje, je doseg medija eden pomembnejsih kriterijev za izbiro
medija za oglasevanje, sredstva, ki jih za oglaSevanje namenimo posameznim medijem pa so
odvisna tudi od drugih dejavnikov (velikosti sredstev namenjenih za oglaSevanje,
komunikacjskih ciljev itd.), kakor tudi od ciljev in strategij, ki so opisana v naslednjem

poglavju.
3.4. MEDIJSKI SPLET
V medijskem nacrtu se najveckrat uporabi kombinacijo razlicnih medijev, ker tako

dosegamo vec ciljne skupine oziroma jo dosezemo veckrat, kot bi jo dosegli z uporabo samo

ene vrste medija. Tisti medij, ki ga za dolo¢eno oglasevalsko akcijo uporabimo v najvecjem
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obsegu, imenujemo primarni medij, ostale, podporne medije, pa sekundarni mediji. Kadar
zelimo v kratkem Casu ¢im veckrat doseci ¢im ve¢ ljudi, sta najbolj primerna medija televizija
in radio, kadar pa frekvenca ni tako pomembna, so lahko primarni medij revije ali ¢asopisi.
Sicer pa strogih pravil, ki bi dolocala, kateri medij je bolj primeren kot primarni za dolocene
oglasevalske akcije, ni. Izbira namre¢ izvira iz komunikacijskih ciljev tocno dolo¢ene

oglasevalske akcije.

Za t.1. media mix se odloCamo zato, da

e dosezemo ljudi, ki prvega medija sploh ne uporabljajo oziroma so mu le malo
izpostavljent;

e priskrbimo dodatno ponovljeno izpostavljenost oglasevanju, kar je lahko ceneje v
drugem mediju, ¢e smo v prvem ze dosegli optimalni doseg;

e Kkoristno uporabimo nekaj bistvenih vrednosti medija, ki morda niso bile
najpomembnejSe pri prvi izbiri, vendar pa lahko povecajo kreativno ucinkovitost
oglasevalske akcije;

e dostavijo kupone v tiskanih medijih, ¢e je primarni medij TV ali radio;

e predstavimo embalazo v vseh barvah, ¢e je primarno izbran medij radio;

e ogovorimo razlicne ciljne skupine, poleg tistih, ki jih ciljamo s primarnim medijem
(npr. z radiem mladostnike, s Casopisi odrasle...);

e povecamo doseg v doloenem Casu;

e povzrofimo sinergijo, ki ponazarja efekt, kjer je vsota delov vec¢ja od pricakovane (2

+2 = 5) (Surmanek, 1993: 116 — 117)

Uporaba razlicnih medijev ponuja razlicne prednosti, ki jih en sam medij ne more
nuditi. Tudi televizija, ki sicer e vedno prejema najvecji delez oglasevalskega denarja in je
tako vodilni oglasevalski medij, je Se bolj ucinkovita v kombinaciji z drugimi mediji.
Dokazano je, da lahko kombinacija tiskanega in televizijskega oglaSevanja okrepi moc¢

samega sporocila in sicer tako, da:
¢ lahko spodbudi ciljno obcinstvo, da se odzove na televizijske oglase. Oglase, ki jih

gledalec zamudi na televiziji, lahko opazi ob izpostavljenosti tisku, pri tem pa

kasnejSe izpostavitve omogocajo tudi bogatejSo in bolj polno komunikacijo;
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lahko dodajajo podrobnosti, ki jih televizijski oglas ne more ponuditi;

lahko okrepi sporocilo televizijskega oglasa;

lahko razsirja sporocilo. Tudi ¢e gledalec razume sporocilo, se kot bralec bolj potopi
V razumevanje samega sporocila;

se mu lahko bralec izpostavi tolikokrat, kot zeli, ko je to v njegovem interesu.
Gledalec namre¢ ne more razsiriti Casa izpostavitve oglasu, ne glede na to, kako
zainteresiran je;

gledalci in bralci istega oglasnega sporocila sprejemajo informacije tako s srcem kot
razumom. Emocionalna in vizualna sporocila televizijskih oglasov namre¢ clovek
sprejema v desni mozganski polovici, resni¢na in informativna sporocila tiska pa v
levi, kar pomeni, da s kombinacijo tiska in televizije zaposlujemo celotne mozgane

(FIPP in Smith, 1999: http://www.fipp.com/assets/downloads/FIPPTFLP.pdf).
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4. OPERACIJE MEDIJSKEGA NACRTOVANJA

Medijsko nacrtovanje je veliko ve¢ kot le priprava medijskega nacrta na podlagi
informacij o dosegu dolocenega medija in njegovem ratingu. Preden izberemo oglasevalske
medije je potrebno spoznati samega oglaSevalca in trg na katerem deluje, imeti informacije o
kreativnih reSitvah kreativnega oddelka, informacije o medijih, ciljnemu obcinstvu in njihovih
navadah itd. Ve¢ informacij kot imamo, boljSe je naSe izhodisce, vendar pa jih moramo tudi
pretehtati oziroma izmed vseh izbrati le tiste, ki nam bodo pomagale pri doseganju zadanih si

komunikacijskih ciljev.

4.1 ZBIRANJE PODATKOYV IN NJIHOVA ANALIZA

Pred kakr$nimi koli medijskimi odlocitvami je potrebno zbrati veliko podatkov in
informacij, jih urediti in nato Se analizirati. Da bi lahko pripravili dobro strategijo,
potrebujemo podatke o trgu in marketinSkih aktivnostih posameznih akterjev na njem, delu

kreativnega oddelka ter medijih.

4.1.1. Podatki o trgu in marketinskih aktivnostih

Veliko aktivnosti na trgu ima neposreden vpliv na medijske odlocitve in za potrebe
medijskega nacrtovanja je potrebno analizirati podrocje prodaje, Casovno usklajenost,
distribucijo in delovanje konkurence.

Nobeno podjetje nima enake prodaje na razli¢nih trgih in tudi prodajne aktivnosti so
razli¢ne. Ker je glavna vloga oglasevanja podpora prodajnih aktivnosti, se v medijskih nacrtih
obseg oglasSevanja dolo¢a za vsako podro¢je oziroma regijo posebej. Pomembna je tudi
casovna usklajenost oglasevalskih aktivnosti, saj prodaja vecine Siroko potro$nih izdelkov ni
stalna, tako da mora biti medijski nacrt prilagojen sezonskosti in prodajnemu koledarju
vsakega oglaSevalca. Da bi bili pri tem natancni, nacrtovalci pazljivo sledijo trendom
potro$niskih zahtev iz mese¢nih prodajnih porocil. Uspeh vecine blagovnih znamk je v veliki
meri odvisen tudi od tega, koliko trgovcev prodaja izdelek na trgu. Razumljivo je, da izdelka
nima smisla oglasevati, ¢e ga potrosniki na prodajnih policah ne morejo najti, na nezadostne
distribucijske zmoZznosti pa morajo biti medijski nacrtovalci opozorjeni, da se lahko

oglasevalski denar bolj smotrno porabi. Spremljati je potrebno tudi oglasevalske aktivnosti

17



konkurence, saj lahko moc¢na koncentracija konkuren¢nega oglaSevanja spremeni strategijo za
dolocen trg ali regijo (Wells in drugi, 1992: 269 — 270).

V nekaterih izdel¢nih kategorijah (npr. izdelki za vsakdanjo uporabo, hrana ipd.) je
potrebno oglasevanje nacrtovati tako, da je t.i. delez glasu (angl. share of voice) oglasevalca
vecji od konkurencnega, kar pomeni, da je odstotek oglaSevalskih sporoc€il v enem mediju
vecji od odstotka ostalih sporocil, ki oglasujejo enako vrsto izdelka ali storitve (Wells in

drugi, 1992: 280).

4.1.2. Informacije o kreativni strategiji

Do bolj§ih rezultatov lahko privede tudi dobro sodelovanje med medijskimi
naértovalci in odgovornimi za kreativne odlo¢itve. Ce si delijo informacije, ki jih imajo, to
vpliva na medijsko strategijo, kar vkljucuje izbiro kreativne resitve, medijskega nosilca in
raziskave potroSnikov.

Pri iskanju kreativne reSitve gre predvsem za wkaj povedati in kako to povedati«.
Razli¢ni mediji so primerni za razliéne kreativne strategije. Ce ta, na primer, vkljuduje
demonstracijo izdelka, je za to najbolj primerna televizija, v kolikor pa gre za izdelke, ki jih je
potrebno natanc¢neje predstaviti, pa tiskani mediji. Medijski na¢rtovalci morajo tako pozorno
spremljati razmisljanje kreativnega oddelka in biti pozorni na to, da so oglasevalska sporocila
prilagojena obcinstvu posameznega medijskega nosilca - enako sporocilo v drugem
medijskem nosilcu ima namre¢ lahko ¢isto drugacen ton. Za odloc€itev o tem kolikokrat in na
kakSen nacin naj bo sporocilo predstavljeno pa si nacrtovalci pomagajo s podatki, zbranimi

pri testiranju obcinstva na oglasevalsko sporocilo (Wells in drugi, 1992: 270).

4.1.3. Podatki o medijih in njihovih ob¢instvih

Kon¢na izbira medija (TV, radio, Casopis...) in medijskega nosilca (TV ali radijska
postaja, konkretni ¢asopis itd.) je odvisna od obilice medijskih raziskav in informacij, ki so na
voljo medijskim nacrtovalcem. Gre za informacije o velikosti in profilu ob¢instva medijev in
stroSkih medijskega prostora ali Casa.

Pri izboru medija sta popolnoma jasna kriterija velikost obCinstva in ujemanje le-tega s
karakteristikami ciljne publike. Zato morajo imeti medijski nacrtovalci stalen dostop do
raziskav, ki ocenjujejo Stevilo bralcev, gledalcev in poslusalcev, saj jim ti podatki omogocajo

tudi ocenjevanje priljubljenosti medija v prihodnosti. V Sloveniji so to predvsem Nacionalna
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raziskava branosti ali krajsSe NRB (izvaja jo Cati center pod okriljem Slovenske oglasevalske
zbornice), telemetrija (gledanost televizijskih programov), ki jo izvaja Media Service AGB in
raziskave Mediane kot so IBO (investiranje blagovnih znamk v oglasevanje), TGI (uporaba
blagovnih znamk in medijev), RM (dnevno spremljanje poslusanosti radia) itd. Poleg teh so
nam na voljo tudi raziskave interneta (na primer projekt RIS Fakultete za druzbene vede),
naro¢imo pa lahko tudi druge.

Velikost obcinstva je, seveda, pomembna, Se bolj pomemben pa je socialni in
ekonomski profil tega obcCinstva, kar vklju€uje demografijo, interese in Zivljenjske stile,
nakupne navade in druge karakteristike, ki natan¢neje opisujejo potencialne potrosnike (Wells
in drugi, 1992: 270).

Raziskava NRB, ki je najbolj primerna pri nacrtovanju izbora tiskanih medijev, na
primer, vkljuCuje socio-demografske podatke, kot so: spol, starost, izobrazba, delovna
aktivnost in dohodek bralcev, koliko ¢lanov Steje gospodinjstvo, velikosti naselja, od koder
prihaja bralec itd.; podatke o kakovosti branja: kje so dolo¢en izvod kupili in prebrali, v
kaksni meri so ga prebrali in razlogih za branje; poleg tega pa so v raziskavo vkljucene tudi
vrednote bralcev in drugi indikatorji, ki nacrtovalcem omogocajo boljSo izbiro medijev za
dolocenega narocnika.

Oglasevanje v nekaterih medijih je drazje, kljub temu da imajo manjsi doseg. Cena
pol-stranskega oglasa na notranji strani Dela (388 x 255 mm) po ceniku za leto 2006 stane,
npr., 1.836.000 SIT oziroma 7.661 €, v Slovenskih novicah pa notranji celostranski oglas
priblizno enake velikosti (260 x 380 mm) »le« 1.000.000 SIT oziroma 4.173 €, Ceprav je
doseg slednjih skoraj dvakrat vec¢ji. Delo namre¢ redno bere kar dve tretjini vseh Slovencev z
nadpovprec¢nimi dohodki in vi§jo ali visoko izobrazbo, poleg tega pa ga redno prebira vec kot
devet desetin vodilnih v velikih podjetjih (vir: cenik 2006,
http://oglasi.delo.si/download/cenik 2006.pdf).

V medijskem nacrtu je treba predvideti tudi medijske stroske, kar pa je toliko umetnost
kot znanost. Ker se namre¢ nacrte pripravlja dolgo pred zacetkom kampanje, je za uspesno
nacrtovanje vitalnega pomena previdno in to¢no ocenjevanje oglasevalskega prostora in Casa,
ki ga bo placal naro¢nik. Osnova so aktualni ceniki, vendar pa so na osnovno ceno mozni tudi
razli¢ni popusti (agencijski, koli¢inski in drugi), ki jih je v nacrtu treba upoStevati.

»Koliko porabiti za oglaSevanje« je tako poslovna kot medijska odlocitev. Teoreti¢no
lahko pridobimo prikaze odnosov med dobi¢kom, trznim delezem in stroski za medije, vendar

pa ti nikoli ne morejo biti dovolj natanéni. Ce ni¢ drugega, se lahko na nase oglasevanje
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odzove konkurent, kar lahko izrac¢unana razmerja bistveno spremeni. Za dolocanje stroSkov

medijev je potrebno upostevati naslednje dejavnike:

e Koliko trosi konkurenca?

e KolikSen je njihov trzni delez in delez glasu?

e Kaksen je nas cilj glede trznega deleza?

e Koliko denarja je potrebno investirati, da bi dosegli delez glasu, ki bi bil enak
trznemu delezu?

e KakSne so naSe osnovne zahteve glede pokritosti, frekvence in trajanja
oglasevalskih aktivnosti?

e Ali imamo podatke o odnosu oglaSevanje-prodaja ali ceno oglasevanja na prodajno

enoto (Roman in Mass,1995: 116 — 117)?

Zaradi nenehno nara$c¢ajocih medijskih stroskov v zadnjih letih so medijski nacrtovalci
ves Cas pod pritiskom — tako s strani medijev, ki zahtevajo vedno vecje zakupe
oglasevalskega prostora, kot s strani naro¢nikov, ki za svoj denar zahtevajo vedno vec. Ker
ravno medijski proratun zavzema najvecji delez celotnih oglasevalskih stroskov, so
nacrtovalci odgovorni za najvecje stroske oziroma stroskovno ucinkovitost. Z natanc¢nim

definiranjem ciljnih skupin, brez nepotrebnega oglaSevanja in bolj agresivnim pogajanjem z

4.2. POSTAVITEYV CILJEV IN STRATEGIJ

»Medijska strategija doloca kdo, kje in kako pogosto se bo z ljudmi komuniciralo z
uporabo razli¢nih vrst medijev, medijski cilji pa tisto, kar naj bi medijski nacrt, ob dolo¢enem

proracunu, dosegel« (Donnelly, 1996: 118).
Medijske strategije so resitve medijskih ciljev, kjer je potrebno dolociti:
e Kateri medij bo uporabljen;
e Kako pogosto bo uporabljen vsak medij;

e Koliko vsakega medija bo uporabljeno;

e V katerem letnem obdobju bo vsak medij uporabljen.
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Pri vpraSanju »Kateri medijski nosilci ali kombinacija medijskih nosilcev bi bila
najboljSa za dosego medijskih ciljev?«, se lahko osredotofimo na specificna strateska
podro¢ja, kot so: ciljno obcinstvo, geografija, ¢asovno nacrtovanje, doseg/frekvenca,

distribucija kuponov in testiranje (Surmanek, 1993: 285).

Vsak medijski nacrt ima torej vrsto ciljev, ki odsevajo nekaj osnovnih vprasanj in
odgovorov na katera se nanaSa strateski nacrt akcije. Osnovna vprasanja, ki usmerjajo

medijsko strategijo so:

e komu oglasevati;

e katero geografsko podrocje pokrivati;
e kdaj oglasevati;

e koliko ¢asa oglaSevati in

e katera medijska okolja so najboljsa za sporocila oglaSevalca (Wells in drugi, 1992:

272).

4.2.1. Komu oglasevati: Ciljno ob¢instvo

Natanen opis ciljnega obcinstva oglaSevalca je bistvo uspeSnega oglasevanja.
Medijski nacrtovalci morajo zelo dobro poznati potencialne potro$nike izdelkov ali storitev,
da lahko dolocijo medijske nosilce, s katerimi jih lahko najbolj ekonomicno in ucinkovito
dosezejo. Dolociti morajo potrosniske skupine, njihove potrebe in koristi izdelka, ki
zadovoljuje te potrebe (Lane in Russell, 2001: 103).

Vprasati se je torej treba »Koga zelimo doseci?« in »Kaksna je relativna pomembnost
vsake skupine?«, obcinstvo pa analiziramo glede na demografske podatke (starost, spol,
dohodek, izobrazba, poklic, zakonski stan itd.), glede na zivljenjski stil in druge znacilnosti,
katerih podatki so dosegljivi. Navadno so skoraj vse skupine, ne glede na demografske in
druge znacilnosti, v dolofeni meri uporabniki izdelkov ali storitev oglaSevalca, zato je
potrebno dolociti najbolj primerne, hkrati pa ne smemo zanemarjati ostalih. Nujno je dolociti
vrednost vsem skupinam in glede na to vrednost dolo€iti koli¢ino oglaSevanja. V kolikor bi
dejansko ciljali le na najbolj primerno ciljno skupino, bi v veliki meri zgresili vse ostale

skupine, ki tudi uporabljajo izdelek ali storitev (Surmanek, 1993, 261 — 262).
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4.2.2. Kje oglasevati: geografska podrocja

Ze davno preden so se oglasevalci zavedali pomembnosti demografije in ciljnih trgov,
so vedeli kje se prodajajo njihovi izdelki in tako iskali promocijska orodja, ki bi ta podrocja Se
najbolj dosegla. Po drugi strani pa niti najmanj ni smiselno oglasevati tam, kjer izdelkov ni
mogoce najti na prodajnih policah. Najvecji prodajni potencial gotovo nudijo podrocja z
najvecjo populacijo, vendar pa je treba oglasevalski denar u€inkovito porazdeliti tudi na druga
podro¢ja. Ena od metod, ki povezuje prodajo, oglaSevalski denar in geografijo se imenuje
indeks rasti blagovne znamke (angl. brand development index ali BDI). Oglasevalski
proracun po tej metodi razdelimo glede na vrednost tega indeksa posameznih trgov oziroma
geografskih podroc€ij (Lane in Russell, 2001: 107-108).

V analizi ne smemo pozabiti tudi na druge faktorje, ki so tudi lahko pomembni, kot na
primer: dohodek, zivljenjski prostor in mobilnost, kajti tudi ti lahko kaZejo na nek potencial
dolocenega podrocja. Iz Stevila prevozenih kilometrov z avtomobilom lahko, na primer,
predvidevamo prodajo pnevmatik; vi§je temperature za napoved prodaje osvezilnih pijac itd.
Poleg tega lahko oglasujemo tam, kjer podjetje Ze dobro posluje ali pa tam, kjer ne. Slednje je
odvisno predvsem od tega, kak$no drzo oziroma filozofijo podjetje zavzema - defenzivno ali

ofenzivno (Surmanek, 1993: 262 - 265).

4.2.3. Kdaj oglaSevati

Bistvena funkcija medijskega nacrtovanja je utrditi prisotnost oglasevalca med
procesom potroSnikovega premiSljevanja in izbiranja. Naloga medijskega nacrtovalca je
uskladiti dostavo oglasnega sporocila s procesom potrosnikove pozornosti in dojemanja,
ucenja in motivacije. Osnovni izziv pri Casovnem razporejanju oglaSevanja je z omejenim
proracunom izpolniti prvotne namene oglasevanja. VpraSanje je, kako pogosto in do katere
mere naj bo oglaSevanje vrinjeno v potroSnikovo razmisljanje o nakupu, odlocanju in
porabljanju (Donnelly, 1996: 146).

Oglasevanje je najbolj ucinkovito, ¢e so mu potroSniki izpostavljeni takrat, ko so
najbolj dovzetni za informacije o izdelku. Da lahko medijski nacrtovalci doloc¢ijo pravi Cas,
morajo imeti podatke predvsem o tem, kako pogosto se kupuje izdelek, ali se v katerih
mesecih uporablja bolj kot v drugih, kako moc¢no oglasuje konkurenca itd., vsaka kombinacija

teh spremenljivk pa doloca ¢asovno strategijo, ki je edinstvena za vsako podjetje in znamko.
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Oglasevanje nekaterih izdelkov je vezano na letni Cas (kopalke, smucarska oprema...),
praznike, lahko pa tudi na dan v tednu. Nakupne navade potroSnikov namre¢ narekujejo
potrebe, delovni urniki, placilni koledar in trgovci bi lahko iz prve roke povedali, da niti en
dan v tednu ni drugemu enak. Zato tudi sredi tedna oglasujejo popuste, da malo povecajo
promet. Enako velja za restavracije, saj med vikendi ljudje pogosteje jedo zunaj, kot sredi
tedna. Ker pa je veliko nakupnih odlo¢itev impulzivnih, je pomembno tudi kdaj v dnevu se
oglasuje, ¢e zelimo potrosnike doseci takrat, ko je potreba po doloceni dobrini najvecja.
Najbolj lahko to izkoristita televizija in radio, ¢as v dnevu pa je pomemben tudi takrat, ko
zelimo doseci specifino potrosnisko skupino, npr. otroke ali mladostnike (Wells in drugi,

1992: 275 - 279).

4.2.4. Koliko ¢asa oglasevati

Ce bi bil oglasevalski prora¢un neomejen, bi veéina podjetij oglasevala vsak dan, tako
pa si tega ne morejo privosciti niti najvecji oglasevalci. Zaradi te omejitve podjetja oglasujejo
krajSe Casovno obdobje in takrat intenzivneje. Vprasanje je torej, koliko tednov v letu naj traja
oglasevanje. Poleg proracuna na to odlocitev vplivajo tudi potrosniski nakupovalni cikli (¢as
med nakupom in ponovnim nakupom), kar Se posebno velja za izdelke in storitve, ki se hitreje
porabljajo (pijace, zobne paste, bomboni, ZveCilni gumiji, restavracije s hitro prehrano,
kino...). V teh ciklih lahko namre¢ potro$nike dobimo ali izgubimo. Na dolZino oglaSevanja
vpliva tudi lojalnost potrosnikov blagovni znamki, saj so v primeru nelojalnosti oglasevalci
prisiljeni oglasevati dlje Casa, da prepreCijo zmanjSanje zavedanja znamke, v Casu, ko ne

oglasujejo (Wells in drugi, 1992: 279 — 280).

4.2.4.1. Kontinuiteta: Nacini medijske ¢asovne razporeditve

Kot je razvidno iz prejSnjih odstavkov, se vecina izdelkov in storitev v razli¢nih
dnevih, tednih, mesecih ali letnih casih razlicno prodaja. Glede na nakupne navade
potros$nikov in medijskih ciljev je potrebno razporediti tudi oglasevanje. Odlo¢imo se lahko
za eno od treh metod: stalno, pulzirajoce ali »s poleti« casovno razporeditev oglaSevanja.

Pri stalni (angl. continuity) Casovni razporeditvi oglaSevanje poteka na enaki stopnji
ves ¢as prodajnega obdobja. Problem pa je v tem, da si oglasevalci lahko privoscijo le nizko

stopnjo stalnega oglaSevanja, s ¢imer je vprasljiva dosegljivost oglaSevalskih ciljev.
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Pri metodi pulziranja (angl. pulsing) se bolj ali manj oglaSuje skozi vse leto, vendar
obcCasno obcutno bolj, kot sicer. Ta obdobja sovpadajo z obdobji vecje prodaje (vpliv
sezonskosti) ali dolo¢enih promocijskih aktivnosti.

Metoda poletov (angl. flighting) pa je takSen nacin razporejanje oglasevanja, da v
doloc¢enih obdobjih zelo moc¢no oglasujemo, v drugih pa ¢isto ni¢. Vprasanje pri tej metodi je,
koliko casa si lahko oglasevalec privosci, da ne oglasuje (Lane in Russell, 2001: 112 in

Donnelly, 1996: 148).

Slika 3.1.: Mozni vzorci ¢asovne razporeditve oglasevanja

MESECI 1 2 3 4 5 ]

STALMO:

PULEZMC:

& POLETL

Vir: Donnely, William J. (1996): Planning Media — Strategy and Imagination, Prentice Hall, New Jersey
4.2.5. Dolo¢anje sprejemljivih medijskih okolij

Uspeh medijskega nacrtovanja ni odvisen le od poznavanja velikosti ob¢instva, ciljnih
profilov in strategij, saj na sprejemanje oglasevalskega sporocila vplivajo tudi drugi dejavniki.
Potrebno je biti pazljiv, da so medijske vsebine kompatibilne z izdelkom, da oglasujemo tam,
kjer medijska vsebina podpira sprejemanje oglasov. Sportna oprema in oblaéila so, na primer,
v $portnih revijah in programih veliko bolj sprejemljiva kot gospodinjski aparati.

Zaradi tega je lahko v dolocenem mediju objavljenih preve¢ oglasevalskih sporocil in
poskrbeti moramo vsaj za to, da konkuren¢ni oglasi niso drug ob drugem (Wells in drugi,

1992: 285).
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4.3. POSTOPKI IZBIRE MEDIJEV

Na izbiro medijev oziroma medijskih nosilcev v veliki meri vplivajo kvantitativni
podatki, ki nam povedo koliko razli¢nih ljudi je mediju izpostavljeno (doseg), kolikokrat
(frekvenca) in kako ucinkovito glede na stroske (stroSki na tiso€). S temi termini medijski
nacrtovalci opisujejo medijski vpliv (Wells in drugi, 1992: 285), vsi ti dejavniki pa se s Casom
spreminjajo, tako da situacija na oglasevalskem trgu ni nikoli enaka. Spreminjajo se tudi
potencialni potro$niki doloCenega izdelka, poleg tega pa morajo medijski nacrtovalci
spremljati tudi oglasevanje konkurence. Pri izbiri medijev gre torej obic¢ajno za iskanje prave
kolicine frekvence oglasa (Stevilo ponovitev) ob ¢im nizji ceni na tiso¢ kontaktov (Ceprav

slednje izgublja na pomenu) ter ostati v okviru proracuna namenjenega oglasevalski akciji.

4.4. POSTAVITEV MEDIJSKEGA NACRTA

Medijski nacrt je napisan dokument, v katerem so na kratko povzeti predlagani cilji,
strategije in taktike, ki se nanasSajo na vstavljanje oglaSevalskega sporocila. V nacrtu so tako
sistemati¢no predstavljene razli¢ne faze medijskega odlocanja (od samega ozadja oziroma
situacijske analize, do koncne tabele razporeditve proracuna), vendar pa neke univerzalne

oblike medijskega nacrta ni (Wells in drugi, 1992: 291 - 295).

Bistveni trije elementi medijskega nacrta so:

Diagrami toka (angl. flowcharts): 52-tedenski koledar, ki prikazuje vse medijske
nakupe in njihovo pri¢akovano dostavo;

Povzetek proracuna (angl. budget summary): Sklep, kako bo porabljen denar v
Cetrtletju za vsak medij in kako skupno;

Povzetek dostave (angl. delivery summary): Sklep, kaj se bo kupilo z danim
proracunom. To je izraZzeno v Stevilu dosezenega obcCinstva in frekvenci sporocil, razdeljeno

pa je na Cetrtine in medije (Donnelly, 1996: 227).

V nekaterih primerih je to vse, kar Zelijo naro¢niki videti, vendar pa je kljub temu

potrebno pripraviti tudi bolj natancne povzetke, Se posebno za ustno predstavitev nacrta.
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5. DEFINICIJE V MEDIJSKEM NACRTOVANJU

Cilj medijskega nacrtovanja je doseCi maksimalno Stevilo potencialnih potro$nikov
preko izbranih medijev in jim z najmanjSimi moznimi stroski ¢im veckrat izpostaviti
oglasevalsko sporocilo. Osnovni termini, ki se uporabljajo v tem procesu in so tudi orodja
medijskih nacrtovalcev so: doseg (reach), frekvenca, stopnja gledanosti/posluSanosti (rating),

kumulativni odstotek obCinstva (GRP = gross rating points), vtisi in cena na tisoc.

5.1. OSNOVNI TERMINI

5.1.1. Doseg

Doseg (angl. reach) je celotno S§tevilo razlicnih ljudi ali gospodinjstev, ki so
izpostavljeni mediju v doloCenem casovnem obdobju. Obicajno je izrazen v odstotkih,
primeren pa je za vse medijske oblike. Tisti, ki vidijo doloCen program ali, na primer,
preberejo Casopis, so tisti, ki so doseZeni (Surmanek, 1985: 23).

Pri tem se vsako osebo $teje le enkrat, kar pomeni, da tudi v primeru izpostavljenosti
ve&jemu $tevilu medijev v okviru ene oglasevalske akcije, teh izpostavitev ne pristevamo. Ce
je nekdo izpostavljen mediju pa to Se ne pomeni, da je bil izpostavljen tudi specificnemu
oglasu, tako da doseg meri le medijsko izpostavljenost, ne pa tudi oglaSevalske komunikacije
(Lane in Russell, 2001: 109).

Med dnevniki v Sloveniji imajo tako najvecji doseg Slovenske novice (po podatkih

NRB za 1. polletje 2005), in sicer 24,9% oziroma 424.800 ljudi.

5.1.2. Frekvenca

Frekvenca (angl. frequency) je povprecno Stevilo izpostavitev posameznikov ali
gospodinjstev oglaSevalskim sporocilom v izbranem ¢asovnem obdobju (Surmanek, 1985:
29). Ker pa isto oglasno sporocilo nikoli ne doseze vseh ljudi z enakim Stevilom ponovitev, je
poleg povprecne frekvence potrebno poznati tudi frekvencno porazdelitev, ki predstavlja
skupine ljudi, ki so v enaki meri (enako frekven¢no stopnjo) izpostavljeni oglaSevalskemu
sporocilu. Bolj kot se visa stopnja frekvence, manjse Stevilo ljudi je izpostavljenih.

Za medijske nacrtovalce je zelo pomembna tudi ucinkovita frekvenca (angl. effective

frequency), ki jo dologijo kot pravinjo za u¢inkovito komuniciranje. Ce je namreé¢ stopnja
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frekvence premajhna, komunikacijski cilji ne bodo dosezeni. Ve¢ o ucinkoviti frekvenci v

poglavju 5.2. Doseg in frekvenca.

5.1.3. Rating

Rating (angl. rating) oziroma stopnja gledanosti/poslusanosti, je odstotek ciljne
populacije ali gospodinjstev, ki spremlja doloCen televizijski ali radijski program v dolo¢enem
casovnem intervalu. V medijskem nacrtovanju je rating eden osnovnih kriterijev zakupa
medijskega prostora s strani oglaSevalcev in oglasevalskih agencij, saj doloc¢a tudi
priljubljenost dolo¢enega medija ali samega programa. Vi§ji ratingi oddajam zagotavljajo
obstoj, hkrati pa praviloma tudi zviSujejo ceno oglasevalskega ¢asa oziroma prostora.

V drugih medijih, kot so revije in ¢asopisi, namesto termina rating uporabljamo druge
besede, koncept pa ostaja isti. Za tiskane medije tako uporabljamo besedo pokritost, ki opisuje
povprecno Stevilo oblinstva posameznega izvoda revije, pri Casopisih pa tudi besedo
penetracija, ki pomeni naklado deljeno s populacijsko osnovo (Surmanek, 1993: 57).

Najvi§je ratinge imajo oddaje oziroma programi v t.i. »prime time«. Ce ima, na
primer, dnevno-informativna oddaja 24 ur rating 16, to pomeni, da jo gleda 16 % vseh tistih,
ki jih sicer medij doseze, ostalith 84 % pa v tem casu bodisi gleda drugo oddajo, bodisi

televizije sploh nima priZgane.

5.1.4. Kumulativni odstotek ob¢instva

Kumulativni odstotek obcinstva oziroma GRPs (angl. gross rating points) je vsota
vseh ratingov medijskih nosilcev v doloceni oglaSevalski akciji. Opisuje celotno obcinstvo, ki
ga dosezemo z medijskimi objavami, ne glede na podvajanje in zato, izrazen v odstotkih,
lahko preseze vrednost 100 oziroma 100 odstotkov. GRPs lahko izra¢unamo tudi tako, da

med seboj pomnozimo doseg in povprecno frekvenco:

Doseg (v odstotkih) x povprecna frekvenca = GRPs

V primeru, da se na§ oglas predvaja v §tirih razliénih programih z ratingi 20, 15, 25 in
10 ter naslednjim Stevilom objav: 2, 4, 2 in 5, je celotno Stevilo GRP-jev 200. Poglejmo si to

Se v tabeli (primer v Surmanek, 1985: 17):
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Program Povprecen rating Stevilo objav GRPs
Program A 20 2 40
Program B 15 4 60
Program C 25 2 50
Program D 10 5 50

13 200
5.1.5. Vtisi

Vtisi so vsota vseh medijskih izpostavitev ne glede na podvajanje. Za razliko od GRP-
jev, ki so izrazeni v odstotkih, so vtisi izrazeni s Stevilom posameznikov ali gospodinjstev. To
ima svoje prednosti pri primerjavi medijskih nacrtov med seboj, kot tudi pri samem
predstavljanju Stevilk (2.000.000 vtisov se namre¢ slisi veliko ve¢ kot 200 GRP-jev)
(Surmanek, 1993: 81 — 82).

5.1.6. Cena na tiso¢

Cena na tiso¢ ali CNT (angl. cost-per-thousand ali CPM) je stroSkovni kriterij v
medijskem nacrtovanju, ki nam pove, koliko nas stane oglas na tiso¢ izpostavitev. Izracuna se
ga lahko za vsak medij, omogoc¢a pa nam primerjavo relativnih stroskov medijev ali medijskih
razporeditev med seboj. Pri tem mora biti izraCun narejen za iste demografske skupine. Nizja
kot je CNT, bolj je medij cenovno ucinkovit, vendar se kriterij stroSkovne ucinkovitosti

uporablja bolj kot le pomo¢ pri izbiri medijskega nacrta.

CNT = (strosek oglaSevanja / Stevilo obCinstva) X 1.000

Ce zopet vzamemo za primer Delo in Slovenske novice, potem je ta kriterij zelo v prid
slednjih. Imajo namre¢ skoraj dvakrat ve¢je obcinstvo (Delo: 228.000, Slovenske novice:
424.000), vendar pa je kriterij CNT Se najbolj smiseln za primerjavo dveh medijev, ki imata

razli¢no, vendar po svojih znacilnostih podobno ob¢instvo.
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5.2. DOSEG IN FREKVENCA

Za upravljanje trznega komuniciranja sta bistvena prakti¢na orodja doseg in frekvenca.
Kljuéno vprasanje je namrec: »Koliko potencialnih kupcev mora biti dosezenih v dolo¢enem
¢asovnem obdobju in kolikokrat, da dosezemo marketinske cilje?« (Donnelly, 1996: 149).

Izpostavitve oglasov pa omejuje tudi oglaSevalski proracun. Kupimo lahko le
dolo¢eno Stevilo vseh izpostavitev ali GRP-jev, ki je zmnozek frekvence in dosega, kar
pomeni, da z veCanjem Stevila izpostavitev na potencialnega potroSnika (frekvenca)
zmanjSujemo S$tevilo razliénih potencialnih potrosnikov, ki jih lahko dosezemo (doseg). Ker
vsaka dodatna izpostavitev zmanjsa Stevilo dosezenih potencialnih kupcev, se mora medijski
nacrtovalec odlociti za optimalno frekvenco. V kolikor je ta premajhna, sporo¢ilo ne more biti
primerno predstavljeno potro$nikom, v nasprotnem primeru — ¢e je frekvenca prevelika — pa
zrtvujemo vedji doseg (Lane in Russell, 2001: 110).

Raziskovalci in medijski nacrtovalci se zato sprasujejo, kakSno mora biti najmanjse
Stevilo izpostav v nakupovalnem ciklu, ki bi motiviralo povpre¢nega potencialnega potrosnika
v ciljni publiki, da se doseze oglasevalski cilj. To frekvenco v literaturi ve¢inoma oznacujejo
kot ucinkovita frekvenca, vendar jo bolje opisuje izraz motivacijska frekvenca. Pri tem se
pojavi vprasanje vrednosti oglasSevalskih izpostavitev pod stopnjo motivacijske frekvence in
nad njo (Donnelly, 1996: 157).

Koliko izpostavitev je torej dovolj oziroma katera stopnja frekvence je optimalna?
Preprosta resnica je, da natan¢nega odgovora nihée ne pozna, v pomo¢ pa nam je lahko
»teorija 3+« Herberta Krugmana, ki pravi, da je tri ali ve¢ idealna stopnja frekvence. V njej
pojasni, da se Clovek pri prvi izpostavitvi oglasu vprasa »Kaj je to?«, pri drugi izpostavitvi, ki
je lahko realno sicer Ze triindvajseta, vendar je za gledalca kot druga, se vprasa »Kaj s tem?«
(tu se Ze pojavi osebni odziv ter ocenjevanje videnega), pri tretji pa gre za opomin, ker naj bi
ocena na podlagi prvih dveh izpostavitev povzrocila dolo¢eno reakcijo oziroma nakup, lahko
pa pomeni tudi zacetek upadanja pozornosti in zmanjSevanje zanimanja (Surmanek, 1993:
178 in Sissors in Bumba, 1992: 108).

Z istim vprasanjem se je ubadal tudi raziskovalec Michael Naples in prisel do

naslednjih zakljuckov:

e Ena izpostavitev oglasa skupini ciljnih potro$nikov (v procesu nakupa) ima malo ali

nobenega ucinka;
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e Ker je ena izpostavitev obi¢ajno neucinkovita, bi moral biti glavni poudarek
medijskega nacrtovanja frekvenca in ne doseg;

e Vecina raziskav kaze, da sta dve izpostavitvi v nakupni fazi prag u¢inkovitosti;

e Tri izpostavitve v ¢asu nakupnega cikla so optimalne;

e Po treh izpostavitvah v okviru nakupovalnega cikla oglaSevanje postane u¢inkovitejse,
toda po padajoci stopnji;

e Do iztroSenosti oglaSevalske kampanje ne pride zaradi prevelike frekvence sporocil,
ampak zaradi tega, ker se obcinstvo naveliCa posameznih oglasov. Zato je
priporocljivo znotraj ene oglaSevalske akcije lansirati ve€ razli¢nih oglasov;

e ManjSe in manj poznane znamke pridobijo ve¢ z veCanjem frekvence kot vecje in bolj
poznane. Odvisno pa je tudi od tega, kako blizu efekta zasic¢enja so;

e Razlicna stopnja efektivne frekvence je pri televizijskem oglasevanju odvisna od dela
dneva, pri tiskanem pa od debeline publikacije. TanjSe publikacije povzrocajo boljsi
odziv, kot debelejse;

e (Odzivi, ki so posledica pove€ane frekvence, niso odvisni od razlicnih medijev. Kar
velja za en medjij, naj bi veljalo tudi za druge;

e Vsaka znamka lahko zahteva drugacno frekvenco izpostavljenosti. S posebnimi
raziskavami lahko ugotovimo unikatno frekvenco, ki je potrebna za doloceno znamko;

e Dve znamki, ki priblizno enako porabita za oglaSevanje, imata lahko razli¢ne odzive,

glede na frekvence izpostavljenosti (Naples v Sissors in Bumba, 1992: 113).

Po Naplesovi teoriji je odziv na oglaSevanje sprva zanemarljiv in se povecuje Sele z
ve¢jim Stevilom ponovitve oglasov, dokler ne zacne zopet upadati. Govori o »S« obliki
odzivne krivulje (glej graf 5.1), ki jo nekateri drugi avtorji zavracajo. Gus Priemer (v Sissors
in Bumba, 1992: 115) namre¢ pravi, da je pri veliko oglasevalskih akcijah novih produktov ze
prva izpostavitev prinesla veliko odziva. Tako namesto o S-obliki odzivne krivulje govori o

konveksni krivulji (glej graf 5.2).
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Graf 5.1.: Primer S-odzivne krivulje Graf 5.2.: Primer konveksne krivulje

oday odaw

izpostavitve oglasom wrpostavitve oglasom

Lahko bi zakljucili, da so tri izpostavitve najnizja stopnja za uc¢inkovito komuniciranje
s potrosniki, vendar bi pri tem zanemarili tudi druge dejavnike. Joseph Ostrow (Ostrow v
Surmanek, 1993: 180 — 181) je te dejavnike razdelil v tri skupine (trzna skupina, skupina
sporocila in medijska skupina), za vsako od skupin pa je dolocil, kdaj je potrebna visoka in
kdaj nizka frekvencna stopnja. Pri tem se moramo zavedati, da frekvence pomenijo
izpostavitve medija potroSnikom in ne izpostavitve samih oglasov v medijih. Gre torej za

»priloznost videti« in ne za dejansko Stevilo videnih oglasov.

6. TISKANI MEDIJI

V zgodovini mnozi¢nih komunikacij je bil edino tisk takoj dosegljiv za shranjevanje
informacij ali pridobivanje informacij, ko se jih je potrebovalo. Tisk je varuh dokumentov,
velike literature in dosezkov, in se razlikuje od televizije in radia. Za oglasevalce so
pomembni zaradi selektivnosti ciljnega obcinstva, ker lahko tako v njih oglasujemo brez
odvecnih stroskov (Wells in drugi, 1992: 333).

Znacilnost tiskanih medijev je, da jih bralci sami izberejo, in da jih preberejo takrat, ko
jim to ustreza. Ker se ljudje medijem izpostavljajo zato, da ti zadovoljijo njihove potrebe po
informacijah in zabavi, tudi Casopisi in revije Zelijjo pritegniti bralce z vsebino, ki bi
zadovoljila te interese (Sissors in Bumba, 1992: 35).

Branje casopisa ali revije deluje kot osebna komunikacija, v kateri se ustvari
specifi¢na bralna situacija. Izbran tisk Zelijo bralci prebrati v miru, saj Ze samo branje zahteva

koncentracijo. Zaradi bralnih navad tiskanih medijev — Casopis, na primer, bralci navadno
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berejo ob istem dnevnem casu (Bogart, 1990: 139); bralci revije pa se z njo identificirajo —
imajo oglasi v njih vecjo verodostojnost in tako kljub novim medijem in medijskim
tehnologijam ostajajo pomemben del oglasevalskega medijskega spleta (Consterdine, 2002:

http://www.consterdine.com/articlefiles/42/HMAW4.pdf).

6.1. PODATKI O VELIKOSTI OBCINSTVA TISKANIH MEDIJEV

Ce zeli medijski naértovalec izbrati najbolj primeren medij za doseganje oglaevalskih
ciljev, mora poleg demografskih, psihografskih in drugih podatkov obcinstva dolocenega
medija poznati tudi tiste, ki kvantitativno opisujejo dolo¢en medij. V sploSnem je za
razumevanje medijskih naértov dovolj poznavanje osnovnih terminov, ki so razloZzeni v 5.
poglavju, v pomo¢ pa so nam tudi podatki o cirkulaciji, Stevilu bralcev na izvod in vrsti

bralcev.

6.1.1. Cirkulacija

Cirkulacija je Stevilo izvodov revije ali Casopisa, ki je na voljo bralcem. V kolikor je
bilo natisnjenih 100.000 izvodov nekega Casopisa, ima ravno toliko ljudi priloznost kupiti
svoj izvod. Zalozniki vedno tezijo k temu, da natisnejo in distribuirajo ravno toliko izvodov,
kolikor jih lahko tudi prodajo. Pri prevelikem S$tevilu izvodov z odvecno produkcijo in
distribucijo proizvajajo nepotrebne stroske, pri premajhnem Stevilu pa izgubljajo dohodek —

tako od prodaje, kot tudi od oglaSevalcev (Surmanek, 1993: 203 - 204).

6.1.1.1. Revidirana prodana naklada

V obtoku je lahko le toliko izvodov tiskanega medija, kolikor ga je bilo natisnjenega.
V Sloveniji Zakon o medijih med drugim doloc¢a, da morajo tiskani mediji objaviti samo
naklado posameznega izida, za oglasevalsko in SirSo komunikacijsko stroko pa je pomembna

predvsem prodana naklada. Poenoten podatek o prodani nakladi je
»osnova za oceno relevantnosti posameznega tiskanega medija, saj lahko z njegovo

pomocjo dodatno ocenimo tudi podatke iz drugih raziskav. Bolj kot so podatki o nakladi

natancno porazdeljeni, (promocijski izvodi, vezane narocnine), laZje je kombinirati podatke,
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za manjSe medije /.../ za medije z ozko ciljno skupino (npr. srednjesolci), pa je tak podatek
kljucen, saj jih raziskave zaradi strukture vzorca ne morejo korektno zajeti.

Za primerljivost podatkov prodanih naklad posameznih tiskanih medijev je bilo
najprej potrebno postaviti definicijo prodane in drugih kategorij naklad, potem pa vzpostaviti
mehanizem revidiranja, ki ga mora izvajati profesionalna revizorska organizacija po
mednarodno uveljavljenih standardih«

(http://www.soz.si/projekti_soz/rpn_revidiranje_prodanih naklad/).

6.1.2. Stevilo bralcev na izvod

Stevilo bralcev na izvod je celotno stevilo ljudi, ki preberejo dolo¢eno izdajo ¢asopisa
ali revije. Ce to §tevilo pomnozimo s cirkulacijo, dobimo celotno obéinstvo doloéene izdaje.
Pri dveh bralcih na izvod c¢asopisa s cirkulacijo 100.000 izvodov, je celotno obc¢instvo
200.000 bralcev.

Na Stevilo bralcev istega izvoda Casopisa ali revije v veliki meri vpliva Zivljenjska
doba tiskanega medija (angl. issue life). V sploSnem imajo revije daljSo zivljenjsko dobo, kot
Casopisi in zato lahko v tem ¢asu akumulirajo vecje Stevilo bralcev in posledi¢no tudi vecje
Stevilo bralcev na izvod. Na dolzino zivljenjske dobe namre¢ vpliva tudi interval med dvema
izdajama, ki je pri dnevnih €asopisih en dan, zato ni ni¢ nenavadnega, ¢e ima revija tudi ve¢

kot 5 bralcev na izvod, dnevnik pa 2. So pa tudi drugi dejavniki, ki vplivajo na to:

e Nacin distribucije dolo¢ene publikacije: Ce je publikacijo mozno kupiti le tako, da se
nanjo naro¢imo, je Stevilo bralcev obicajno omejeno, ¢e pa v nacrt prodaje vkljucimo,
na primer, ¢akalnice, lahko isti izvod prebere mnogo vec ljudi.

e Koli¢ina uredniskih vsebin v publikaciji: Vec kot ima publikacija strani in s tem
vsebine, dalj ¢asa Clovek potrebuje, da jo prebere. In dlje, ko nekdo bere publikacijo,
manj ljudi prebere isti izvod.

e Vrsta uredniske vsebine: Nekatere publikacije ljudje uporabljajo tudi kot dekoracijo,

ki lahko dlje ¢asa krasi klubsko mizo v dnevnem prostoru (Surmanek, 1993: 205).
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6.1.3. Vrsta bralcev

Glede na to, kje bralci kupijo/dobijo in preberejo dolo¢eno publikacijo, jih

kategoriziramo v $tiri skupine:

1. Primarni bralci (angl. primary readers) so bralci v gospodinjstvu, kjer se kupuje
publikacijo. To vkljucuje tako tistega, ki kupuje revijo ali asopis, kot vse tiste v
gospodinjstvu, ki to publikacijo preberejo;

2. Podaljsano obcinstvo oziroma prehodni bralci (angl. passalong readers) so vsi
bralci, ki niso primarni bralci;

3. Bralci, ki berejo doma (angl. in-home readers) so vsi primarni in prehodni bralci,
ki publikacijo berejo doma;

4. Bralci, ki ne berejo doma (angl. out-of-home readers) so vsi bralci, ki publikacijo
berejo drugje kot doma, na primer, na delovnem mestu, med prevozom, v

¢akalnicah itd.

Zaradi priloznosti veCkratne izpostavitve oglasu imajo primarni bralci v primerjavi s
prehodnimi bralci ve¢jo vrednost, kakor imajo vecjo vrednost tudi tisti, ki berejo publikacijo
doma v primerjavi s tistimi, ki jo berejo kje drugje. Ti namre¢ ve¢ ¢asa namenjajo branju
publikacije, s tem pa bolj verjetno tudi preberejo vec strani, kar pomeni, da imajo tudi vec¢jo
moznost videti dolo¢en oglas. Vendar pa prehodnim bralcem in tistim, ki ne berejo doma, ne
smemo avtomati¢no pripisati manjSe vrednosti, saj je pomembno tudi, za kaks$no vrsto
publikacije gre. Poslovne revije in ¢asopisi imajo vecji odstotek tistih bralcev, ki jih preberejo
na delovnem mestu in to ni¢ manj pozorno, kot tisti, ki berejo ¢asopise doma. Tako kljub
temu, da ima dolocen tip bralcev vecjo moznost izpostavljenosti oglasu, drugi bralcev ne

smemo zanemarjati (Surmanek, 1993: 207 — 209).

6.2. ODNOS BRALCEYV DO TISKANIH MEDIJEV

Medijski nacrtovalec mora poznati bral¢ev odnos do publikacije, zakaj prebira dolocen
casopis ali revijo, koliko publikacije prebere, kje in kolikokrat je izpostavljen doloCenemu
izvodu publikacije in s tem tudi oglasu, v kakSnem razpoloZenju prebira itd. Ne sme se
zadovoljiti samo s podatki o nakladi in Stevilu bralcev na izvod, ampak mora poznati

obcinstvo dolo¢ene publikacije in vedeti, kako in na kakSen nacin oglasi delujejo na
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obc¢instvo. Z drugimi besedami — ni pomembno samo koliko obc¢instva dosezemo z oglasom,
temvec¢ tudi kako (Surmanek, 1993: 12).

Odnos med bralcem in revijo oziroma ¢asopisom je mnogokrat opisan kot pogovor z
dobrim prijateljem. Gre torej za odnos zaupanja in z branjem revij si bralci okrepijo svojo
samopodobo in pripadnost dolo¢eni skupini. Od publikacije pri¢akujejo in sprejemajo
stimulacije, informacije in sebi primerno vsebino, s tem pa lahko oglasevalci veliko pridobijo.
Nacin, kako bo oglas sprejet je odvisen od pricakovanj bralca, od povezanosti bralca s
publikacijo, od njegovega razpoloZenja, samega oglasa in njegove kvalitete ter bliZine
primernim ¢lankom in nenazadnje tudi povezanosti bralca z oglasevanim izdelkom. Tako kot
urednisSka vsebina, so tudi oglasi del publikacije in bolj kot bo oglas sporocal vrednote, ki so
blizu vrednotam publikacije, vec¢ji ucinek lahko pricakujemo. Zato bi morali oglasevalci
razmiSljati o razli¢nih kreativnih reSitvah za razli¢ne Casopise in revije (Consterdine, 2002:

http://www.consterdine.com/articlefiles/42/HMAW4.pdf).

6.2.1. Zakaj obcinstvo bere dolo¢ene publikacije

Posameznik izbira razlicne medije zato, ker Zeli zadovoljiti doloCene potrebe in
interese. The Henley Centre je identificiral devet osnovnih medijskih potreb in jih razdelil v

dve skupini: informacijske potrebe in kulturne potrebe. Te potrebe so:

Informacijske potrebe:

e instrumentalne: informacije za vsakodnevno Zivljenje, kot so vreme, prevoz, promet,
prodaja, odpiralni casi itd.;

e analiza: za razumevanje sveta, oblikovanje pogledov in lastnih mnenj;

e prosvetne: biti na tekoCem z dogajanjem v svetu, na nacionalni in lokalni ravni, biti
informiran;

e samoizobrazevanje: izboljSevanje samega sebe, pridobivanje znanja za boljSe pocutje

ali kasnejSo uporabo, pridobivanje izkusenj;
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Kulturne potrebe:

e ritualne: uporaba medijev kot dnevna rutina, tako kot je jutranje vstajanje, odhod na
delo, popoldanski pocitek in domaca opravila;

e po pravilu (angl. default): sprejemanje medijev, ker so tam, in ker jih tudi ostali v
istem socialnem okolju uporabljajo;

e sprostitvene: pasivno sprejemanje medijev, sprostitev;

e razvedrilne: se zabavati in zabavati tudi druge;

e izogibanja: osvobajanje od pritiskov in dolgoCasnega zivljenja, omogocanje novih
izkuSenj
(Consterdine, 2002: http://www.consterdine.com/articlefiles/42/HMAW4.pdf).

e po druZenju: gledanje televizije s prijatelji ali druzinskimi ¢lani (Morley v Kamin,

2001: 85).

Vsebine revij in ¢asopisov so tem potrebam prilagojene, zato si bralec lahko po eni
strani privos¢i lahkotne in zabavne vsebine, ter resne in zahtevne po drugi. Pri slednjih gre za
iskanje informacij, da se bralec ¢esa novega nauci, pri prvih pa se bralec Zeli sprostiti in
zabavati. Publikacija mora torej skrbeti za kvalitetno vsebino, kajti le tako lahko vzdrzuje z
bralcem pristen odnos in ponuja vsebine, s katerimi lahko bralec te potrebe zadovoljuje

(Consterdine, 2002: http://www.consterdine.com-/articlefiles/42/HMAW4.pdf).

6.2.2. Bralci tiskanih medijev in oglaSevanje

Povprecni bralec povprecne revije prelista vec kot 90 odstotkov strani, kar pomeni, da
najmanj opazi tudi vecino oglasov. Pri ponovnem priklicu pa je ta odstotek precej manjsi

zaradi selektivne pozornosti - bralec posveti pozornost oglasu, ce:

e uporablja oglasevano vrsto produkta ali znamke;

e jeravnokar prenehal uporabljati oglasevano vrsto produkta ali znamke;
e se zanima za oglas zaradi njegove slikovitosti;

e ganekdo v oglasu spominja na sorodnika, znanca ali kolega;

e mu je znano okolje, v katerem je bil oglas posnet;

e oglas vsebuje vizualne in besedne elemente, ki so zanimivi;
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e sec oglas navezuje na nekaj iz preteklosti (npr. preteklo oglasevalsko akcijo, ki mu je

bila zanimiva) itd.

Ce torej oglas za bralca vsebuje pomen, mu nameni ve¢ pozornosti, v nasprotnem
primeru pa pozornost usmeri na kaj drugega ali druge strani. Oglas mora zadrzati bralcevo
pozornost, da ta nadaljuje z iskanjem informacij. Ce ga slogan in vizualnost oglasa pritegneta,
bo bolj verjetno prebral celoten oglas in tako lahko sprejel sporocilo na nacin, kot to Zeli
oglasevalec. Cas in pozornost, ki ga bralec nameni oglasu pa ni odvisen samo od kreativnosti
samega sporoc€ila, temve¢ tudi od vrste produkta in oglaSevane znamke ter velikosti in
pozicije oglasa znotraj publikacije (Consterdine, 2002: http://www.consterdine.com-

/articlefiles/42/HMAW4.pdf).

6.2.2.1 Velikost oglasa

Velikost tiskanega oglasa vpliva na verjetnost, da bo oglas opazen. Vecji kot je oglas,
bolj verjetno ga bralec tudi opazi, vendar pa priklic oglasa ne raste proporcionalno z njegovo
velikostjo. Poleg tega lahko vecje oglasne enote vsebujejo tudi ve¢ informacij o izdelku in
uporabijo ve¢ elementov, ki zadrzijo interes bralca (Bogart, 1990: 193-195).

Glavni trije elementi tiskanega oglasa so namre¢ blagovna znamka, slika in tekst, vsak
oziroma velikost vsakega od teh elementov pa vpliva na zaznavo samega oglasa. V Studiji
objavljeni v Journal of Marketing, sta Michel Wedel in Rik Peter s tehniko infrardeCega
ocesnega sledenja dokazala, da se s povecCanjem povrSine celotnega oglasa za en odstotek
ravno za toliko poveca tudi pozornost nanj. Ne glede na velikost oglasa, najve¢ pozornosti
pritegne slika, vendar tudi velikost teksta in blagovna znamke vplivata na pozornost
potro$nikov. Pri tem ugotovljata, da pri bolj poznanih blagovnih znamkah potros$niki ve¢
pozornosti namenjajo tekstu, in da je v takSnih primerih boljSe manj prostora v oglasu
nameniti blagovni znamki in ve¢ samememu tekstu (DeGorat, 2004: http://www.umich.edu-
/news/?Releases/2004/Feb04/r022504).

Tudi Max Sutherland, ko povzema Giepa Franzena, pravi, da 90 odstotkov ljudi
najprej pogleda vizualni del oglasa, Sele nato pa preberejo besedilo. Od dveh sekund, ki jih v
povpre¢ju namenijo oglasu, navadno 1,5 sekunde namenijo vizualnemu delu in samo 0,5
sekunde tekstu. Zato morajo biti tiskani oglasi pripravljeni tako, da v dveh sekundah ponudijo
dovolj informacij, ki pritegnejo bralca (Sutherland, 2002: http://www.ihaveanidea.org-
/articles/entries/00000034.htm).
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Poleg tega, da vecji oglasi pritegnejo vecjo pozornost, so raziskave pokazale, da so
bralcem vecji oglasi tudi bolj privlacni, vendar pa to Se ne pomeni, da manjsi oglasi niso
ucinkoviti (Hermie in drugi, 2005: http://www.ppamarketing.net/cgi-bin/reports.pl/52-
/Stopwatch_everything on magad impact.pdf). Zanimivo je tudi to, da so oglasi, ki
zavzemajo 1/3 strani bolj opazni, kot tisti, ki se razprostirajo ¢ez polovico strani, pomembna

pa je tudi oblika (pokoncna ali lezeCa) samega oglasa (glej tabelo 6.1.).

Tabela 6.1.: Maksimalni rezultati (zelo dobri oglasi in zelo zanimiv produkt), glede na

velikost in barvo, za poslovne ¢asopise:

VELIKOST OGLASA CB BARVNO
1/3 navpicno 40% 43%
1/3 vodoravno 45% 47%
1/2 navpicno 32% 37%
1/2 vodoravno 34% 49%
2/3 navpicno 42% 55%
1/1 70% 73%

Vir: Starch UNRA Hooper, v Franzen, Giep.: Advertising effectiveness, 1994 NTC Publication
6.2.2.2. Pozicija oglasa

Ucinki oglasa so odvisni tudi od tega kje v publikaciji je oglas objavljen. Ker je tezko
razdvojiti ucinek pozicije od u¢inka samega sporocila, je merjenje teh uc¢inkov zelo tezavno,
vendar pa kljub temu pri postavljanju oglasov v publikacije obstajajo dolo¢ena splosna

pravila, ki pa se med revijami in ¢asopisi razlikujejo (Sissors in Bumba, 1992: 277 - 279):

Pozicije oglasov v revijah:

e Oglasi na naslovni notranji strani dosegajo boljSe rezultate, kot oglasi znotraj revije;

¢ Druga najboljSa pozicija za oglas je zadnja stran, ki naj bi dosegala priblizno enake
rezultate, kot prednja notranja stran;

e Naslednje najboljse pozicije so v zacetnem delu revije (od strani 3 do strani 20), nato v

srednjem delu, slabSe pa se izkazejo oglasi v zadnji tretjini revije;
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e V povpre¢ju naj bi oglasevanje na desnih straneh dosegalo boljse rezultate, kot

oglasevanje na levih, vendar je pri tem potrebno upostevati, da lahko na to vpliva tudi

oblika revije.

Pozicije oglasov v ¢asopisih:

e Oglasi v prednjem delu ¢asopisa so bolj ucinkoviti, kot tisti na koncu, vendar bistvene

razlike ni;

e Med oglasi na levi in desni strani ni bistvene razlike;

e Oglasi pozicionirani zgoraj so malo bolj u¢inkoviti, kot tisti spodaj;

e Ucinkovitost oglasa je odvisna tudi od vsebine poleg oglasa. Kadar, na primer, zelimo

dose¢i mosko populacijo, je boljSe oglasevati na stranech z mosko tematiko

(avtomobilizem, $port ipd.) (Sissors in Bumba, 1992: 279).

Zadnja trditev je nekoliko vprasljiva, kajti bolj kot je bralec zatopljen v branje ¢lanka,

manj verjetno bo opazil oglas ob njem. Takrat namrec¢ ne zeli, da bi ga pri branju kaj zmotilo

in tako tudi spregleda oglase. Bolj verjetno bo oglas opazen ob katerem drugem (zanimivem)

oglasu, kajti bralci ne berejo revij le zaradi ¢lankov v njih, ampak tudi zaradi zanimivih

oglasov (Norris in Colman v Frazen, 1994: 53).

6.2.2.3. Barve v oglasu

Starcheva raziskava (Starch INRA Hooper (1989) v Franzen 1994, 49) dokazuje, da

barve vplivajo na opaznost oglasa. Opaznost celostranskega barvnega oglasa je tako za 45%

vi§ja, kot ¢rno-belega enake velikosti:

Tabela 6.2.: Povprecna opaznost oglasa glede na barvo in velikost v poslovnih revijah

. POVECANJE
VELIKOST OGLASA CB BARVNO y
CB/BARVNO
1/3 strani 21% 25% 19%
1/2 strani 22% 32% 45%
2/3 strani 24% 35% 46%
1/1 29% 42% 45%
2/1 34% 52% 53%

Vir: Starch UNRA Hooper, v Franzen, Giep.: Advertising effectiveness, 1994 NTC Publication
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Podobno dokazujejo tudi druge raziskave (npr. Dutch RRO, ESOMAR), vendar
moramo pri tem upostevati, da gre za izrazena povpreéja (glej Franzen, 1994: 49 — 50). Crno-

bel oglas je namre¢ lahko v barvni reviji bolj opazen kot barvni.

6.3. KREATIVNOST V MEDIJSKEM NACRTOVANJU IN KREATIVNA IZRABA
TISKA

Medijsko nacrtovanje je v svojem izhodiS¢u precej matemati¢en proces, s katerim
zelimo izpolniti temeljne parametre medijske u¢inkovitosti (¢im vecji doseg in zadovoljivo
frekvenco, ¢im ve¢ GRP-jev, ¢im manjSi CNT itd.), zato na prvi pogled v tem ni ni¢
kreativnega. Ce pa zdruzimo idejno zasnovo akcije in usklajenost medijske resitve s
trznokomunikacijskimi cilji in vse skupaj nadgradimo z inovativno uporabo tradicionalnih in
netradicionalnih® medijev oziroma pois¢emo nove trzne poti, tudi medijsko nacrtovanje ni vec
le operiranje s Stevilkami in matemati¢nimi formulami (Cizelj, 2004: 37).

Kot pravi Lili Cizelj, direktorica zakupa medijev na Brand Media (Cizelj, 2004: 37),
»je vsak medijski naért v svojem izhodis¢u kreativen, ¢e vanj vklju¢imo vse svoje znanje«.
Del celotnega kreativnega procesa je tudi kreativna uporaba medija, kar bi v ¢asopisnem

oglasevanju lahko pomenilo:

e oglasevanje s pasicami v istem Casopisu (glede na datum izdaje) na razli¢nih straneh,
vendar isti poziciji na strani — tako imajo priloznost videti oglas tudi tisti, ki ne
preberejo vseh strani v Casopisu, poleg tega pa so oglasne pasice cenejSe kot oglasi
ve&jih velikosti. Ce vsaka od pasic sporoda kaj drugega, $e toliko bolje.

e vecCkratno oglaSevanje na 1/3 strani pokoncno, dolofen cas na isti dan v tednu
oziroma v dolo¢enih dneh (kot smo videli, so oglasi tega formata bolj opazni);

e vec manjSih oglasov na isti strani, kar daje obcutek celostranskega oglasSevanja, vendar
je od tega bistveno cenejsa;

e oglasevanje nekaterih izdelkov ob doloc¢enih rubrikah, na primer dodatkov proti

zmrzovanju nafte ob vremenski napovedi, ko pricakujemo nizke temperature itd.

3 Med tradicionalne medije sodijo sredstva javnega obveitanja (televizija, radio, Casopis in revije), med netradicionalne ali
alternativne medije pa ambientalni mediji, razglednice itd. Internet je nekje vmes med obema omenjenima opredelitvama

(Kamin, 2001: 58).

40



Termin »kreativnost« povezujemo z novim. Bolj kot bomo poznali in razumeli medije
in njihove znacilnosti ter njihove bralce po drugi strani, ve¢ idej za kreativno uporabo medijev
se nam lahko utrne. Seveda pa je kreativna izvedba omejena tudi s proracunom, zato vse

kreativne ideje ne morejo biti vedno uresnicene.

6.4. OGLASEVANJE V CASOPISIH / DNEVNIKIH

Oglasevanje v Casopisih sega v zacetek Casopisov v 17. stoletju. Prvi oglasi niso bili
placljivi, saj so zalozniki menili, da vsebujejo informacije oziroma novice, ki jih morajo
nuditi bralcem. Kasneje so prodajni agentje zaradi zmanjSevanja stroskov izdajanja in zaradi
zalozniSkih Zelja po ve¢jem dobicku prostor v ¢asopisu zaceli tudi prodajati (Surmanek, 1993:
18).

Dolgo c¢asa so bili ¢asopisi vodilni oglasevalski medij, ki pa so v 19. stoletju morali
zaceti tekmovati z revijami, v dvajsetih letih 20. stoletja z radiem, od sredine preteklega
stoletja Se s televizijo, danes pa tudi z internetom. Za ohranitev konkurencnosti so bile
potrebne tehnoloske spremembe (boljsi tisk, racunalniSko podprta tehnologija itd.) in razli¢ne
strategije (specializirani ¢asopisi, tematski sklopi itd.) (Wells in drugi, 1992: 333 —334).

Namen preoblikovanja ¢asopisov je, kot pravi James K. Buttern (Buttern v Donnelly,
1996: 202): »da bi se bralci pocutili bolj vklju¢ene in pametne, da bi se dotaknili njihovega
dozivljanja, spoznali pomanjkanje njihovega Casa in jim pomagali v njihovem Zzivljenju.«
Tempo sodobnega Zivljenja, konkuren¢ni mediji in Cedalje vecje Stevilo zaposlenih zensk so
spremenili tako Casopise, kot navade branja, tako da danes skoraj vsi vecji dnevni Casopisi
ponujajo svojim bralcem, kakor tudi oglasevalcem, razlicne tematske sklope (Donnelly, 1996:

202).

Poleg glavnih novic so v Casopisih najbolj pogosti naslednji tematski sklopi:

e Posel, finance, gospodarstvo;
e Zabava;

e Prehrana;

e Dom;

e Zivljenjski stil, zenske;
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e 7nanost;

e Sport;

e TV inradio;

e Potovanja (Surmanek, 1993: 20).

e Zdravje.

»Bralec, ki ga zanimajo vsaj tri od desetih rubrik Casopisa, se nagiba postati tudi

njegov naro¢nik« (Donnelly, 1996).

6.4.1. Kategorije Casopisnega oglaSevanja

V splosnem lo¢imo tri razli¢ne nacine oglasevanja v Casopisih: mali oglasi (angl.
classified), razstavni oglasi (angl. display) in priloge (angl. supplements) (Wells in drugi,
1992: 339).

6.4.1.1. Mali oglasi

Mali oglasi vsebujejo v sploSnem vse tipe komercialnih sporoc€il in so obicajno
razvrsceni pod naslovom, med seboj pa jih lo¢i malo praznega prostora ali okvir (Wells in
drugi, 1992: 340).

Tri velike kategorije malih oglasov — zaposlitev, avtomobili in posestva — prinesejo 75
odstotkov prihodkov malih oglasov, vendar pa se je v zadnjih letih monopolna situacija, ki so
jih ¢asopisi uzivali z malimi oglasi, dramati¢no spremenila. Spletno oglasevanje je omogocilo
neposredni kontakt potrosnika s praktiéno vsemi podjetji in drugimi prodajalci, kar se zelo
pozna tudi na padcu prodaje malih oglasov v ¢asopisih. Kljub temu pa imajo ¢asopisi pred
svojimi tekmeci, ki ponujajo prostor malim oglasom, nekaj prednosti. (Lane in Russell, 2001:

145).
6.4.1.2. Razstavni oglasi
Dominantna oblika casopisnega oglaSevanja so t.i. razstavni oglasi (angl. display ads).

Lahko so kakr$nihkoli velikosti in jih najdemo kjerkoli v Casopisu, le da je na naslovnici

njihov prostor omejen (Wells in drugi, 1992: 340). Med seboj lo¢imo:
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a) Lokalne oglase, ki jih narocajo lokalni trgovci, organizacije in posamezniki, ki
placujejo po lokalni oglasevalski stopnji in predstavljajo okoli 85 odstotkov
tovrstnega oglasevanja (Wells in drugi, 1992: 341). V primerjavi z drugimi mediji,
lahko trgovci rezultate lokalnega oglaSevanja vidijo Ze v naslednjih 24-ih urah, kar
je tudi eden od razlogov, da Casopisi kljub pritiskom konkurence uzivajo lojalnost

oglasevalcev (Lane in Russell, 2001: 146).

b) Nacionalne oglase, katerih namen je obdrzati prepoznavnost blagovne znamke ali
pa so dopolnilo oglasevanja lokalnih trgovcev in njihovih promocijskih aktivnosti

(Wells in drugi, 1992: 342).

6.4.1.3. Priloge

Tako nacionalno kot lokalno oglasevanje je lahko vsebovano v ¢asopisnih prilogah.
Zelo priljubljene so revijske priloge, ki so bodisi izdane pri neodvisnem zalozniku in
distribuirane preko Casopisa bodisi produkt ¢asopisne hise, ki izdaja ¢asopis. Oglasevalcem
omogocajo ciljanje specificnih skupin bralcev in bolj kvalitetno oglasno reprodukcijo kot v
samem c¢asopisu. Drugi tip prilog pa so t.i. FSI-ji (angl. free standing inserts), oglasni listi, ki
so vlozeni v Casopise, pri tem pa Casopis oglasevalcu zarauna vstavljanje in distribucijo
glede na Stevilo izvodov. Ta oblika Casopisnega oglaSevanja je znizala stroSke lokalnih
oglasevalcev (je cenejSe kot navadno oglaSevanje), poleg tega pa omogoca vecjo kontrolo
kvalitete oglasov in ponuja moznost oglasnih kuponov (Wells in drugi, 1992: 342 — 343).

Casopisna hi$a Delo, na primer, v svoja dnevna ¢asopisa prilaga ve¢ prilog (Ona,
Deloindom, Polet, Vikend, Nakup, Sobotna priloga, Druzinski delnicar ter Logistika in
transport) in trzi njihov oglasni prostor. Nekatere priloge izhajajo enkrat tedensko, druge pa
so mesecniki. Podobno je pri Veceru, ki svojim bralcem prilaga PremoZzenje, Zdravo, prilogo
Kvadrati, prilogo Raziskovalec in TV Vecer ter Primorskih novicah, kjer tedensko prilagajo
TV okno, sicer pa tudi druge tematske in regionalne priloge. Za vse priloge velja, da
pritegnejo razli¢ne bralce, ter s tem nudijo oglasevalcem moznost ciljanja dolocenih skupin.
Deloindom, na primer, bere skoraj 40% vodilnih v podjetjih, v starosti 30-60 let, s Sobotno
prilogo dosezemo najve¢ bralcev z nadpovpreéno kupno mocjo, Vikend pa bere skoraj
polovica mladih do 35 let z vsaj srednjo Solo in nadpovprecnim dohodkom (vir: NRB, 1.

polletje 2005 v: http://oglasi.delo.si/download/DELOdelavnica2005.ppt).
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Graf 6.1.: Branost TV vodicev v ciljni skupini 10-35, z vsaj srednjo izobrazbo in

dohodkom nad 225.000 SIT.

Vikend Pilot TV Vecer TV Okno Stop

Vir: NRB 1. polletje, 2005

6.4.2. Kupovanje ¢asopisnega oglaSevanja

V primerjavi z drugimi mediji imajo Casopisi relativno fiksno cenovno strukturo z
omejeno moznostjo cenovnega pogajanja. Popusti so obi¢ajno vezani na koli¢ino oglasevanja
oziroma frekvenco ter velikost zakupljenega prostora, kar pomeni, da oglaSevalec, ki v istem
Casopisu oglasuje vec, za posamezno oglasno enoto placa proporcionalno manj. Poleg tega so
doloc¢enih popustov delezni tudi stalni oglasevalci in agencije (pogodbeni partnerji), ravno
tako pa Casopisi ponujajo popust, ¢e oglasevalec oglasuje v ve¢ medijih, ki jih Casopisna hisa
ali zalozba izdaja (razne edicije in podobno). Omenjeno je Ze bilo, da lahko oglasujemo kjer
koli v Casopisu, vendar za razli¢ne pozicije veljajo razlicne cene. Oglasevanje na prvi in
zadnji strani je drazje, doplacati pa je potrebno tudi za oglasevanje na dolocenih straneh in
tematskih sklopih, ki jih izbere oglasevalec — podobno kot v gledalis¢u dolo¢ena mesta
stanejo vec kot druga. Oglasevalec kozmetike se bo tako verjetno odlo¢il za nakup oglasnega
prostora na straneh z vsebino namenjene bralkam, oglasevalec cigar na straneh, ki jih bolj
prebirajo moski itd. Brez doplacil pa Casopis/zaloznik vstavi oglas na eno od strani, ki jo sam
izbere (angl. run-of-paper position ali krajse ROP) (Lane in Russell, 2001: 152 - 153).

Pri nas so v cenikih obi¢ajno objavljene cene za 1cm/stolpec, 1/8 strani, 1/4 strani, 1/2

strani in celo stran, vendar pa moramo vedeti, da je Sirina stolpca razlicna od ¢asopisa do

44



Casopisa. Stolpec v Slovenskih novicah meri 40 mm, v Casopisu Ekipa pa 52 mm, poleg tega
pa razli¢ni ¢asopisi ponujajo razli¢no stevilo stolpcev.

Zaradi razli¢nih velikosti Casopisov in Sirine stolpcev so pri vecini ameriskih
Casopisov prevzeli sistem standardne oglasevalske enote (angl. standard advertising unit ali
SAU), ki oglaSevalcem, ki oglaSujejo v razli¢nih Casopisih, zelo olajSa pripravo oglasov in
izracun stroskov (Wells in drugi: 337).

Standarizacija bi gotovo ustrezala tudi slovenskim oglasevalcem, saj priprava oglasov
predstavlja dolocen stroSek, ki bi ga lahko tako zmanjSali. Enakega oglasa tako ne bi bilo
potrebno prilagajati razli¢nim ¢asopisom, saj bi enaka dimenzija ustrezala vsem. Poglejmo si
ta sistem:

Slika 6.1.: Sistem standardne oglasevalske enote
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Vir: Surmanek, Jim (1993)
Sistem standardne oglaSevalske enote kot mersko enoto uporablja palce (angl. inch),

en palec (inch) pa meri 2,54 cm. Kratica FD pomeni »Full depth« oziroma celotno globino, ki

se razlikuje glede na velikost ¢asopisa in je lahko tudi vecja kot 21 palcev.
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6.4.3. Uporaba casopisnega oglasevanja

V ZDA je deset najvecjih Casopisnih oglasevalcev veleblagovnic in diskontnih verig,
najvecji nacionalni oglasevalci pa so letalske druzbe in proizvajalci avtomobilov. Slednji
uporabljajo Casopise predvsem za promocijske dogodke v povezavi z lokalnimi prodajalci,
letalske druzbe in trgovine pa za oglasevanje cenovno ugodnih ponudb. Casopisi so tako
promocijski medij za povefanje prodaje trgovin in tudi vecina sprememb v cCasopisnem
oglasevanju je posledica sprememb trgovske prakse. Ko so se trgovine selile iz centrov mest v
trgovske centre mestnega obrobja in tako zacele privabljati tudi ljudi od dalec¢, so v ¢asopise
zaceli vstavljati oglasne priloge, ki so cenejsSe kot obicajno oglaSevanje (Donnelly, 1996: 207).

V Sloveniji so po bruto vrednosti oglaSevanja med prvimi desetimi oglasevalci v
dnevnikih (glej tabelo 6.1.) kar §tiri ¢asopisna podjetja (Delo, Dnevnik, Finance in CZP
Vecer). Pri tem so upostevane tudi gratis objave, kar pomeni, da ni nujno, da je ¢asopisna hisa
Delo, kljub svojemu prvemu mestu, tudi dejansko najve¢ denarja namenila oglaSevanju v
dnevnikih. Med najvecje oglasevalce sodita tudi dva ponudnika storitev mobilne telefonije,
ravno tako, kot v ZDA, pa tudi pri nas med najvecje oglasevalce sodijo trgovine (Mercator in

Hofer) in trgovci avtomobilov (Renault Nissan Slovenija).

Tabela 6.1.: 10 najvecjih oglasevalcev v dnevnikih leta 2005

. BRUTO VREDNOST
DIEILL DA LD OGLASEVANJA v SIT
1 | DELO 590.394.400
2 | MOBITEL 360.477.297
3 | RENAULT NISSAN SLOVENIJA 187.481.450
4 | DNEVNIK 162.488.250
5 | HOFER TRGOVINA 144.301.500
6 | KD INVESTMENTS 130.899.200
7 | FINANCE 127.370.550
8 | MERCATOR 125.546.212
9 | SIMOBIL 125.040.317
10 | ¢zP VECER 122.343.150

Vir: Mediana IBO, 2005

6.4.4. Prednosti in slabosti ¢asopisov / dnevnikov

Vsaka vrsta medijev ima dolo¢ene posebnosti, ki jih je potrebno poznati in upostevati

v medijskem nacrtu. Prednosti in slabosti drugih mnozi¢nih medijev sem opisal v tretjem

poglavju, tu pa dodajam Se prednosti Casopisov.
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6.4.4.1. Prednosti

e Takoj dostavijo bralno ob¢instvo, v splosnem 100 odstotno v enem dnevu;

e Ponujajo Sirok spekter razli¢nih tematskih sklopov, edicij itd., v katere se lahko
vkljuci specificno oglasevalsko sporocilo;

e Ponujajo moznost vecstranskih oglasov;

e V njih se lahko vstavlja druge materiale oglasnega znacaja;

e Omogocajo distribucijo kuponov in podobnih vlozkov, na katere se lahko odzovejo
bralci;

e Omogocajo permanentnost oglasnega sporocila, saj smo mu ob ponovnem branju
zopet izpostavljeni;

¢ Imajo zmoznost doseganja velikega Stevila ljudi;

e Omogocajo distribucijo oglasov do moznih nebralcev, ki so lahko del oglasevalceve
sekundarne ciljne skupine (zaposleni v podjetju, trgovci itd.) s preve¢ natiskanimi
izvodi;

e So lahko relativno stroSkovno ucinkoviti v primerjavi z ostalimi mediji, glede na
ciljno ob¢instvo in velikost oglasevanja;

e Imajo nizje stroSke oglasevalske produkcije, kot drugi mediji;

e Lahko povecujejo frekvenco izpostavitev, ¢e bralec veckrat vidi oglas v istem izvodu;

e Dosezejo ljudi, ki so le rahlo ali sploh niso izpostavljeni drugim medijem;

e Ponujajo obcinstvo, ki pogosto uporabljajo medij za nakupovanje (kje in kaj je na
razprodajah, v katerem kinu igra kateri film itd.);

e Lahko prilagodijo edinstven prostor za oglaSevanje;

e Omogocajo relativno hitrejSe prostorsko in Casovno zakljuevanje v primerjavi z

revijami (Surmanek, 1993: 277 — 278).
Poleg nastetih prednosti Lane in Russell (Lane in Russell, 2001: 144) dodajata »da
casopisi ponujajo najbolj dragoceno oglasevanje in informacije«, in da so poleg ostalih

prednosti za oglasevalce pomembne predvsem naslednje:

e Fleksibilnost oglasevalskih formatov in pokritost* obCinstva;

* Pokritost: koliko odstotkov prebivalsktva oziroma obé&instva lahko doseze posamezni medij.
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e Casopisi dosegajo ve¢ino odraslih vsak dan, $¢ posebno pa so uporabni za doseganje
bralcev z visokimi dohodki;

e Casopisi ponujajo oglasevalcem veliko kreativnih moznosti;

e Casopisi ponujajo kvalitativne prednosti, ki drugim medijem primanjkujejo, predvsem
zaradi tega, ker bralci Casopisom zaupajo in se na njih zanesejo, kadar potrebujejo

dolocene informacije (Lane in Russell, 2001: 144).

6.4.4.2. Slabosti

e Ne ponujajo zvoka in gibanja v oglasevalskem sporocilu;

e Ne ponujajo celotnega potenciala dosega drugih medijev;

e Ko se casopis enkrat tiska, se procesa ne more ustaviti in tako postane relativno
nefleksibilen za spremembe v zadnji minuti;

e Ne omogoca taksne frekvence objave sporocil, kot druge medijske oblike (na primer
TV in radio);

e Vsebujejo malo ali ni¢ razlocevanja med manj-kot-celostranskimi oglasi na oglasnih
straneh, kar povzroca zmedo in lahko vodi do zmanjSanja branja oglasov;

e Imajo kratko Zivljenjsko dobo in ne ponujajo veliko podaljSanega obcinstva;

e Navadno ne izpostavlja oglasevalskega sporoc€ila ve¢ kot eni osebi hkrati (Surmanek,
1993, 278 — 279).

e Ker ljudje casopise berejo hitro, jih tudi hitro zalozijo. Zaradi omejene pozornosti in
kratke Zivljenjske dobe je pomembnost Casopisa omejena le na en dan;

e Mnogi ¢asopisi so prenapolnjeni z oglasi in ponekod so konkurencni postavljeni drug
ob drugem, kar zmanjSuje u¢inek posameznega oglasa;

e Pri oglasevalskem pokrivanju trga z razlicnimi casopisi pride pri nakupu
oglasevalskega prostora do tezav zaradi razlicnih formatov strani, popustov in
racunskih praks (Donnelly, 1996: 204 — 205).

e Ceprav imajo Casopisi §iroko pokritost trga, nekatere skupine niso pogosti bralci.
Tako, na primer, ne dosegajo velikega dela populacije pod 20 let, enako pa velja tudi
za stare in tiste, ki govorijo tuj jezik in ne Zivijo v velikem mestu itd.;

e Dolocenih izdelkov se ne oglaSuje v casopisih, ker potrebujejo demonstracijo.
Podobno velja tudi za izdelke, ki jih ljudje v ¢asopisih ne pri¢akujejo in jih tako hitro

prezrejo;
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e 7 izjemo posebnih tehnik tiskanja in tiskanih prilog je kvaliteta Casopisnega tiska
relativno slaba in omejena, ¢etudi se je ta ze precej izboljsala;
e Zaradi krajSega Casa priprave tiska niso mozne natancne priprave in taka skrb za

reprodukcijo, kot pri drugih tiskanih medijih (Wells in drugi, 1992: 344).

6.4.5. Ucinek ¢asopisnega medija

Casopisi, z izjemo rumenega tiska, so verodostojni. Skoraj polovica potrosnikov jih
dosledno izbere kot najbolj verodostojen oglasevalski medij, 60 odstotkov najvecjih
menedZerjev v evropskih koncernih in institucijah pa meni, da pa so ¢asopisi najzanesljive;jsi
vir mednarodnih novic (vir: Ipsos Media, Harrow, European Leaders Survey 2005 v:
http://oglasi.delo.si/download/DELOdelavnica2005.ppt).

Casopisi so viri informacij in oglagevanje je dobrodoslo kot del informacijskega toka.
V njih lahko preberemo novice politicnega znacaja, dobimo prakticne informacije, izvemo
katera dela so na voljo in kaksSne hiSe so naprodaj, kaj je na televiziji in v kinu itd. Kadar
podjetje i8¢e novega generalnega direktorja, uredniki to smatrajo kot novico, ko pa isto
podjetje iSCe delavce, mora placati za objavo oglasa. Zelo visok odstotek potrosnikov prebere
casopisne oglase pred nakupovanjem, ¢asopisi pa vplivajo tudi na nenacrtovane nakupe. Od
tistih, ki so videli oglas pred nenacrtovanim nakupom, jih je kar 60 odstotkov videlo oglas v
¢asopisu. Donnelly pravi, da je ¢asopisno oglaSevanje ucinkovito zato, ker so asopisni oglasi
informacija, ki jo bralci lahko uporabijo, in da bralec vse v Casopisu smatra kot novico — tudi
oglase (Donnelly, 1996: 208).

Klju¢no vprasanje je, ali je Casopisno oglasevanje ucinkovito. Nizozemska raziskava
oglasevanja izdelka SensorExcel je pokazala, da so oglaSevalske akcije, ki vkljucujejo tako
casopis kot TV ucinkovitejSe od tistih, ki vkljuCujejo samo televizijo. Oglas si je namre¢
lahko priklicalo 71 odstotkov tistih, ki so oglas videli na televiziji in v ¢asopisu, sicer pa le 48
tistih, ki so ga videli na televiziji oziroma 46 odstotkov tistih, ki so ga videli v Casopisih
(http://www.fipp.com/assets/downloads/FIPPTFLP.pdf ).

Poskus so naredili tudi na Danskem in s tri-tedensko akcijo oglasevanja povprecnega
ketchupa v Casopisih, brez kakrSnihkoli dodatnih marketinskih aktivnosti, njegovo prodajo
povecali za 442 odstotkov. Temu zgledu je sledilo Se nekaj drugih akcij, in razen v eni, so bili

rezultati zelo pozitivni (http://oglasi.delo.si/download/Theketchupcase-november.ppt).
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6.5. QPR — Kakovostne rating tocke

Za razliko od televizije, kjer oglasevalci placujejo za oglase glede na Stevilo gledalcev,
oglasevanje v ¢asopisu dolo¢a koliina porabljenega papirja. Ze v tem smislu so v oéeh
marsikoga Casopisi dragi in nefleksibilni. Na Danskem so tako razvili sistem kakovostnih
rating toCk (angl. quality rating points ali QRP) za tiskane medije, ki temeljijo na dosegu
bralcev in so korigirane z indeksom kakovosti (glej Melbye, 2001). Ta vkljucuje merljive

dimenzije, ki vplivajo na u¢inek oglasov v medijih, in sicer:

e dan v tednu;
o velikost;
e Dbarvitost;

e pozicija v Casopisu.

Osnovna formula za kakovostne rating tocke je

QRP = doseg (v odstotkih) x kakovostni indeks / 100

pri tem pa kakovostni indeks doloca zmnozek dimenzij. Vrednost posameznih dimenzij se

dologi na podlagi raziskav in jih nato (le) vstavimo v formulo. Ce imamo naslednje podatke:

Ciljna skupina: moski 29 — 50 = 13,1 % doseg
Velikost: pol strani, ena barva = indeks 72
Stran: Sportna rubrika = indeks 94
Dan v tednu: sobota = indeks 115

je QRP tega oglasa: 13,1 x 0,72 x 0,94 x 1,15 =10,2

Sistem kakovostnih rating to¢k omogoc¢a dva nacina zakupa oglaSevalskega prostora.
Pri prvem naro¢nik sam doloci prostor glede na Stevilo QPR-jev, pri drugem pa to prepusti
casopisu, ki to stori na podlagi Zelenih QRP-jev v posamezni ciljni skupini. Naro¢nik tako

lahko placuje oglasevanje v ¢asopisu glede na to, kar dejansko dobi (Melbye, 2001).
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7. DNEVNIKI V SLOVENIJI

Do nedavnega je v Sloveniji izhajalo sedem dnevnikov: Delo, Dnevnik, Ekipa,
Finance, Primorske novice, Slovenske novice in Vecer (http://www.nrb.info/podatki/2005-
1.html), tem pa sta se septembra 2005 pridruzila Se tabloidni Direkt in Sportni dnevnik As.
Slednji je kmalu tudi prenehal izhajati, saj je ocitno v Sloveniji dovolj prostora le za en
Sportni dnevnik.

Delez dnevnikov v oglasevalskem kolac¢u za leto 2004 se je, v primerjavi z letom
poprej, povecal za 1,7 odstotka in je znasal 29,9 odstotka od celotnih 34,334 milijarde tolarjev
skupnega oglaSevalskega prometa po podatkih, zbranih neposredno od posameznih medijev,
in ocenah Marketing magazina. K povecanju skupnega prometa so prispevale tudi Primorske
novice, ki so predlani postale dnevnik, sicer pa so si dnevniki kola¢ med seboj razdelili tako

(glej sliko 7.1.):

Slika 7.1.: Promet dnevnikov v letu 2004

PRIMORSKE

Novice EKIPA
5% 1%
8% ° DELO

3%%

SLOVENSKE NOVICE
14%

DNEVNIK

0,
14% VECER

Vir: Janci¢, Maja (2005): Vec oglasevanja kot denarja

Najvecji delez oglasevalskega prometa dnevnikov ima Delo (38,6 odstotka), z 19,9
odstotki mu sledi Stajerski Vecer, tretji najvecji kos pripada Dnevniku s 14,4 odstotki, malo
manj$i kos (13,9 odstotka) Slovenskim novicam, 8,2 odstotka deleza imajo Finance, ki jim s
5,2 odstotnim delezem sledijo Primorske novice in z odstotkom kolaca Sportni dnevnik Ekipa

(Jangig, 2005: 14).
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Osnovne informacije o posameznem dnevniku in njegovih prilogah, dosegu,
(povprecni) nakladi, bralcih in podobno, lahko dobimo v objavljenih cenikih vsakega od njih
(tudi na internetu), bolj natan¢ne podatke, ki jih potrebujemo pri medijskem nacrtovanju pa
dobimo iz rezultatov nacionalne raziskave branosti ali krajSe NRB, ki jo v Sloveniji, pod
formalnim okriljem Slovenske oglaSevalske zbornice, izvaja podjetje Cati. d. o. o.. Gre za
prvo raziskavo v Sloveniji, ki je nastala kot plod skupnega dela medijev, oglasevalcev ter
agencij in z upoStevanjem potreb vseh treh delov oglasevalskega trikotnika; prvo sindicirano
raziskavo neprofitnega znacaja in prvo raziskavo, ki je vodena in nadzorovana s strani
skupnega industrijskega telesa, kakrSna je praksa v razvitem svetu (http://www.soz.si-
/projekti_soz/nrb_nacionalna raziskava branosti/).

Ker je obstoj medijev zelo odvisen od oglasevalskega denarja, je vsakemu od njih v
interesu, da ima kakovostno izmerjene in priznane podatke o svojem obcinstvu, ne glede na to
za kakSne vrste medij gre. Pred tem so bili tiskani mediji vkljuceni v raziskavo merjenja
branosti le proti placilu, z ustanovitvijo NRB (pred tem v doloceni meri tudi z Medijskim
monitorjem) pa so bili sprejeti enotni kriteriji o tem, katere revije in ¢asopisi lahko sodelujejo.
NRB ne meri le dosega medijev, temvec tudi druge njegove lastnosti, ki ga locujejo od
konkurence. Ker pa je Cas ankete omejen, je nujno, da je omejen tudi seznam merjenih
naslovov, sicer bi trpela kakovost zbranih podatkov lahko pa bi ti celo postali neuporabni
(Femec, 2003: 35).

Kot pri vecini nacionalnih raziskav branosti po svetu, tudi Cati d. o. o. uporablja
metodo zadnjega branja, kjer anketiranec najprej na podlagi logotipov prepozna medije, ki jih
je imel v rokah v zadnjem letu dni, za vse te pa nato sledi vprasanje o zadnjem branju in
sicerSnji pogostosti branja. Pri tem je kriterij zadnjega branja ali je anketiranec tiskovino bral
ali prelistal, za vsakega od medijev, pri katerem bralec sodi v doseg enega izida in je njegov
redni oziroma pogosti bralec pa sledijo Se podrobnej$a vprasanja o zadnjem branju, kvaliteti
branja itd. Ker ima metoda zadnjega branja v svojem modelu sistemske napake, se kot
korekcijsko metodo uporablja metoda FRY ali metoda prvega branja vceraj (angl. first
reading yesterday method), za druge namene pa pri nacionalni branosti v Sloveniji
uporabljajo Se metodo obicajnega branja, metodo pogostosti branja in metodo FRIPI (angl.
first read in publishing interval) (http://www.nrb.info/opis/metode.html).

Brezplacno so dostopni podatki dosega enega izida in za dnevnike v prvem polletju

leta 2005 so ti podatki v tabeli 7.1.:
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Tabela 7.1.: Doseg enega izida dnevnikov v prvem polletju leta 2005

doseg enega
izida v 000
DELO 13,4 228
DNEVNIK 10,9 187
EKIPA 2,6 44
FINANCE 2,9 50
PRIMORSKE NOVICE 4,6 79
SLOVENSKE NOVICE 24,9 425
VECER 11,0 188

Vir: http://www.nrb.info/podatki/2005-1.html

Pri tem je doseg enega izida valuta, ki nam pove povprecni doseg posameznega
naslova po metodi zadnjega branja in je izrazen v odstotkih glede na celotno populacijo od 10
do 75 let. Gre za povprecni doseg povprecne Stevilke v prvi polovici leta 2005. Stolpec »v
000« pa izraza povprecni doseg enega izida v tisocih bralcev. Iz tabele je razvidno, da imajo
dale¢ najvecji doseg Slovenske novice, ki jim s skoraj polovico manj$im dosegom sledi Delo
iste zalozniSke hiSe, podoben doseg imata Vecer in Dnevnik, zadnja tri mesta po dosegu pa
pripadajo Primorskim novicam, Financam in Ekipi.

Z ustanovitvijo projekta RPN — Revidirane prodane naklade — lahko tudi v Sloveniji
izraCunamo, koliko bralcev ima v povprecju izvod nekega Casopisa in revije. Dobimo ga tako,
da valutni podatek povprecnega Stevila bralcev na Stevilko, ki ga dobimo iz NRB, delimo s
povprecno distribuirano naklado, ki ga dobimo iz RPN. Rezultat je mozen samo za Casopise
in revije, ki so vkljuceni tako v NRB kot RPN (glej Zorko, 2005: 13). V spodnji tabeli so
podatki povpreCnega Stevila bralcev na izvod (angl. readers-per-copy ali krajSe RPC) za
naslednje dnevnike: Delo, Dnevnik, Ekipa, Finance, Slovenske novice in Vecer. Primorske
novice namre¢ niso vkljuéene v projekt RPN, prosto dostopnih podatkov o Direktu pa tudi
(Se) ni na voljo.

Tabela 7.2.: Stevilo bralcev na izvod v dnevnikih

branost v 000 naklada RPC
DELO 241 83744 2,9
DNEVNIK 161 50850 3.2
EKIPA 51 8536 6,0
FINANCE 58 10453 5,6
SLOVENSKE NOVICE 411 89936 4,6
VECER 177 53480 3.3

Vir: Zorko, Andraz (2005): RPC = NRB/RPN - Izi, ne?
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»Najbolj uporabna korist podatka o Stevilu bralcev na izvod z vidika medijev in
medijskih nacrtovalcev je ta, da je RPC indikator t.i. podaljSanega obcinstva — koliko bralcev,
poleg kupca oziroma lastnika izvoda, Se doseze dolocen Casopis« (Zorko, 2005: 13). Do
izraza pride predvsem iz Casovnega vidika medijskega naértovanja in pri predvidevanju
uc¢inka z drugimi mediji ter pri strateskih pristopih k nacrtovanju, hkrati pa lahko tudi

pomembno prispeva k pojasnjevanju rezultatov metode zadnjega branja (Zorko, 2005: 13).

Dolocene podatke za optimiziranje oglaSevanja pa lahko svojim oglasevalcem nudijo
tudi sami Gasopisi. Casopisna hisa Delo tako Ze od leta 1993 naprej izvaja raziskavo na
reprezentativnem vzorcu dnevnih bralcev Dela, ki jo imenujejo konzumacijska analiza. Z

vidika Dela kot oglasnega prenosnika so v tej analizi pomembni predvsem naslednji podatki:

e delez prebranosti posameznih prispevkov v Delu ter njegovih prilogah;

e delez bralcev, ki so se zadrzali na posamezni redakcijski strani;

e ocena vpliva velikosti oglasa na reproducirano zaznavo tega oglasa;

e ocena vpliva barvitosti oglasa na reproducirano zaznavo oglasa;

e vpliv pozicije oglasa na strani na reproducirano zaznavo tega oglasa;

e v primeru Delovih notranjih redakcijskih strani delez vsaj delno prebranega ¢asopisa
na doloCen dan, Cas, ki ga bralec nameni branju Dela ter njegovih prilog in Stevilo
intervalov, v katerih posameznih prebira Delo in njegove priloge, dokler ga/jih
dokon¢no ne odlozi;

e 7zivljenjski cikel prilog;

e delez bralcev, ki prilogam podaljSajo Zivljenjski cikel preko intervala izhajanja

(Bratina, 2001: 3)
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8. ZAKLJUCEK

Medijsko nacrtovanje je bolj zapleteno kot se zdi na prvi pogled. Pri pripravi
najboljSega medijskega nacdrta ne gre le za preraCunavanje in primerjanje ratingov, dosega,
frekvence, cen in drugih dosegljivih podatkov o medijih, temve¢ mora medijski nacrtovalec
poznati in upoStevati tudi druge lastnosti medijev. Medij namre¢ ni samo pasiven del
komunikacijskega procesa, temveC je aktiven nosilec in soustvarjalec sporocil. Poleg tega
mora medijski nacrtovalec poznati tudi obCinstvo posameznih medijev. Ne le njihove
demografske, socialne, ekonomske in druge znacilnosti, temvec¢ tudi njihov odnos do medija,
nacin, Cas in koli¢ino branja itd. Zato je za primerno oglasevalsko sporoCilo nujno
sodelovanje kreativnega oddelka z medijskimi nacrtovalci. Na podlagi vseh zbranih podatkov
medijski nacrtovalec pripravi medijski nacrt, v katerem je doloc¢eno kdaj, kje, koliko in koliko
Casa se bo oglaSevalo, da bodo dosezeni zeleni komunikacijski cilji.

Casopisi so tiskani medij, zato za njih veljajo splosne zakonitosti tiskanega
oglasevanja, poleg tega pa imajo tudi svoje prednosti in slabosti. Ena od bistvenih prednosti
dnevnikov v primerjavi z ostalimi mediji je ta, da jih beremo rutinsko vsak dan in ob
dolocenih urah — kakor se navadimo oziroma nam to dopusca ¢as. To je koristna informacija
za oglasevalce. Poleg tega branje uredniskih vsebin zahteva doloCeno koncentracijo, kar
pomeni, da je bolj verjetno, da so tudi oglasi bolj verjetno opaZeni. V primerjavi z ostalimi
mediji so Casopisi za oglasevanje cenovno ucinkoviti, ne zahtevajo visokih stroskov
oglasevalske produkcije, ljudje jim zaupajo, posebno uporabni pa so za doseganje bralcev z
visokimi dohodki. Casopisno oglasevanje je u¢inkovito tudi zato, ker jih bralci sprejemajo kot
informacijo, ki jo lahko uporabijo. Za razliko od televizije, oglasi v Casopisu tudi niso tako
vsiljivi.

V splosnem velja ¢asopisno oglasevanje za cenovno nefleksibilnega. Ceniki so namrec
relativno togi in ve¢inoma doloceni glede na velikost oglasov in glede na to, ali je oglas na
naslovnici oziroma zadnji strani, na tocno Zeleni poziciji ter barven ali ne. Tudi zaradi tega je
casopisno oglasevanje izgubljalo svojo vrednost, saj so raziskave pokazale, da vse strani in
rubrike v Casopisu niso enako brane, in da jim bralci namenjajo razlicno pozornost. Za
oglasevalce pa je pomembno tudi, kakSni bralci berejo doloCene strani, saj ni smiselno
oglasevati na straneh, ki jih ciljna skupina niti ne prebira.

Ena od novejSih moznosti za ucinkovitejSe nacrtovanje ¢asopisnega oglasevanja je

uporaba t.i. kakovostnih rating tock (sistem, ki so ga razvili na Danskem). Oglasevalci s
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pomocjo njih lazje razporejajo svoj denar oziroma bolj natan¢no vedo, kaj lahko pri¢akujejo
glede na zakupljene oglasevalske pozicije.

Dnevniki sicer dosegajo razlicne skupine ljudi, vendar je delez mlajSih bralcev
relativno nizek. To je podrodje, v katerega bodo morali zalozniki vloZiti $e nekaj napora. Ce
nam namre¢ branje Casopisov pride ze zgodaj v navado, jith bomo brali tudi v kasnejSih
obdobjih, s tem pa bi pridobili tako zalozniki kot oglaSevalci.

Poleg tega se lahko dnevniki tudi specializirajo in dosegajo le dolocene skupine ljudi.
Pri nas imajo tako med poslovnezi vecjo vrednost Finance, med $portnimi navdusenci pa
Sportni dnevnik Ekipa. Ne smemo pa pozabiti, da je medijski trg spremenljiv, da so bralci
oziroma potroSniki ¢edalje bolj izbir¢ni in zahtevni, Cemur se bodo morali tudi dnevniki ves
Cas prilagajati. Zatorej ni ni¢ nenavadnega, da ¢asopisne hiSe novice objavljajo tudi na svojih
internetnih portalih, kakor tudi trzijo internetni oglasni prostor.

Zaradi razlicnih formatov Casopisov bi bilo smiselno tudi pri nas razviti sistem
»standardne oglaSevalske enote«, ker bi s tem po eni strani zmanjSali stroSke produkcije
oglasov (¢e bi oglaSevalec hkrati oglaseval v razli¢nih ¢asopisih, mu tako ne bi bilo potrebno
prilagoditi formata oglasa za vsakega izmed njih), po drugi pa bi se v doloc¢eni meri tudi
olajsalo delo medijskih nacrtovalcev, saj tako ne bi bilo potrebno veckrat (in vedno znova)

raCunati vrednosti oglasevalskega prostora.
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