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Poslovna vloga medijske agencije v Sloveniji in analiza prakti¢nega znanja medijskega

stratega

Z oglaSevanjem se potrosniki sreCujejo vsak dan. Informacije, ki jih preko oglasevanja
pridobijo, lahko vplivajo na nakupovalne navade. V vecini podjetja zelijo z oglasevanjem
utrditi in povecati trzni delez storitve oziroma izdelka, pri ¢emer je umestitev oglasnega
sporocila v vrsto medija vse pomembnej$a. Dobra umestitev oglasnega sporocila v primerne
vrste medijev in medijske kanale, zahteva poznavanje ciljnega ob¢instva in medijskega trga.
Nekatera podjetja izobrazujejo lastne kadre in razvijajo oddelke za medijsko nacrtovanje,
medijske raziskave in za zakup medijev, da izbor medijev in medijskih kanalov optimizirajo,
glede na ciljno obcinstvo. Zaradi dodatnih stroSkov razvijanja lastnih specializiranih
oddelkov, se podjetja soocajo z dilemo ali uporabiti zunanje izvajalce ali ne. Podjetja, ki se v
tem primeru odlocijo za zunanje izvajalce, poslujejo z medijsko agencijo. V medijski agenciji
so zaposleni medijski strategi, ki so izobrazeni na podro¢ju medijev, medijskega nacrtovanja,
medijskih raziskav in za zakup medijev. Kaj medijske agencije in zaposleni v medijski

agenciji nudijo svojim naro¢nikom, sem raziskal v tem diplomskem delu.

Klju¢ne besede: oglasevanje, medij, medijska agencija, medijski strateg.

Business role of a Slovenian advertising agency and the analysis of media strategist's

practical knowledge

The consumers are faced with different advertisements every day, and the information they
get from may influence their choice at shopping, so positioning the advert correctly is what
the advertisers should be focusing on. Advertising has become the main source at fortifying
and strengthening companies’ position on the market and in doing so they hope to enlarge
market share. For the company to position adds in the best possible way and in the best media
channels, they have to know their target consumers. For these reasons the companies launch
own media buying, planning and research departments for which they educate and coach a
special team at human resources. For some companies this is a big financial bourdon so they
have to weight out the costs and benefits at either starting their own, previously mentioned
departments, or simply start outsourcing. Outsourcing, the media agencies that provide this,
specially trained team at labour force, and the role at these agencies with their employees is

what my thesis is about.

Key words: advertising, medium, media agency, media strategist.
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uvoD

V danas$njem casu nas vsepovsod spremljajo oglasi. Tezko jim ubezimo, Ceprav bi se jim
marsikdo rad izognil. Sredstev za oglasevanje ne bo nikoli zmanjkalo, tako kot ne bo po vsej
verjetnosti nikoli zmanjkalo akterjev, ki bi Zeleli imeti vsaj koscek oglasevalske pogace.
Kljub temu, da je trg preplavljen z razlicnimi mediji, vseskozi prihajajo novi, ve¢inoma
namenjeni dolocenim profilom uporabnikov. Segmentacija medijev glede na publiko, ki jih
spremlja, otezuje oglasevalcem moznost, da bi sami izbirali komunikacijske kanale do ciljnih
skupin. Zato se oglasevalci vse bolj odlo¢ajo za zunanje specializirane izvajalce, ki jim
omogocajo uporabiti oziroma izrabiti ustrezno znanje, raziskave, programe in izkuSnje, s
¢imer lahko vlozena sredstva v oglaSevanje tudi opravi¢ijo. Med tovrstne posredniske
institucije spadajo tudi medijske agencije, ki se ukvarjajo z optimiziranim izborom medijev in

njihovim zakupom v korist naro¢nika.

Pri oglasevanju me zanima predvsem dvoje; medijsko oglaSevanje z vidika vodenja
agencijskega posla ter vloga in znanje strokovnjaka za medijsko oglasevanje. V nalogi zelim
preuciti, kaksna je vrednost agencijskega posla v Sloveniji in kakSno znanje je potrebno za
kakovostno opravljanje poklica medijskega strokovnjaka na podrocju medijskega
oglaSevanja. Cilj diplomske naloge je ugotoviti, kakSno je pri¢akovano teoreti¢no predznanje
trznega komuniciranja pri zaposlenih v medijskih agencijah. Moja hipoteza je, da pri delu v
medijski agenciji oziroma pri zahtevanih znanjih projektnega vodje, Se vedno ni nujno

teoreticno predznanje iz trznega komuniciranja.

V diplomski nalogi bom predstavil enega od prakti¢nih nacinov, kako pridobiti novega
naro¢nika oglasevalskih storitev v podjetju, ki se ukvarja z medijskim nacértovanjem in
zakupom medijskega prostora. Predstavil bom, kaks$no pozicijo imajo medijske agencije v
Sloveniji oziroma katere izmed njih so po prometu najvecje, kaj tovrstna podjetja v Sloveniji
svojim naro¢nikom ponujajo in kak$na je njihova kadrovska sestava. Z opisom prakticnega
primera bom prikazal, kako dolo¢ena teorija oglasevanja deluje v slovenskem medijskem

prostoru.



Da bi sistemati¢no analiziral razlicne vidike svoje domneve, sem nalogo razdelil v Stiri
poglavja. Ker je osnovna dejavnost medijskih agencij tesno povezana z oglaSevanjem, je prvo
poglavje namenjeno umestitvi oglaSevanja v njegov $ir$i okvir, v trzenjski splet, in postavitvi

temeljev oglasevanja s pomocjo nekaterih definicij.

Na podlagi kriticne ocene definicij oglasevanja se bom v drugem poglavju osredotocil na
program oglaSevanja z nekaterimi prakti¢nimi prvinami. Drugo poglavje bom nadaljeval s
teoreticnim prikazom glavnih akterjev v oglaSevanju, ¢emur bo sledila kvantitativna analiza
najmocnejSih oglasevalskih akterjev v Sloveniji. V tretjem in Cetrtem poglavju se bom
osredotocil na ozje podrocje akterjev, na medijske agencije in njihovo poslovno vlogo. Temu
bo sledil prikaz tipicne kadrovske sestave in vloge (profesionalnih) kadrov v slovenski

medijski agenciji.

Diplomsko nalogo bom sklenil s Studijo prakticnega primera, kako poteka delo v medijski
agenciji, pri ¢emer sem tudi sam sodeloval. V tem delu bom opisal, kako se zaposleni v
medijski agenciji pripravijo na medijski nateCaj, kakSni so prijemi, ki omogocajo, da bo
medijska agencija na natecaju izbrana, in na kakSen nacin naj oglasevalec pripravi natecaj, da

bo z njim dosegel pricakovani namen.

Nalogo bom zakljucil z razmislekom o veljavnosti uvodno postavljene domneve ter potrditvi

oziroma zavrnitvi postavljene hipoteze.

V metodoloskem smislu lahko uvodno predstavitev naloge zaokrozim z oceno, da sem pri
izdelavi naloge uporabljal kombinacijo teoreti¢nih in prakticnih metod dela. Poleg Studija
teoretske in aplikativne literature ter nekaterih sekundarnih virov sem namre¢ opravil tudi

metodo opazovanja z udelezbo prakti¢ne dejavnosti.



1. TRZENJSKI SPLET

Kljuéni koncept v moderni teoriji in praksi trzenja predstavlja trzenjski splet. Osnovan je na
konceptu »4P«’, ki ga bom podrobneje razdelal v nadaljevanju. Trzenjski splet je kombinacija
trzenjskih spremenljivk, ki jih mora vsako podjetje nadzorovati za dosego ustrezne prodaje na
ciljnem trziscu, ali kot je to formuliral Kotler (1996: 98): »TrZenjski splet je niz trZenjskih
insStrumentov, ki jih podjetje uporablja, da sledi svojim trZenjskim ciljem na ciljnem trguc.
Trzenjski splet sicer lahko pojasni menjavo izdelkov med podjetji in potrosniki, vendar pa,
kot opozarja Janci¢ (1999: 102), postane zavajajo¢, ko zaCnemo govoriti o storitvah,
medorganizacijskih odnosih in internem marketingu. Standardni model marketinSkega spleta
zaradi hitrih sprememb v poslovnem okolju ni ve¢ funkcionalen tudi na svojem osnovnem
podro¢ju, menjavi izdelkov, namenjenih Siroki potros$nji. Schultz (2001: 7) podaja kritiko
standardnega modela »4P«, ki naj bi bil Cedalje manj povezan z danas$njim trZznim
delovanjem. Po njegovem mnenju delovanje trga vse bolj krojijo kon¢ni potros$niki in ne vec
ponudniki storitev ali izdelkov. Slednji sicer lahko nadzorujejo posamezne elemente
trzenjskega spleta, ne pa ve¢ samega delovanja SirSega trznega sistema. Posodobljeni trzenjski
splet tako lahko deluje le ob koordinaciji in povezanosti obeh glavnih tipov akterjev,

potros$nika in proizvajalca.
Kljub temu, da standardni model trzenjskega spleta v danasnjem ¢asu verjetno ni najbolj

ustrezen model, ga bom vseeno podrobneje razdelal, in sicer zato, ker ga zaposleni v

medijskih agencijah uporabljajo tudi v praksi.

1.1 STANDARDNI MODEL TRZENJSKEGA SPLETA

Standardni model trzenjskega spleta, torej koncept »4P«, je zgrajen iz Stirih sestavin: izdelka,

cene, prodajne poti in trznega komuniciranja (McCarthy v Jan¢i¢ 1999: 101).

' »4P« dolo¢uje §tiri osnovne sestavine trzenjskega spleta: izdelek (product), cena (price), prodajne poti (place)

in trzno komuniciranje (promotion).
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Izdelek, ceno in prodajne poti bom v nadaljevanju poglavja le predstavil, medtem ko bom
oglaSevanje kot del trznega komuniciranja, ki me podrobneje zanima, v nalogi tudi razdelal in
definiral. Ostale elemente trznega komuniciranja bom v tem poglavju le omenil, vendar jih

kasneje ne bom podrobneje obravnaval.

Osnovni instrument trzenjskega spleta, na katerega se vse nanaSa, je izdelek. Kotler (1996:
432) trdi, da je izdelek »vsaka stvar, ki jo je mogoce ponuditi na trg, za vzbuditev pozornosti,

nakup, uporabo ali porabo, ki lahko zadovolji Zeljo ali potrebo potrosnika«. Pri Kotlerjevi
definiciji bi dodal, da potro$nik ocenjuje znacilnosti izdelka ter jih primerja s konkuren¢nim.
Pomembno je, da se priblizamo kupcu tako s kakovostjo, kakor z drugimi proizvodnimi in

storitvenimi podspleti trzenjskega spleta.

Drugi instrument trZzenjskega spleta je cena kot eden izmed najstarejSih in hkrati
najpomembnejSih elementov trZenjskega spleta. Od drugih elementov se razlikuje tudi po
tem, da proizvajalcu prinese prihodek, medtem ko ostale sestavine prinesejo stroSek. Cene
imajo mocno signalno vrednost. Po Kotlerju (2004: 470) cene trgu sporo¢ajo nameravano
pozicioniranje vrednosti izdelka ali blagovne znamke podjetja. Elementov, ki vplivajo na
ceno, je ogromno. Po Middleton (2001: 95) so najpomembnejsi elementi, ki vplivajo na ceno:
stroski, obstojeca ponudba in povprasevanje na trgu, cene konkurentov, vrsta konkurentov in

zakonodaja.

Ko je izdelek pripravljen za prodajo in trzna cena dolo¢ena, se podjetje sooCi z izbiro
prodajne poti. Izraz prodajna pot se pogosto imenuje tudi trzna pot, ker prodaja dandanes
vecinoma poteka preko trga (vendar so ravno tu sodobnejSe trzne poti ze zelo inovativne, so
tudi zelo dale¢ od obicajnega pojmovanja o tem, kako trg deluje). Po Coughhlanu (1996: 2)
je trzna pot skupek neodvisnih organizacij, vkljucenih v proces, ki naredi izdelek ali storitev
uporabno. Middleton (2001: 292) trzno pot oznaci kot organiziran in s storitvami podprt
sistem, ki je oblikovan z namenom, da zagotavlja ustrezna prodajna mesta oziroma dostop do

potencialnih porabnikov, ki so navadno oddaljeni od kraja proizvodnje.

Vendar nobeden od zgoraj navedenih konceptov ne omenja, da ni nujno, da prodajna pot s
strani ponudnika sploh obstaja, kajti v primeru mocnega povprasevanja po doloceni storitvi

ali proizvodu ter skoraj minimalni ponudbi, se bo potrosnik sam potrudil, da bo prisel do
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zelenega izdelka ali storitve. Prodajna pot je v tem primeru za ponudnika lahko minimalna,
kljub temu pa se tudi v takSnem primeru pojavljajo segmenti trznega komuniciranja.
Komuniciranje namre¢ predvideva izmenjavo informacij kot dvosmerni tok in ne
enosmernega toka informacij. Komuniciranje se pojavi, ko prejemnik sporocilo, poslano od
posiljatelja, dejansko sprejme in se nanj odzove. Komuniciranje je mogoce opredeliti na vec
nacinov: kot prenaSanje informacij, izmenjavo idej ali oblikovanje enotnosti v misljenju
posiljatelja in prejemnika sporocila (v Ule in Kline 1996: 53-54). Namen trZnega
komuniciranja je prenasanje informacij, informiranje porabnikov o izdelkih in storitvah,
ustvarjanje zavedanja, predstav in zanimanja, posledica Cesar naj bi bila Zelja po nakupu.
Slednje pomeni tudi povecevanje prodaje in je Se zlasti pomembno pri uvajanju novih
izdelkov in storitev. Ko je izdelek ali storitev v fazi zrelosti, je ta element trzenjskega spleta
pri potro$niku namenjen ohranjanju zavedanja. Trzno komuniciranje je torej sestavljeno iz
elementov oglasevanja, pospeSevanja prodaje, odnosov z javnostmi, osebne prodaje in
neposrednega trzenja, meni Kotler (2004: 592). V nadaljevanju bom na kratko predstavil

vsakega od njih, kot jih opredeljujeta Belch & Belch.

Belch & Belch (2003: 470) podajata splosno definicijo pospeSevanja prodaje kot nacin
prepricevanja, ki je usmerjeno k porabniku, prodajnemu osebju, trgovini ali organizaciji, ki
ciljnemu naslovniku nudi neko dodatno vrednost in ima za svoj glavni cilj povecanje prodaje.
Glavni cilj pospesevanja prodaje je namre¢ povecanje prodaje, medtem ko so drugi cilji na
primer: podpiranje novih proizvodov, zadrzevanje kupcev, povecanje baze kupcev, ohranjanje
podpore blagovni znamki, podpiranje razstavitve proizvodov, poveCanje inventarja pri
kon¢nemu prodajalcu, podpiranje in spodbujanje prodajnega osebja, povecanje mreze

distributerjev, in nenazadnje, informiranje potencialnega kupca.

Neposredno trzenje po Belch & Belch (2003: 463) je naCin neposrednega komuniciranja, s
katerim organizacija komunicira s ciljnimi potro$niki z namenom pridobitve odziva ali
transakcije prodaje. Neposredno trzenje se je od gibanja izdelka ali storitev neposredno od
proizvajalca do porabnika razsirilo tudi na katalosko trzenje, neposredno trzenje po posti,
telefonsko trzenje, trzenje preko radia in televizije ter elektronsko trzenje, opredeljuje
Poto¢nik (2000: 139). Veliko organizacij uporablja neposredno trzenje za izgradnjo
doloenega imidza, ohranjanja zadovoljstva kupcev ter informiranje in izobraZevanje
potros$nikov z namenom uresnicitve bodoc¢ega nakupa. Baze podatkov, pravita Belch & Belch

(2003: 467-468), sluzijo izboljSanju selekcioniranja trznih segmentov, stimuliranju
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ponavljajo¢ih nakupov, poveCanju navzkrizne prodaje ter izgradnji trzenja na podlagi
odnosov. Menim, da opis neposrednega trzenja ne predvideva komponente prenasi¢enosti trga
s tovrstnim nac¢inom komuniciranja, zato bi se bilo morda smiselno v prihodnje vprasati, ob
prevec izpostavljenem trznem komuniciranju, ze priSlo do nasprotnega ucinka, ko potrosniki

dobijo negativen vtis o podjetju, ki oglasuje s preveliko frekvenco.

Naslednji element trzenjskega spleta je osebna prodaja, ki je oblika komuniciranja od osebe
do osebe, pri kateri skuSa prodajalec prepricati in sodelovati pri nakupu izdelka ali storitve. V
nasprotju z oglaSevanjem predstavlja osebna prodaja neposreden stik med kupcem in
prodajalcem, kar pomeni prednost, saj glede na odzive kupca omogoca prilagoditev sporocila,
ki ga prodajalec posreduje (v Belch & Belch 2003: 23). Osebna prodaja igra pomembno vlogo
predvsem takrat, ko nakup vkljuCuje pogajanje ali izmenjavo informacij med prodajalcem in
kupcem na samem prodajnem mestu (Ule in Kline 1996: 235). Osebna prodaja se po vsej
verjetnosti vrsi takrat, ko potrosnik, ki Zeli kupiti dolo¢en proizvod, dobi od prodajalca tudi
dolocen nasvet. Ko pa je situacija obrnjena, in si potencialni kupec izdelka ne Zeli kupiti,
prodajalec pa kljub temu zeli prodati storitev ali izdelek, ponovno nastane negativna vrzel
med potro$nikom in ponudnikom, saj je bil proizvod potrosniku vsiljen takrat, ko ta ni bil

pripravljen za nakup.

Odnose z javnostmi, prav tako element trzenjskega spleta, lahko najbolj enostavno definiramo
kot izgradnjo in vzdrZzevanje dobrih odnosov z razli¢nimi javnostmi, od katerih je podjetje
odvisno, in ki imajo pogosto razlicne, tudi nasprotujoCe si interese. To so lahko porabniki,
investitorji, dobavitelji, zaposleni, vlada in drugi javni organi, lokalna skupnost, mediji in
drugi, v katere spadajo tudi konkurenti, menita Smith in Taylor (2004: 444). Njuna definicija
se v praksi izkaze za uporabno. Po Wilcoxu in Cameronu (2006: 4) so odnosi z javnostmi
znani tudi kot funkcija, ki prepoznava, vzpostavlja in ohranja obojestransko pozitiven odnos
med organizacijo in njenimi javnostmi, od katerih je odvisen uspeh ali neuspeh organizacije.
Menim, da bi morala biti med vsemi prvinami trzenjskega spleta tesna povezava. Le z dobro
medsebojno povezavo bi lahko dosegli sinergijske uéinke in lazje uresniCili strateski cilj

trzenja, s ¢imer bi lahko doloCeno podjetje doseglo dobre poslovne rezultate.

Po krajSem opisu ne moremo izpostaviti niti enega polja ¢lovekovega delovanja, ki nima
nikakr$ne povezave s trznim komuniciranjem. In ¢e posplosim, je vsako polje ¢lovekovega

delovanja povezano s komuniciranjem.
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1.2 OGLASEVANJE KOT PRVINA TRZENJSKEGA SPLETA

Dosedanja predstavitev trZzenjskega spleta je prikazala na vecplastnost in mnogo razseznost
tega podrocja, za razumevanje katerega je potreben kar izostren vpogled v dejansko situacijo.
Kljub temu se da posamezne elemente oziroma posamezne faze procesov, tudi priuditi.
Stevilni kadri medijskih agencij se na primer pretezno ukvarjajo tudi z oglasevanjem, zato ga
v nadaljevanju podrobneje obravnavam. Oglasevanje predstavlja za mojo diplomsko nalogo

najpomembnejsi element trznega komuniciranja in hkrati tudi trzenjskega spleta.

Po Kotlerju (2004: 590) oglaSevanje definiramo kot vsako pladano obliko neosebne
predstavitve in promocije idej, dobrin ali storitev za poznanega narocnika. Jan¢i¢ (1990)
oglasevanje pojmuje SirSe, kot kreativno mnozi¢no komuniciranje oziroma kot pla¢ano in
neosebno obliko sporo¢anja ter spodbujanja procesov menjave izdelkov, storitev ali/in idej, ki
jo izvaja doloceni oglaSevalec. Kot opredeljuje Ferjan (2000: 670—677) je smisel oglaSevanja
v tem, da deluje na ¢lovekovo psiho na nacin, da ustvari intenzivnejSo in dolgotrajnejSo
pripravljenost za nakup izdelka ali storitve. Torej se mora oglasevanje usmeriti na tiste

psiholoske dejavnike, ki vplivajo na nakup storitev ali blaga.

Glavni namen vsakega oglaSevanja je povecanje prodaje oziroma povecevanje deleza na trgu.
Ekonomsko opravic¢ljivo je to v primeru, ¢e je ta cilj dosegljiv, ob ¢emer je oglasevanje
smiselno. Vsi omenjeni avtorji z izjemo Ferjana, ki se pri definiciji oglasevanja bolj usmerja
na psiholoski uc¢inek, oglaSevanje povezujejo s financno komponento, torej da mora podjetje,
ki Zeli predstaviti svoje storitve, za to placati. V ve€ini primerov to drZi, a poslovna praksa
kaze tudi drugacno sliko. Na trgu je toliko medijskih kanalov, preko katerih lahko oglasevalci
predstavljajo svoje storitve in izdelke, da se morajo posamezni mediji boriti za vsakega
posebej. Borba predvsem manjsih medijev za ve&je oglasevalce® gre pogosto lahko tako daleg,
da ponudijo oglasevalcu moznost brezplacnega oglaSevanja, z namenom pridobiti oglasevalca
pod svoje okrilje. Mediji si od tega obetajo dolgorocne finan¢ne prilive pri prihodnjih

oglasevalskih akcijah doloCenega, istega ali sorodnega oglasevalca. Moznost brezplacnega

2 Med vedje oglasevalce Stejem podjetja, ki oglasujejo v Sloveniji, in na leto porabijo ve¢ kot 500.000 evrov
samo za zakup oglasnega prostora, medtem ko med manjse medije uvrs¢am tiste medije v Sloveniji, ki na leto od

oglasevanja prejmejo manj kot 100.000 evrov prihodkov.
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oglasevanje se pojavi tudi takrat, ko oglasevalec promovira ideje s humanitarno noto ali za
promocijo javnih dobrin.

Naj dodam, da konc¢ni ekonomski cilj oglasevanja, torej vecanje prodaje, ne more biti
brezmejen, saj ima tudi ekonomski smisel oglasevanja vedno svoje socialne meje. Te meje so
najbolj oc€itne v tistih primerih, ko oglasevanje in Sirjenje prodaje lahko postane druzbeno
sporno, Se zlasti kadar se oglasujejo Skodljive vsebine, izdelki ali storitve. Ker pa to zadeva
eticne dimenzije oglasevanja, ki niso predmet mojega preucevanja, saj denimo pojem
»Skodljivosti« ni nikoli povsem enozna¢no razumljen, te sicer pomembne teme, v nalogi ne

bom obravnaval.

Za vsako oglasevanje, naj bo to placljivo ali brezplacno, mora kljub temu oglasevalec sam

sestaviti program oglaSevanja, kar bom predstavil in kriticno ocenil v naslednjem poglavju.
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2. VLOGA OGLASEVANJA

Glede na prakti¢ne izkuSnje opazam, da imajo podjetja po tem, ko se odlocijo za oglaSevanje,
v ve€ini primerov dobro razdelan program oglasevanja. Ob tem se ne zavedajo, da
oglasevanje kot eden od elementov trznega komuniciranja in celotnega trzenjskega spleta ni
vedno najprimernejSe, a vendar se zanj odlocajo preprosto zato, ker oglasujejo tudi njihovi
konkurenti. Po slovenski oglasevalski zbornici® je funkcija oglasevanja veéplastna. Podjetjem
skusa omogociti vecjo prodajo izdelkov, manjSe zaloge in moznost za uveljavitev novih
izdelkov. Trgovinam pomaga pri hitrejSem pretoku blaga. Medijem omogo¢a pomemben vir
sredstev za normalno poslovanje in prispeva k njihovi informativnosti. Potrosnikom omogoca
kakovostnejsi izbor med izdelki posameznih ponudnikov. Pomaga pa tudi druzbi nasploh, saj
pospesuje gospodarski razvoj, spodbuja tekmovalnost v kakovosti ter se na ta nacin prilagaja
za enakopraven nastop na mednarodnem trgu. Po kodeksu slovenske oglasevalske zbornice je
uspeh oglasevanja mozen le v primeru medsebojnega zaupanja vseh udelezencev v procesu
oglaSevanja, tako oglasevalca, oglasevalske agencije in medijev, kot tudi zaupanja

potrosnikov.

Potro$niki so po mojem mnenju izpostavljeni preveliki frekvenci oglasnih sporo¢il.
Oglasevalci si Zelijo ciljno obcinstvo oziroma potrosnike dose¢i vedno in povsod, tudi v
zasebnem prostoru, kjer je prostora za sprejemanje informacij vse manj, medtem ko je
oglasnih sporocil vse ve¢. Ker oglasna sporoc€ila vdirajo preve¢ v zasebni prostor, dobivajo

negativen predznak na racun kvantitete njihovega Stevila.

2.1 PROGRAM OGLASEVANJA

Pred vsako oglasevalsko akcijo je pomembno, da oglaSevalec natan¢no doloci ciljno javnost
in kupne navade potrosnikov, cemur po Kotlerju (1996: 627) sledi sprejetje petih odlocitev. V
kolikor namrec¢ ciljne javnosti niso natancno opredeljene, ima oglaSevanje lahko

veliko manjsi ucinek, kot bi ga imel sicer. Pet odlocitev, ki jih oglasevalec mora sprejeti, so:

3 htp://www.soz.si/oglasevalsko razsodisce/slovenski oglasevalski kodeks/.

16



- Namen — Kaksni so cilji oglaSevanja?

- Denar — Koliko denarja lahko porabimo?

- Sporocilo — Kaksno naj bo sporocilo?

- Medij — Katere kanale sporo¢anja naj uporabimo?

- Merjenje — Kako naj preverimo uc¢inkovitost akcije?

Glede na prakti¢ne izkus$nje osnovno delitev programa oglasevanja po Kotlerju jemljem kot
primerno, zato tudi ne podajam mnenj drugih avtorjev glede tovrstnega programa.
Oglasevalci se pri svojih projektih najveckrat zvesto drzijo teh petih komponent tudi v praksi,
od katerih ima zadnja, merjenje, ponavadi najmanjSo vlogo. Oglasevalci se ob tem ne
zavedajo, da je ravno njithovo merjenje najpomembnejSe, ker bi jim to pri naslednjih
oglasevalskih akcijah lahko dolocalo smernice za naprej. Merjene oglasevalske akcije so
namre¢ primerljive, s ¢imer oglasevalec prejme kvalitetno povratno informacijo o ostalih

stirith odloé¢itvah.

2.1.1 CILJ OGLASEVANJA

Cilje oglasevanja lahko delimo glede na njihov namen, ki je po Kotlerju (1996): informiranje,
prepricevanje in opominjanje. Obvescevalno oglasevanje se uporablja na stopnji, ko zelimo
obvestiti trg o prenovljenem izdelku ali o spremembi cene. OglaSevalci ponavadi uspesno
obvescajo ciljno javnost, ko opisujejo obstojece storitve, poleg tega pa si velikokrat Zelijo tudi
popraviti napacen vtis, zmanjSati negotovost kupcev ali graditi pozitivno podobo podjetja.
Prepri¢evalno oglasevanje se zgodi v primeru, ko oglasevalci gradijo naklonjenost do
blagovne znamke na nacin, da spodbujajo k prehodu z druge blagovne znamke na oglasevani
proizvod ali tezijo k spreminjanju zaznavanja lastnosti izdelkov pri potrosnikih.
Opominjevalno oglasevanje se izvede takrat, ko je treba potroSnike opominjati, da bo kmalu
potreboval izdelek. Proizvod je treba ohranjati v kupéevem spominu tudi zunaj sezone in na ta

nacin ohranjati zavedanje kupca o izdelku.
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2.1.2 PRORACUN, NAMENJEN OGLASEVANJU

Po tem, ko dolo¢imo cilje, lo¢imo dva osnovna pristopa dolo¢anja oglasevalskega proracuna,

menita Belch & Belch (1998: 221-232).

- Metoda »od zgoraj navzdol« vkljucuje metodo razpolozljivih sredstev, metodo deleza
od prodaje, metodo primerjave s konkurenti, metodo neto investicije na deleze cene
oglasevanega proizvoda, ob ¢emer je proracun doloCen vnaprej s strani upravljavcev
in je za tem posredovan izvrSevalcem.

- Metoda »od spodaj navzgor« je metoda ciljev in metoda odplacila, ki upoSteva
zastavljene cilje, tako pri prodaji kot pri komunikaciji, na podlagi ¢esar se doloci

visino oglasevalskega proracuna.

Surmanek (1993: 251) pravi, da je oglasevalski proracun predviden znesek za nacrtovane
oglasevalske aktivnosti. Podjetje dolo¢i oglasevalski proracun na podlagi jasno zastavljenih
ciljev, hkrati pa mora preuciti ve¢ dejavnikov, ki mocno vplivajo na dolocCitev
najprimernejSega proracuna. Dejavniki se nanasajo na $tiri klju¢na vprasanja.

-V kak$nem trzi$¢u podjetje tekmuje? (Sirsi kot je trg, vi§ji proradun je potreben.)

- Kaksna je pozicija izdelka na trzis¢u? (Boljsa kot je pozicija na trgu, manj sredstev je
potrebno investirati v oglaSevanje. ManjSe blagovne znamke morajo investirati
proporcionalno ve¢, ¢e Zelijo ostati v panogi.)

- Koga Zelimo z oglasni sporo¢ilom doseéi? (Sirsa in bolj demografiéno razli¢na kot je
ciljna publika, ve€ proracuna je potrebnega za oglaSevanje.)

- Za katero obmocje je oglaSevanje predvideno? (V primeru, da gre za nacionalno
podrocje, bo proracun visji, kot ¢e bilo oglasevanje skoncentrirano v eni izmed

pokrajin.)

Po Kotlerju (2000) je pri izbiri oglasevalskega proracuna potrebno razmisliti v kateri stopnji
zivljenjskega ciklusa se izdelek nahaja. Praviloma bi morali ve¢ vlagati v zacetnih stopnjah,
ko potencialni odjemalci Se niso seznanjeni s produktom. Trzni delez in baza odjemalcev so
tudi pomemben faktor, pri ¢emer blagovne znamke z vi§jim trznim delezem ponavadi
zahtevajo manj investicij v oglaSevanje, da bi ta deleZz zadrzale. Po drugi strani zahteva

povecanje trznega deleza v narascajoCem trgu vecje vlozke. Konkurenca in nasi¢enost vplivati
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na izbiro oglasevalskega proracuna, kar pomeni, da potrebujemo visje vlozke na trgu z vec
konkurence. V zasicenih medijih, kjer Ze obstaja veliko oglasevanja, prav tako potrebujemo
ve¢ vlaganja v oglasevanj. Naslednji faktor, ki vpliva na izbiro oglasevalskega proracuna je
frekvenca. Frekvenca kot Stevilo sporo¢il, ki jih mora oglasevalec posredovati potencialnemu
naroCniku. Zamenljivi proizvodi, kot so: cigarete, alkoholne in brezalkoholne pijace,

potrebujejo ve¢ oglasevanja.

Podjetja morajo preuciti mnogo dejavnikov, da se na koncu odlo¢ijo za optimalno visino
proracuna, ki ga bodo namenila oglasevanju. Po mojem mnenju je pomembno, da se podjetje,
ko enkrat doloci vi§ino proracuna za oglaSevanje, Se enkrat vprasa o smiselnosti oglaSevanja
glede na zastavljene cilje in, ali ne bi bilo bolj primerno sredstva nameniti v panoge, ki bi na
koncu prinesle visji donos. Ob tem imam v mislih vlaganje v kadre, nagrajevanje kadrov za
inovativnost, kar bi prispevalo k boljSim storitvam in posledi¢no do vecje prepoznavnosti
blagovne znamke z manjSimi odhodki v oglaSevanje. Menim, da proizvod, ki je bolj
kakovosten od konkuren¢nih in pri katerem se boljSa kakovost hitro opazi, potrebuje manj
oglaSevalske intenzitete od konkurencnih. Potencialne potroSnike je treba usmeriti le k
prvemu nakupu, medtem ko je ponovni nakup proizvoda posledica kakovosti proizvoda ob
prvem nakupu. Teza vzdrzi do tedaj, ko konkurenca ne proizvede bolj kakovostnega
proizvoda. Menim, da se vlaganje v izobrazevanje in nagrajevanje kadrov velikokrat izkaze za

dolgoro¢no boljso nalozbo od oglasevanja.

2.1.3 OGLASNO SPOROCILO

Po tem, ko ima oglasevalec odobren oglaSevalski prora¢un in dolocene cilje, se mora lotiti

oglasnega sporocila.

Pri oblikovanju oglasnega sporocila se je treba najprej odlociti o konkuren¢ni prednosti, ki jo
izdelek ponuja. Na podlagi ocene se nato izbere najustreznejSo razli¢ico oglasa, ki ji sledi
izbira sporo€ila glede na pricakovano Zzelenost, posebnost in verodostojnost. Oglasno
sporoc¢ilo naj bi bilo oblikovano tako, da ga bo opazilo ¢im vecje Stevilo potro$nikov.
Sporocilo, tako v tiskanih kot avdiovizualnih medijih, mora po Kotlerju (1996: 663) najprej
sporocati nekaj sploSno Zelenega in zanimivega o izdelku. Ob tem mora vsebovati postavko,

zaradi katere je izdelek poseben in se razlikuje od drugih blagovnih znamk v izdel¢nem
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razredu in dokazljivost kon¢nega sporocila. Pri opredelitvi oglasnega sporocila je treba
najprej doloCiti oglasevalsko izhodisce. To so temeljne postavke, ki naj bi jih poudarjal
oglasevalski program. Po Potoc¢niku (2000: 136—137) je dober oglas ponavadi osredotocen na
doloceno znacilnost, zaradi katere je izdelek poseben in se razlikuje od drugih blagovnih

znamk v istem izdel¢nem razredu.

Teorij in napotkov za dobro oglasno sporocilo je danes ze veliko. Vse se bolj ali manj
osredotoCajo na to, kaj naj sporocilo vsebuje, da bo pri potencialnem potrosniku oglas
deloval. Zazeleno je, da sporocilo izstopa od ostalih sporocil in da se komunicira tisto, kar
izdelek ali storitev lo¢i od konkurence.” Kljub temu, da lahko zadostimo vsem komponentam
dobrega oglasnega sporocila, so na koncu Se vedno potrosniki tisti, ki dolo¢ijo vrednost
oglasnega sporocila. Vsak posameznik je edinstven, zato se potros$niki vedno ne odzivajo
tako, kot bi oglasevalci Zeleli. Humorni vlozek na primer, ki daje oglasu poseben pomen, bo
tezje razumela oseba, ki dozivlja nasilje v druzini, in tako ne bo doumela bistva oglasa.
Pripraviti in izbrati u¢inkovit oglas vsekakor ni enostavna naloga, vendar se bom v tej nalogi

bolj osredotocil na druge vidike trzenjskega spleta.

2.1.4 NABOR MEDIJEV

Ko je ustrezno oglasno sporocilo izbrano, se oglasevalci soocijo z dilemo, v katere medije naj
oglas umestijo. Stevilo medijev se iz dneva v dan poveduje, prihajajo novi alternativni mediji.
Izbira je Siroka, medtem ko ustreznega znanja in tehnologije, ki bi jim omogocala pravi izbor
podjetja ponavadi nimajo na voljo. Za izbiro najprimernejSega medija oziroma kombinacijo
le-teh se moramo zavedati, kdo je na$ potencialni kupec in komu je sploh smiselno ponuditi
storitev oziroma izdelek. Ce se tega oglasevalec ne zaveda, njegova investicija ne doseze
zelenih ucinkov. Habjanc¢i¢ in UsSaj (1998: 106) menita, da je izbira medijev, ki naj nosijo
sporocilo, iskanje najbolj ekonomicne poti za prenos oglasnega sporocila do ciljnega
obcCinstva. Pri izbiri medija je pomembno poznati navade ciljnega obCinstva, medtem ko je
njegova izbira odvisna tudi od vrste izdelka, samega sporocila in tehni¢nih mozZnosti

posameznega medija, pravita Habjanci¢ in Usaj.

* Predvsem to velja za oglase, od katerih si oglasevalci v prihodnosti obetajo dobitek od prodaje, ne pa za

oglase, ki so na primer kadrovske narave.
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Vsak medij ima svoje prednosti in odraza bistvene vrednote, ki jih je treba razumeti, da ga
lahko uginkovito in kreativno uporabimo. Ce je sporoéilo, ki ga Zeli posredovati doloten
oglasevalec, v nasprotju z znacilnostmi doloCenega medija, oglasevanje prek njega ne bo
verodostojno in verjetno tudi ne ucinkovito, ne glede na to, kaksen je doseg medija ali

frekventnost oglasa, menita Bond in Kirshenbaum (1998: 144).

Po tem, ko izberemo oglasno sporocilo, Kotler (1996) navaja tri pomembne korake, ki morajo
pri izbiri medijev igrati pomembno vlogo: doseg, frekvenca in vtis. Doseg se nanasa na
Stevilo razli¢nih oseb ali gospodinjstev, ki so izpostavljena specifiCni kampanji vsaj enkrat v
dolo¢enem casovnem obdobju. Frekvenca je Stevilo izpostavitev, ki jo je imelo neko oglasno
sporo¢ilo v povprecju na posamezniku ali gospodinjstvu. Vtis je misljen kot kvalitativna
vrednost izpostavitve nekega sporocila v dolo¢enem mediju. Vi§ji kot so doseg, frekvenca in

vtis oglasnega sporocila, vecji odziv lahko pri¢akujemo pri ciljnem obcinstvu.

Menim, da oglasevalec zaradi moznega nasprotnega ucinka, ne sme pretiravati s frekvenco in

posledi¢no preveckrat predstavljati proizvod.

2.1.5 MERJENJE UCINKOVITOSTI OGLASEVANJA

Lorbek (1979: 372) ucinke deli na tiste, ki prinasajo neekonomske rezultate in nastajajo
izkljuéno pri sprejemniku sporocila, in tiste, ki prinasajo ekonomske dobrine oziroma
povecevanje prodaje. Med prve priStevamo psiholoSke ucinke, ki nastajajo v duSevnosti
potencialnih potroSnikov in se kazejo v obliki zelja, staliS¢ in odlocitev v zvezi z izdelkom in
akcijske ucinke, ki se izrazajo v obliki dejanj ali akcij sprejemnikov v razmerju do izdelka. Ti
se kazejo v obliki poizvedovanja, zahtev po nadaljnjih informacijah, oglednem materialu
(brosure, prospekti, katalogi, vzorci), prenasanju vsebine na druge ljudi, opozarjanju in

priporocanju, naro€ilih, preizkuSanjih in ponovnih nakupih izdelka ali storitve.

Merjenje ucinkovitosti oglasevanja je v zadnjem Casu izrednega pomena, saj se le tako ve,
kateri instrumenti in v kolikSni meri so pripomogli k doseganju postavljenih ciljev
komuniciranja. Pri tem ne smemo gledati samo na kratkoro¢ne, temvec¢ tudi na dolgoroc¢ne

ucinke akcije trzenjskega komuniciranja. Smiselno si je postaviti vprasanje, ali izdatki za

21



trzenje pozitivno vplivajo na uspesnost poslovanja podjetja, merjenega s prihodki od prodaje.
Merjenje ucinka oglasevanja je drag postopek, ki si ga lahko privoscijo le vec¢je korporacije,
vendar pa za manjsa podjetja obstajajo dologeni stroskovno bolj ugodni prijemi. Ce na primer
oglasevalec pripravi identi¢na radijska oglasa z razliko, da v oglasa vklju¢i dve razli¢ni
telefonski Stevilki, se lahko to¢no razbere, kateri oglas je bil bolj efektiven. Dodal bi lahko, da
samo merjenje ucinkovitosti oglasevanja ni trivialna spretnost, ki bi bila mozna brez dolo¢ene
ravni merskega znanja in dobrega poznavanja (prednosti in slabosti) anketnega

instrumentarija.

Oglasevanje Stejemo za uspesno, ¢e smo dosegli cilje in ¢e nismo prekoracili proracuna
nacrtovanih izdatkov za to dejavnost. O posebej uspeSnem trznem komuniciranju lahko
govorimo, Ce je komuniciranje prispevalo tudi k boljSim ekonomskim rezultatom. V
nadaljevanju se bom osredotoéil na osrednja akterja v oglagevanju, oglasevalca in medija’,

med katera bom vkljucil posrednika — oglasevalsko agencijo.

2.2 OSREDNJI AKTERJI V OGLASEVANJU

Ko govorim o oglasevalskih akterjih, se bom osredotocil na osnovni oglasevalski trikotnik:

mediji, oglasevalci in oglaSevalske agencije.

Slika 2.2.1: Oglasevalski trikotnik

OCLASEVALCT
MEDITI OGLASEVALSEE
AGENCITE

Vir: Interni vir medijske agencije.

Vsi udelezenci oglaSevalskega trikotnika naj bi imeli od oglasevanja koristi, zato je

> Na njiju se bom osredoto¢il, ker medijska agencija in njeni zaposleni komunicirajo, v procesu ogladevanja,

izklju¢no z njima.
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sodelovanje med njimi nujno. Ce dobro sodelujejo, lahko na koncu vsi pridobijo.®

2.2.1 MEDUJI

Danes se prakti¢no nih¢e ve¢ ne more izogniti vsakodnevnim sre¢anjem z mnozi¢nimi mediji,
kot so: televizija, radio, tiskani mediji in internet. Mediji imajo mo¢, da s ponujenimi vzorci
vedenja oblikujejo in preoblikujejo kulturo, v kateri Zivimo, saj nam ponujajo razlicne
informacije in neprestano vdirajo v naso intimo in vsakdanje Zivljenje. Kot definira Postma
(2001: 24) so mediji sredstva, s katerimi nekaj dosezemo ali nekaj prenesemo. Njihova
funkcija je v prenaSanju novic, so igralno polje za politiko, podlaga in sredstvo sporoCanja za
kulturo, ponujajo zabavo, uporabljamo pa jih tudi za trZenjske namene. Starman (1995: 12)
medije opredeljuje kot nosilce oglasevalskega sporocila, ki se pojavljajo v razli¢nih oblikah,
na primer kot so: ¢asopisi, revije, radio, televizija, posta, oglasne table in drugo. Izbrana ciljna
skupina, cilj komuniciranja in oblikovanje sporocila pomembno vplivajo na izbiro in uporabo
primernega medija. Kljub temu, da mediji niso vedno obravnavani kot eden izmed temeljnih
elementov marketinskega spleta, igrajo pomembno vlogo v prodajnem procesu, predvsem pri
oglasevanju. Po Sissorsu in Baronu (2002: 45) se klju¢ za razumevanje odnosa med mediji in
marketinSkim spletom skriva v tem, da nam je jasno, da mediji ne delujejo sami, ampak so del
ekipe prodajnih spremenljivk. Pickton in Broderick (2001: 199) pravita, da ima mnogo ljudi,
ko govorijo o medijih, v mislih predvsem mnozi¢ne medije. Ljudje namre¢ povezujejo medije
z oglaSevanjem, za katerega se ponavadi razume, da zajema pretezno elektronske in tiskane

medije.

Mediji so po definicijah sode€ relativno ozko opredeljeni, zato bi podal definicijo, ki pravi, da

so mediji vsi nosilci ali kanali, ki lahko prenaSajo sporocila, kar v posplosenem pomenu

% Oglasevalec pridobi takrat, ko se mu dvigne prodaja za toliko, da so stroski oglasevanja niZji od finanénih
prilivov prodanih proizvodov na rac¢un oglasevanja. Za medije je poslovanje med oglasevalcem in oglasevalsko
agencijo koristno, ko proda oglasni prostor po dobickonosni ceni. Agencije za storitve, ki jih opravljajo za
oglasevalce, zahtevajo placilo. Za agencije to predstavlja dobicek takrat, ko so prihodki visji od odlivov za

opravljeno storitev.
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pomeni, da je vsaka otipljiva stvar lahko medij.’

2.2.2 OGLASEVALEC

Po slovenskem oglasevalskem kodeksu® je oglasevalec vsako podjetje, organizacija ali
posameznik, ki proizvaja oziroma opravlja storitev z lastnim delom in sredstvi in katerega
izdelki so predmet raznih komunikacij, ne glede na to, ali je objavo sporocila v mediju narocil
sam ali pa je to storila oglaSevalska agencija, ki je specializirana za posredovanje storitev
oglasevanja. Menim, da se mora naro¢nik, odgovorna oseba za trZzenje v podjetju ali vodja
projektov, zavedati lastnosti blagovne znamke, v interesu katere deluje. Vedeti mora, kaksni
so zastavljeni trzenjski cilji in ne nazadnje mora vedeti, katere informacije so zanj kljucne za
oglasevanje. Velik del sredstev iz oglasevalskega proracuna se navadno nameni za zakup
medijskega prostora in kreiranje oglasnega sporocila. Naro¢nik mora zaradi tega posebno
pozornost posvetiti medijskemu in kreativnemu delu oglasevalske akcije, pri ¢emer lahko
sodeluje z agencijami. Klasi¢na oglaSevalska agencija se ukvarja tako z oblikovanjem
sporocila kot tudi z medijskim na¢rtovanjem. Po drugi stani se zaradi pomembnosti podroc¢ja
in kompleksnosti dela pojavlja vse ve¢ specializiranih agencij za zakup in izbor medijev ter
agencij, specializiranih za kreiranje oglasnih sporocil, kar bom podrobneje predstavil v

nadaljevanju.

2.2.3 OGLASEVALSKE AGENCIJE

Oglasevalska agencija’ je podjetje, ki se ukvarja s trznim komuniciranjem in v okviru tega z
oglasevanjem kot s svojo registrirano dejavnostjo za naro¢nika v vseh ali v posameznih delih
procesa, ki obsega: raziskovanje, snovanje, kreacijo, strategijo, svetovanje, projektiranje,

izvedbo in proizvodnjo, nacrtovanje, zakup prostora in ¢asa, s ¢imer ustvarja svoj dohodek.

7 Primer: Ko moZ napise Zeni listek, na katerem ji sporoca, da je opral perilo, to pomeni, da je listek medij, preko
katerega je bilo sporogilo preneseno. Ce Zena prebere sporoéilo, daje mozu vedeti, da je izbral primeren medij za
prenos sporocila. Moz je s sporo¢ilom tako dosegel izbrano ciljno skupino z nizkimi stroski.

8 hitp://www.soz.si/oglasevalsko razsodisce/slovenski oglasevalski kodeks/.

? Povzeto po http://www.soz.si/oglasevalsko_razsodisce/slovenski_oglasevalski_kodeks/.

24



Organizacije izvajajo oglaSevanje na razlicne nacine. Velika podjetja imajo lahko posebne
oddelke za oglasevanje, toda vecina podjetij, tako v Sloveniji kot v tujini, jih nima. Tako za
oblikovanje oglasov in izvajanje oglasevalskih akcij najamejo oglaSevalske agencije, ki jim
zagotovijo celotno storitev, ker vse ve¢ podjetij se namre¢ odloca, da kreativne resitve
prepustijo kreativnim agencijam, medtem ko medijski zakup in medijsko planiranje prepustijo

medijskim agencijam.

Oglasevalska agencija polnega servisa, pravi Surmanek (2003: 8), omogoca vsakemu svojemu
naro¢niku vse oglasevalske funkcije, od poslovnih in medijskih raziskav, pripravo medijskih
nadrtov, kreiranja oglasnih sporo¢il do poslovnih pogojev medijskega zakupa.'® Oglasevalske
agencije polnega servisa imajo po Kotlerju (1996: 628) ponavadi Stiri oddelke. V
ustvarjalnem oddelku oblikujejo in izdelujejo oglase, v medijskem oddelku izbirajo medije in
usmerjajo oglase, namen oddelka za raziskovanje je prouc¢evanje znacilnosti in Zelje ob¢instva
in medijev, medtem ko se poslovni oddelek, ukvarja s poslovanjem agencije. Naro¢niki se
odlocajo bodisi za celotne storitve preko agencij polnega servisa, v katerih je celotna ponudba

zbrana na enem mestu, bodisi za specializirane agencije.

Bolj svojevrstno delitev razli¢nih oglasevalskih agencij sta podala Russel in Lane (1990: 106—
116). Delita jih v naslednje tipe: agencije polnega servisa, buti€ne agencije, agencije po
izboru stranke, hiSne agencije, agencije izkuSenj in medijske agencije. Za agencije, ki so
specializirane le za del, ki ga sicer opravljajo oglasSevalske agencije, je Surmanek podal
razli¢ne definicije, ki pa jih ni razdelal tako podrobno, kot sta to naredila Russel in Lane.
Oglasevalsko agencijo ne-polnega servisa Surmanek (2003: 7) opredeljuje kot organizacijo, ki
kreira oglasna sporocila in jih spreminja glede na potrebe posameznega medija. Medijsko
agencijo pa opredeljuje kot organizacijo, ki je specializirana za medijske raziskave, medijsko
planiranje in za zakup medijskega prostora, hkrati pa ne zajema servisa oblikovanja oglasnih

sporo¢il.

V nadaljevanju bom izhajal iz definicije Surmanka, ki jo vidim kot najbolj uporabno tudi v

primeru svoje analize primera.

' Surmanekova definicaja ustreza praksi v Sloveniji.
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2.3 GLAVNI AKTERJI V OGLASEVANJU V SLOVENIJI

V Sloveniji so prisotni ve¢ji in manjs$i akterji tako med mediji, oglaSevalci kot tudi
oglaSevalskimi agencijami. Osredoto¢il se bom predvsem na tiste aketrje, ki imajo v
slovenskem oglaSevalskem prostoru najvecji trzni delez. Opisal bom, kako so ti akterji med
seboj prepleteni, tako finan¢no kakor tudi kadrovsko. Osnova glede velikosti akterja bodo
finan&na sredstva, ki so dolo¢ena glede na cene oglasnega prostora po ceniku iz leta 2006'" za

- . )
vecino slovenskih medijev “.

2.3.1 NAJMOCNEJSI MEDIJI V SLOVENIJI

Oglasevanje je eden od glavnih dejavnikov, ki prestavlja velik delez finan¢nih prilivov vecini
komercialnih medijev v Sloveniji in v tujini. Brez prihodkov iz oglasevanja bi moralo kar

nekaj medijev zapreti svojo dejavnost oziroma iskati druge vire prihodkov.

" Leto 2006 sem izbral, ker sem lahko analiziral porabljena sredstva za celo leto. Podatke sem analiziral v letu
2007.

2 Podatki so bili zbrani s pomodjo programa Mediana IBO. Podatki, ki jih program IBO omogoga, so vneseni v
bazo na mesec¢ni ravni. Oglasevalske in medijske agencije program uporabljajo z namenom, da analizirajo trende
v oglasevanju, kakor tudi oglasevanje konkurence, kar jim predstavljat tudi pogajalska izhodis¢a pri naroc¢nikih
in medijih. Raziskavo IBO kontinuirano izvaja Mediana IRM od 1.1.1994. Raziskava je namenjena pregledu
porabe sredstev blagovnih znamk in podjetij v oglasevanje in zajema oglaSevanje v Casnikih, ¢asopisih/revijah,
televizijskih programih, medijih na prostem, kinematografih in internetu. Podatki za raziskavo se zbirajo iz
razli¢nih virov. Vsak objavljen oglas je ovrednoten po veljavnemu ceniku medija. Pri tem niso uposStevani
popusti (na primer agencijski in koli¢inski). S programom Mediana IBO ne moremo zbrati podatkov o porabi

sredstev za oglaSevanje na radijskih postajah.
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Tabela 2.3.1.1: Prihodek medijev od oglasevanja v letu 2006"

Televizije 203319612 €] S6%
Dnevniki 45 260083 €] 12%
Fevije 39106795 €] 11%
Plaksti 0396222 € 8%
Priloge 2T AMNE BY%
Cazopisi 17266282 € 5%
Irterniet 4702158 €] 1%
Kino 1.381.271 € 0%

J64.1459.852 € 100%

Vir: Mediana IBO 2006.

Tabela prikazuje, da se je v letu 2006 vec¢ kot polovica (56 odstotkov) vsega oglaSevalskega

denarja namenilo oglasevanju na televiziji. V primerjavi s tujimi drzavami najmocne;jsi

oglasevalci v Sloveniji Se ne namenjajo vecjih vsot oglasevalskih prora¢unov internetu. V letu

2006 je bil le okoli 1 odstotek oglasevalskega prora¢una porabljenega za oglaSevanje na

internetnih straneh. V primerjavi z ostalimi evropskimi drzavami kot kaze (Graf 2.3.1.1), je

Slovenija z 10 evri porabljenega oglasevalskega denarja na uporabnika na internetu'*, med

evropskimi drzavami nekje v sredini. Vloga internetnega oglaSevanja se bo v prihodnosti v

Sloveniji po vsej verjetnosti povecevala.

" Prihodek medijev je izrazen glede na oglasni prostor, ki so ga mediji prodali oglasevalskim zakupnikom in

oglasevalcem. Vrednost zakupa celotnega oglasnega prostora je izraGunana glede na veljavne cenike v letu 2006,

pri ¢emer so vsi popusti izkljuceni.

'*'V Sloveniji uporablja internet 62 odstotkov ljudi, starih med 10 in 75 let (Moss 2007).
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Graf 2.3.1.1: Poraba oglasevalskih sredstev po evropskih drzavah na internetnega uporabnika
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Vir:Interni vir medijske agencije.”

Dogovori med oglaSevalcem in medijem ponavadi poteka tako, da vec¢ sredstev kot je
namenjenih dolocenemu mediju, vecji so popusti na tem mediju, kar posledi¢no pomeni nizjo
kon¢no neto vrednost prihodka medija.'® Ce je za televizijo namenjenih 56 odstotkov
oglasevalskega denarja, je neto prihodek okvirno 15 odstotkov nizji. Koliko to natan¢no znasa
zaradi neznanih pogojev zakupa medijskega prostora ne moremo natancno dolociti. Neto
porabo sredstev oglasevanja v medijih lahko ponavadi le ocenimo. Predvidevamo pa lahko, da
je na televiziji Se vedno porabljenega ve¢ kot polovica oglasevalskega denarja. Oglasevanje v

tiskanih medijih pa se oglasevanju na televiziji Ze mocno priblizuje.

Najvecje bruto prihodke prejemajo naslednji, spodaj prikazani slovenski mediji.

' Podatki se nanagajo na leto 2005. Direktor medijske agencije, pri kateri so mi omogogili zbiranje informacij in
podatkov, je izrazil Zeljo, da v diplomski nalogi ne omenjam imena agencije.

' Televizije so ceno ponavadi pripravljene zniZati bolj, kot ostali mediji, ker so cene po ceniku precej visoke.
Hkrati pa je televizija medij, ki mu je najlazje meriti medijsko uc¢inkovitost, kar daje boljSo pogajalsko pozicijo

pri zniZevanju cene.
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Graf 2.3.1.2: Najmocnejsi slovenski mediji po prihodku v letu 2006
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Vir: Mediana IBO 2006.

Slovenski komercialni televizijski postaji POP TV pripada kar tretjina celotnega
oglasevalskega proracuna v letu 2006. Skupaj s Kanalom A tvori najmocnejSo slovensko
medijsko hiSo, ki spada pod okrilje ameriSke mreze ProPlus. Naj Se enkrat poudarim, da se za
najvecjimi prihodki, ki so izrazeni glede na prodajo oglasnega prostora po veljavnih cenikih,
skrivajo tudi najvecji popusti, kar lahko celotno sliko oglasevalskega kolaca deloma popaci,
vendar je ProPlus Se vedno absolutno najmocnejSi akter po oglasevalskih prihodkih na
slovenskem trziscu. Kanalu A sledi prvi program nacionalne televizije, kateremu se v letu
2007 priblizuje zdruzeni Europlakat.'” Najmocnejsi akter po prihodkih med tiskanimi mediji

je Delo.

V letu 2006 je bilo na slovenskem trzis€u po podatkih Mediane s pomoc¢jo programa IBO v
oglaSevanju porabljenih 364.149.852 evrov. Od tega je ve¢ kot Cetrtino, ali to¢neje
98.483.216 evrov, proizvedlo deset najvecjih oglasevalcev na slovenskem trziscu, ki jih bom

analiziral v nadaljevanju.

'7S 1. 1. 2007 sta se dva najveja ponudnika oglasnega prostora na zunanjih povrsinah, Europlakat in

Metropolis, zdruzila. Od leta 2007 na trgu nastopa le Europlakat.
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2.3.2 NAJMOCNEJSI OGLASEVALCI V SLOVENUJI

Vsak oglasevalski prihodek, ki ga mediji od oglasevanja prejmejo, pride izklju¢no s strani
oglasevalcev. V nadaljevanju poglavja bom prikazal dvajset najve¢jih oglaSevalcev po

vlozenih sredstvih v oglaSevanje v Sloveniji, in navedel, v katere medije vlagajo svoj denar.

Graf 2.3.2.1: VloZena sredstva'® najve&jih oglasevalcev v letu 2006 v Sloveniji
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Vir: Mediana IBO 2006.

Analiza kaze, da so najvecji oglasevalci v Sloveniji svetovne multinacionalke. Dale¢ pred
vsemi je P&G, ki letno za oglaSevanje po podatkih Mediane porabi okoli 20 milijonov evrov.
Realna vrednost stroskov oglasevanja je precej niZja zaradi pogojev poslovanja, ki jih P&G
ima. V prvi deseterici najmocnejsih oglasevalcev so tudi tri slovenska podjetja, od katerih je
Mobitel z vlozenimi sredstvi v oglaSevanje, ki znasajo 10.038.520 evrov, moc¢nejsi tako od

SiMobila (9.037.090 evrov), kot tudi od Mercatorja (7.908.194 evrov).

Med najvecje oglasevalce se uvrs€ata tudi Dnevnik in Delo, a razlog je v tem, da se vse vecje

medijske tiskane hiSe v primeru nezasedenosti oglasnega prostora same oglasujejo v lastnih

' S tem je misljen zakup medijev po veljavnih cenikih za zakup dolo&ene enote oglasnega prostora brez

dodatnih ugodnostih, ki jih mediji ve¢inoma imajo.
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edicijah,'” to potrjuje tudi kvantitativna analiza slovenskega ogladevalskega kolaca, ki jo

podajam v nadaljevanju.

Graf 2.3.2.2: Odlivi oglaSevalskih prora¢unov glede na vrsto medija v letu 2006
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Vir: Mediana IBO 2006.

Analize razporeditve medijskega proracuna glede na vrsto medija nam kaze, da najvecja tuja
oglasevalska podjetja namenjajo sredstva skoraj izklju¢no v televizijsko oglaSevanje, medtem
ko so domaca podjetja bolj usmerjena v medijske splete. Razberemo lahko, da sta Delo in
Dnevnik izredno moc¢na v oglasevanju v tiskanih medijih (Graf 2.3.2.2), kar je pogojeno s
tem, da se oglasujeta v lastnih edicijah (Graf 2.3.2.3). Hofer je bil v letu 2006 edini
predstavnik dvajseterice, ki je bil prisoten le v tiskanih medijih.

Graf 2.3.2.3 prikazuje, da trije najvecji oglasevalci investirajo v isto vrsto medija, ki je
televizija. Oglasujejo le na Pop TV in Kanalu A v razmerju 60 odstotkov na Pop TV in 40
odstotkov na Kanalu A. Najmocnejsi domaci oglasevalci poleg televizijskega oglasevanja
veliko uporabljajo tudi naslednje tiskane medije: Delo, Slovenske novice, Dnevnik, Vecer,
Polet, Ona. Najvecji oglasevalec v Sloveniji na zunanjih povrSinah je SIMobil, ki je v letu
2006 za celotno zunanje oglaSevanje porabil 2.396.755 evrov bruto™ Omeniti velja tudi

najve€je oglasevalce na nacionalni televizijski postaji v letu 2006. To so bili: Danone,

1V primeru, da ima Delo oglas v Slovenskih novicah, raziskava Mediana IBO to uvrica, kot da je oglagevalec
Delo, ¢eprav Delo s tem ni imelo nobenih dodatnih stroskov, ¢e izvzamem pripravo oglasa. Razlog je v tem, ker
so Slovenske novice edicija, ki spadajo pod medijsko hiso Delo, d.d.

*% Bruto poraba predstavlja vrednost zakupa oglasnega prostora ogladevalca glede na cene oglasnega prostora po

ceniku brez dodatnih popustov.
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Mercator in Engrotus, od katerih izstopa predvsem Danone s porabljenimi sredstvi v visini
2.774.423 evrov. L’Oreal je po analizi Mediane oglasevalec, ki najve¢ vlaga v specializirane
tiskane revije, kot so: Jana ali Cosmopolitan. Razlog so oglasevani produkti, ki so namenjeni
isti ciljni populaciji kot jo pokrivata profila revij. Najvecji internetni oglasevalec izmed
dvajseterice je Mobitel, ki je v letu 2006 na Najdi.si porabil za 138.208 evrov bruto finan¢nih

sredstev.

Graf 2.3.2.3: Poraba sredstev najmocnejsih oglasevalcev v medijskem prostoru v letu 2006
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Vir: Mediana IBO 2006.

2.3.3 NAJVECJE OGLASEVALSKE AGENCIJE V SLOVENIJI

V Sloveniji in tudi drugje po svetu je vecina velikih in manjsih oglasevalcev pri naértovanju

medijskih strategij, zakupu medijskega prostora in pripravi kreativnih materialov sodeluje z
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oglagevalskimi, kreativnimi ali medijskimi agencijami.”’ Na naslednjih straneh bom prikazal,
katere so po prihodku najvecje oglasevalske agencije polnega servisa v Sloveniji in katere so
najvecje medijske agencije oziroma agencije, specializirane za zakup medijev in medijskega
nacrtovanja, po prometu v Sloveniji. Menim, da je smiselno prikazati razmerje med Stevilom
najvecjih oglasevalskih agencij polnega servisa in medijskih agencij. Manj kot je medijskih

agencij, manj verjetno je, da na slovenskem trgu ni veliko strokovnjakov iz tega podrocja.

Graf 2.3.3.1: Najvecje oglaSevalske agencije v Sloveniji po prometu v letu 2006
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Vir: Interni vir medijske agencije.

Najvecja oglaSevalska agencija je Pristop, ki ima Sirok razpon storitev s podrocja celostnega
komuniciranja. Promet agencije Pristop v letu 2006 je znasal 28.091.978 evrov. Nad 10
milijonov evrov prometa so v letu 2006 zabelezile Se naslednje agencije: Luna/TBWA, Mayer

Group in Futura DDB.

2! Oglagevanije je podrogje, ki od vpletenih akterjev zahteva precej$njo medijsko znanje in strokovnost. V ve&ini
primerov podjetja nimajo dovolj strokovnega znanja in informacij, da bi na trgu samostojno izvajala storitve, ki

jih nudijo oglasevalske agencije.
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Graf 2.3.3.2: Najvecji zakupniki oglasnega prostora in medijskega nacrtovanja v Sloveniji v

letu 2006
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Vir: Interni vir medijske agencije.

Graf 2.3.3.2 prikazuje situacijo na slovenskem trzis¢u v letu 2006, ko je bilo prisotnih majhno
Stevilo agencij, ki se ukvarjajo z zakupom oglasnega prostora in medijskim nacrtovanjem. V
Sloveniji obstajata dva velika medijska zakupnika, ki sta bila v letu 2006 po zakupu
oglasnega prostora precej izenacena. Gre za podjetji Media Pool in Media Publikum.

Relativno moc¢na zakupnika in nacrtovalca sta tudi Media S in Media Polis.

Pri obeh najve¢ji medijskih zakupnikih obstaja razlika pri samem nacinu delu. Medtem ko
Media Pool opravlja servis le za oglasevalske agencije, podjetje Media Publikum sodeluje
tako z agencijami kot tudi z oglaSevalci. To pomeni, da podjetjie Media Publikum
oglasevalske akcije tudi samo nacrtuje, medtem ko je medijskega nacrtovanja pri Media
Poolu manj. Zanj ga opravljajo partnerske oglaSevalske agencije, medtem ko se zakup vrsi
preko podjetja Media Pool. Media Pool in Media Publikum predstavljata dva velika

»wbazena«, preko katerih se je v letu 2006 zakupilo najvec¢ oglaSevalskega prostora v Sloveniji.
Media Pool in Media Pubilkum sta v letu 2006 presegla bruto promet v visini 50 milijonov
evrov, kar pomeni, da je preko vsakega od podjetij belezilo skupni promet v visini 50

milijonov evrov.

V poglavju sem prikazal najmoc¢nejse akterje v slovenskem oglasevalskem kolac¢u, medtem ko

naslednja tabela prikazuje njihovo povezanost, oziroma kaze, s katerimi agencijami sodelujejo
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najvecji oglaSevalci. Pri pripravi tabele sem uporabil interne vire ene od slovenskih medijskih

agencij” in podatke iz interneta.

Tabela 2.3.3.1: Povezave akterjev v slovenskem oglasevalskem kolacu

- . MEDWI V KATERE OGLASEVALCI
NAJWMOCNEJSI MEDIJSKO ZAKUPNIK O0GLASNEGA :
OGLASEVALCI KREATIVNA AGENCLIA PLANIRANJE PROSTORA INVESTIRAJO NAJVEC BRUTO

DENARJA
P&G vet razlignih Starcom P&G POP T IN KANAL A
RECKITT BEMCKISER vel razlitnih ProPlus (nadzor Pristop) Reckitt Benckiser POP T IN HAMAL A
HERNKEL vet razlignih Media Publikurm Media Publikum POP T IN KANAL A
POP Tv, EUROPLAKAT, TV 5LO ,
MOBITEL Publicis, Agencija 41, itd Media Polis Media Polis in Media Publikum KANAL &, DELO, SLO. NOVICE,
WECER
, P L L . . FOP TV, KAMAL A EUROPLAKAT,
L'OREAL vat razlithih Publicis Publicis in Media Publikurm ONA, EVA, GLOSS, JANA, ELLE
POP TV , EURDPLAKAT, KAMAL A,
SIMOBIL Luna /TBWA OomMD Media Pool DELO, DMEWNIK, TV SLO, POLET,
WIKEND, OMA
TOP SHOP - Top shop Top shop brez agencije POP T4 IN RANAL A
. . . . . FOP T, T SLO, EUROPLAKAT,
MERCATOR Pristop, Kompas Design Media Publikum Media Publikurn/Media Pool DELO, VECER, DNEYHIK,..
BEIERSDORF TEWA OMD Mexia Paol POPTY, KANAL &, TV SLO, ONA,
3LINE - Jline 3 Line brez agencije POP T, KANAL A, IN T 3
PR ) . FOP TV, DNEVNIK, DIREKT, TV 5LO,
DNEWMIK vel razlitnih Pristop Media Pool NEDELISKI DNEWNIK, PILOT
. . POP TV, KANAL A, T 5LO,
WRIGLEY Farmitas BEBDO omMD Media Pool KOLOSE
PR . . ) TV SLO, POP TV, KAMNAL A TV 3,
DAMOME vel razlitnih Carat Slovenia hedia Fublikum EUROPLAKAT
MASTER FOODS Grey MediacamiGrey Grey/Media Publikum e e T
MWEDELO
DELO, SLOVENSKE MNOWICE POP
DELO vel razlicnih Media Publikum Media Publikurn/kompenzacije | TV, TV 5LO, EUROE'LAKAT, POLET,
WEC
. . ) EUROPLAKAT, POP TV, KANAL A,
REMAULT MISSAMN Luna /TBWA Carat Slovenia hedia Fublikum TV 5LO, DELD, JURNAL
POP Tv, KANAL A, TV SLO,
SPAR - OmMD Media Pool EURCPLAKAT, DELO, WECER, SLO.
NOVICE, DNEVNIK
UNILEVER vet razlicnih OWD na novo Media Pool POP T IN KAMAL A
ENGROTUS hediaedge/Kraft&\Werk Media Publikum hedia Fublikum POP T, Tv SLO N RANAL A
. . . DELQ, YECER, DNEWNIK, SLO.
HOFER majhna avstrijska agencija Hofer Hofer NOVICE, PRIM.MOYICE

Vir: Interni vir medijske agencije.

*2 Direktor medijske agencije, pri kateri so mi omogogili zbiranje informacij in podatkov, je izrazil Zeljo, da v
diplomski nalogi ne omenjam imena agencije. Vsi viri, ki se nanasajo na interni vir medijske agencije, so

pridobljeni iz iste medijske agencije.
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Iz tabele v prvi vrsti razberemo, kako kompleksen je oglasevalski kola¢. Podatki so bili zbrani
za junij 2007. V primeru, ko vecji naro¢nik sodeluje z agencijami, ponavadi v lastnem
podjetju nima specializiranega oddelka za oblikovanje oglasnih sporocil, medijsko
nacrtovanje in zakup medijev. Le pri redkih izjemah celoten servis opravi ena sama agencija.
Kot primer lahko navedem podjetje Masterfoods. Agencija Grey za naro¢nika pripravlja
oglasne materiale, prav tako pa je zadolZena za medijsko nacrtovanje, le pri medijskem
zakupu obcasno uporablja zakup preko medijske agencije. Najvec¢ji oglaSevalci pri
oblikovanju oglasnih sporocil najveckrat sodelujejo z razlicnimi kreativnimi agencijami,
medtem ko je medijsko nacrtovanje ponavadi zgos¢eno v eni sami agenciji. Podjetja P&G,
Reckitt and Benckiser, 3 Line in Hofer zakupujejo oglasni prostor brez agencijskega
posrednika. V kolikor oglasevalec vrs$i medijski zakup preko agencije, ta v vecini primerov v
Sloveniji poteka preko Media Publikuma ali Media Poola. Mercator je eden izmed redkih
primerov, pri katerih se zakup vrsi preko obeh najvecjih medijskih zakupnikov. Medijsko
nacrtovanje za najvecje oglaSevalce opravljajo naslednje agencije: OMD, Media Publikum,
Starcom, Publicis, Carat, Grey in oglasevalski oddelki v podjetjih. Glede na analizo sta OMD

in Media Publikum najvecja akterja v Sloveniji na podro¢ju medijskega nacrtovanja.

V katere medije oglaSevalci preko svojih partnerskih agencij vlagajo, je prikazano v
predhodnih tockah tega poglavja. Izpostavil bi le vodilno vlogo televizije Pop TV. Agencije v
danasnjem c¢asu igrajo pomembno vlogo v oglasevanju. Dilema oglasevalcev ponavadi ni
zgolj v tem, ali sodelovati z agencijo ali ne, ampak Zelijo predvsem sodelovati s tisto agencijo,

ki jim ponuja najboljSo storitev.
V naslednjem poglavju bom natanc¢neje razdelal poslovanje medijske agencije, dolocil

osnovne dejavnosti in navedel tudi, katerih dejavnosti medijske agencije ne opravljajo.

Poglavje bom sklenil s prikazom kadrovske sestave slovenske medijske agencije.
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3. POSLOVNA VLOGA MEDIJSKIH AGENCIJ

Kot receno, so medijske agencije v slovenskem prostoru specializirane za medijske
raziskave, medijsko nacrtovanje in za zakup oglasnega prostora, niso pa usposobljene za
kreiranje oglasnih sporoc€il. Pri sami kreaciji oglasnega sporocila medijska agencija lahko

sodeluje, medtem ko operativni del kreiranja sporocila ni v njihovi domeni.

3.1 MEDIJSKO NACRTOVANJE

Po Sissors in Bumba (1993: 3) medijsko nacrtovanje vkljucuje proces izbire sredstev
mnozi¢nega komuniciranja, kar obsega kreiranje oglasnega sporocila, zakup oglasnega
prostora in/ali Casa ter zagotavljanje predvajanje oglasa v skladu z nakupom naroc¢nika.
Medijsko nacrtovanje lahko SirSe opredelimo kot vrsto sprejetih odlocitev, katero
komunikacijsko sredstvo je najprimernejSe za prenos oglasnega sporocila potencialnemu
potrosniku nasega izdelka oziroma storitve. Po Surmaneku (1993: 2) medijsko nacrtovanje
pomeni dolo€iti najboljSo pot oglaSevanja, ki bo napeljala uporabnike v uporabo

oglasevalnega proizvoda ali storitve.

Medijsko nacrtovanje v zadnjem cCasu pridobiva vse ve¢ pozornosti tudi v slovenskem
prostoru. To je razumljivo, e uposStevamo dejstvo, da je za zakup medijskega prostora
namenjenih med 80 in 90 odstotki celotnega oglasevalskega proracuna. To dokazuje
namenitev pozornosti trznem komuniciranju, smisel katerega je vkljuciti kar najvecje Stevilo
medijev in drugih komunikacijskih orodij. Pozornost je namenjena vsakemu koraku priprave
medijskega nacrta. Pri medijskem nacrtovanju ne gre le za izbiro medija na podlagi dane
ciljne skupine, ampak tudi za tehni¢na vpraSanja, v katerih so vraunane in primerjane
komponente medijskih ciljev v smislu frekvence, dosega in stroskov oglasevalskih akcij. Vse
komponente so podrobno utemeljene glede na medijske cilje in lastnosti posameznega medija,

menijo Pelsmacker, Guens in Van den Bergh (2004: 210).

Po Belchu & Belchu (1998) pomeni medijsko nacrtovanje predvsem proces prenasanja
oglasnega sporocila pravi ciljni skupini na pravi nacin, ob pravem casu, na pravem mestu in
za ¢im manj denarja. To Se ne pomeni, da je medijsko planiranje enostavno in da se samo

izbere medij, ki izdelku ustreza. Gre sicer za enega od dejavnikov, ki mu moramo posvetiti
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pozornost, kot enemu od klju¢nih elementov medijskega nacrtovanja. Nobena komponenta v
procesu oglasevanja ne sme biti nedomisljena ali izvrSena v prazno. Vsaka komponenta mora
biti usmerjena k drugi in prispevati k doseganju istega cilja. Medtem pa so ljudje, vkljuceni v

oglasevanje, strokovnjaki na razli¢nih podrocjih.

Glede vloge medijskega nacrtovanja v trZzenjskem spletu si avtorji niso popolnoma enotni, kar
lahko strnemo v stavek, da je dobro medijsko nacrtovanje tisto, ki oglaSevalcu omogoca, da
za manj (vlozenega Casa in denarja), dobi ve¢ (boljSe pogoje na trgu, optimizacija stroskov),
oziroma, da za veC (vlozenega denarja) dobi Se ve¢ (boljSo storitev), pri ¢emer ima najvecjo
vlogo kompetenten medijski strokovnjak, ki predlaga optimalne medijske kanale in medije

glede na zelje naro¢nika.

Teza Pelsmackerja, Guensa in Van den Bergha, da se od 80 odstotkov do 90 odstotkov
oglasevalskega proracuna nameni za zakup medijskega prostora, za Slovenijo nikakor ne drzi.
Cene kreiranja oglasnih sporoc€il so pri nas relativno visoke. Cene izdelave posameznega
oglasnega sporocila velikokrat vi§je od proracuna, ki ga oglaSevalec nameni zakupu
oglasnega prostora, zato ni presenetljivo, da je Stevilo oglasevalskih agencij in strokovnjakov,
ki se ukvarjajo z oblikovanjem oglasnih sporocil, vecje, od Stevila strokovnjakov s podrocja

medijskega nacrtovanja.

3.2 ZAKUP OGLASNEGA PROSTORA

Medijski zakup pomeni zakupovanje medijskega prostora v imenu naro¢nika po medijskem
nacrtu, ki ga je predhodno odobril, menijo Wells, Burnett in Moriarity (1998: 129). Vse vecje
Stevilo specializiranih medijev vpliva na vse bolj kompleksen zakup medijskega prostora.
Obstaja kar nekaj agencij, ki so specializirane izklju¢no za medijski zakup. Ker dolo¢ene
agencije zakupujejo relativno veliko oglasnega prostora, jim to daje doloceno pogajalsko mo¢
pri medijih, menita Belch & Belch (2003), zaradi ¢esar agencije dobijo vec¢je popuste, kot e
bi naro¢nik medijski prostor zakupoval neposredno. Moc¢na pogajalska vloga specializiranih
agencij omogoca oglasevalcu dolocen prihranek na vloZena sredstva. Prav v tem je eden od
glavnih argumentov za prenos medijskega dela oglasevalskih proracunov na agencije,

specializirane za zakup medijskega prostora, menita Belch & Belch (2003).
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Praksa v Sloveniji je, da agencije zaradi moc¢ne konkurence na trgu oglasevalskih agencij
posredujejo narocniku najviS§je mozne popuste. Popusti so razli¢ni, od agencijskih, ki se
gibljejo med 15 odstotkov in 40 odstotki, do koli¢inskih, dodatnih popustov, popustov v
primeru predplacil in tako naprej. Menim, da tisti oglasevalci, ki zakupujejo oglasni prostor
brez posrednika, redko dobijo boljSe pogoje zakupa, kot bi ga dobili pri agenciji. S tem
izpostavljam pogajalsko vlogo medijskih strokovnjakov pri pogajanjih z mediji. Vendar take
situacije ne gre posploSevati, saj bi se lahko s pogajanji in poznavanju situacije na trgu
marsikateri oglaSevalec izposloval boljSe ali vsaj enake pogoje poslovanja, kot jih imajo
agencije. Mediji so namre¢ pripravljeni popuscati, cene v cenikih pa so vedno postavljene

vi$je od realnih trznih cen.

3.3 MEDIJSKE RAZISKAVE

Medijske raziskave so po Wellsu, Burnettu in Moriarityju (1998: 129) raziskave, ki
omogocajo zbiranje in vrednotenje medijskih podatkov z namenom ocene bodocih cen
medijskega prostora in ¢asa. Moc¢ne in kakovostne medijske agencije v Sloveniji uporabljajo
raziskave, kot so: AGB Arianna, Mediana IBO, Mediana RM, NRB, Cati-PGM in Mediana
TGI. Raziskave so namenjene uporabi razlicnih vrst medijev, analiziranju ciljnih skupin in
pregledu potro$niskih navad. AGB Arianna je namenjena raziskovanju gledanja televizijskih
postaj in analiziranju oglaSevalskih aktivnosti na televizijskih postajah. Mediana IBO je
raziskava, ki omogoca pregled porabe sredstev, namenjenih oglasevanju glede na vrsto
medija. Raziskavo Mediana RM medijske agencije uporabljajo za analiziranje poslusanosti
radijskih postaj po 15-minutnih intervalih, medtem ko Nacionalna raziskava branosti (NRB)
omogoca analizo podatkov branosti tiskanih medijev v Sloveniji. Cati-PGM in raziskavo TGI
agencije uporabljajo bolj za analiziranje navad potroSnikov in ciljne populacije, kot za

analiziranje medijskih kanalov.
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Tabela 3.3.1: Najpogosteje uporabljene raziskave v medijskih agencijah®

RAZISKAVA ZNACILNOSTI RAZISKAVE FREKVENCA INVZOREC NAMEN UPORABE

pogajanja s televizijami, izdelava

medizkih natrioy, post-analize,
analize modi tv postaj in
kankurence na televiziji

dnevni podatki za 1.600
posameznikay in 450
gozpodinjstey

telemetricni podatki o razlicni moduli gledanosti in

AGB Arianna gledannsti oglagevanja

hruto wrednost oglagevanja na
slovenskem trgu na T, v tisku, meszeini podatki
internetu in zunanjin povrEinah

analize trendov oglagevanja,
oglagevanje konkurence

investicije blagavnih

Mediana IBO A )
znamk v oglasevanje

n‘!BI’JEI‘I]E pnslusanugsh 15_m|nm'_-"h izhor radijskih postaj, regionaine
intervaloy za vecino slovenskin

Mediana RM radijzki monitoring radijskih postsj = sociodemogratsko mesecni podatki analize poﬁlu%sﬁosﬁ, ;:lunga.ajanja z
radijzkimi postajami

analizo poslufaloey

. . valutna razizkava o branosti analiza profilow bralcey v tisknikh

nacionaina raziskava - ) " ) 4xletno - coa 3.400 L o -

NRE slovenskih tiskanih medijev s socio- } medijih, izbar medijey, pogajanja =
posameznikoy

hranosti
demogratsko analiza bralcey mediji

analiza trendoy, analiza profilay
potroznikow, niihowvih preferenc in
potrel, ooens trinih priloZnosti in
groxenj, ocena trinih delezey,
ohlikovanje marketingkih in
oglazevalzkih strateg.

Socio-demogratzka analiza
potroZnikow in njikoveda odnosa do
CATI-PGM Product Group Manager | blagovnih znamk in razlicnin ravnet - | 2 x letno - 2,000 posameznikow
od prepoznavans do izkugen),

pozarnosti in uporake.

demogratzka anlaiza potroznikow,

uporabe blagovnih znamk, medijske 10.000 posameznikoy letno v
potroznje, Iiviensko-stilskih stalizd in | dwveh valovib - pomladi in jeseni
natina Zivljenja

priprava ooglazevalzkih strateoi,
izhor mediey, doloanje cilinit
skupin

Mediana TGl Target Group Index

Vir: Interni vir medijske agencije.

Medijske agencije imajo za vsak mnozi¢ni medij na voljo raziskavo, ki jim omogoca, da
statisti¢no upravicijo nalozbe, svetujejo o potencialnih moznostih za oglasevanje za dosego
vecjega ucinka, analizirajo ciljne skupine in analizirajo oglaSevalski trg. Hkrati pa jim
raziskave omogocajo vpogled v vedenje potrosnikov. Pri delu v agenciji sluZijo raziskave kot
pomoc, a so kljub temu le statisti¢ni podatki, ki jih je potrebno podrobneje obdelati. Pri tem je
treba poleg raziskav upoStevati tudi zelje oglasevalca, situacijo na trgu in vkljucitev
strokovnjaka, da podatke interpretira na nacin, da bo ucinek oglasevanja kar najvecji. V
kolikor zaposleni v medijski agenciji ne vkljuci lastne presoje, lahko v procesu priprave
predlogov oglagevalcu naredi dologen finanénih primanjkljaj.** Agencija Zeli raziskave,” s
katerimi razpolaga, uporabiti ¢im vecCkrat, da si povrne stroSek nakupa raziskav, zato je

logi¢no, da Zeli pridobiti naro¢nike oziroma oglasevalce. Nacin, na katerega medijske

» Raziskava Agb Arianna se uporablja za televizijski monitoring. Podatki se zbirajo dnevno za 1.500
posameznikov in 450 gospodinjstev. Branost tiskanih medijev v Sloveniji se meri s pomoc¢jo NRB-ja (nacionalne
raziskave branosti), kjer so podatki pridobljeni na vzorcu 3400 posameznikov, in sicer na vsake 3 mesece.
Poslusnost radijskih postaj meri mesecno Medianina Radiometrija, kjer so podatki zbrani na mesecni osnovi.
Raziskavi Cati in TGI pa se uporabljata za analizo potro$nikov in blagovnih znamk.

** Prodaja se na primer ne dvigne na zastavljeno raven.

** Raziskave so pla¢ljive, kar medijskim agencijam povzro¢a najvedji strosek v poslovanju.
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agencije pridobijo novega oglaSevalca oziroma naro¢nika, opredeljujem v naslednjem
poglavju. V nadaljevanju tega poglavja bom razdelal kadrovsko sestavo zaposlenih v

slovenski medijski agenciji.

3.4 KADROVSKA SESTAVA MEDIJSKE AGENCIJE

Medijskih agencij v Sloveniji je relativno majhno Stevilo. Menim, da bo analiza kadrov
dologene agencije,”® podala dovolj relevantne podatke tudi za druge, $e posebej zato, ker je
analizirana agencija tako po Stevilu zaposlenih kot po velikosti trznega deleza ena najvecjih v

Sloveniji.

Tabela 3.4.1: Kadrovska sestava obravnavane medijske agencije

struktura kadrow Stevilo zaposlenth Delez (%)
Direktor 3 12%
Eatunovedia 4 16%%
Iedijski strateg 9 36%0
Medijski natrtovalec o 6%
Shupaj 25 100%

Formalna izobrazha

VI stopnya tzobrazhe £ 24%
WI stopnia izobrazhe 4 16%
V. stopnja wobrazhbe 14 6%
TV stophija izobrazhe 1 4%

slupay 25 100%

Predeznanie trinega komuniciranja ob wstopu na delowno mesto

DA 1 4%
NE 24 96%
Skupa 25 100%

Vir: Interni vir medijske agencije.

Obravnavana medijska agencija ima trenutno 25 zaposlenih, od tega jih je 24 odstotkov s VII.
stopnjo izobrazbe. V organizaciji je zaposlenih 9 medijskih strategov oziroma vodij

projektov. Vsak od vodij projektov sodeluje s pomocnikom, ki je zadolzen za medijsko

*% Direktor medijske agencije Zeli, da ime agencije ostane neimenovano.
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nacrtovanje in zakup oglasnega prostora. Medijski strategi so odgovorni za komunikacijo z
naro¢niki, pripravo medijskih strategij, pripravo predlogov za medijski natecaj, analiziranje
podatkov s pomo&jo omenjenih raziskav, pogajanja z mediji’’ in podajanje izhodii¢
medijskim naértovalcem. Poslovanje medijskih agencij je tesno povezano z oglasevanjem kot
elementom trznega komuniciranja, zato je toliko bolj zanimivo dejstvo, da je od vseh
zaposlenih v podjetje le eden s teoretiénim predznanjem iz trznega komuniciranja. Ker
obravnava agencija posluje uspesno Ze vrsto let, in ker njen trzni delez stalno narasca kljub
temu, da zaposleni nimajo teoreticnega predznanja iz trznega komuniciranja, potrjujem
hipotezo, da za uspesno opravijanje dela medijskega stratega v medijski agenciji, teoreticno
znanje iz trinega komuniciranja ni nujen pogoj. Kljub potrjeni hipotezi menim, da je
teoreticno predznanje klju¢ do hitrejSega in ucinkovitejSega ucenja znanj uporabnih za delo v

medijskih agencijah.

" Medijski strategi se z mediji pogajajo o visini popusta v imenu naroénika oziroma oglasevalca.
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4. MEDIJSKI NATECAJ - DELOVANJE MEDIJSKEGA
STRATEGA

Oglasevanje je danes tako velik posel, da vsak od akterjev zeli imeti nekaj od tega. Ob tem
poteka vsakodnevna borba za velike in male oglasevalce. Mediji zelijo stopiti v direkten stik z
oglasevalci, agencije pa zelijo pridobiti nove oglaSevalce, do Cemer pogosto ne izbirajo
sredstev. Vcasih se zgodi, da agencija prevzame oglaSevalca konkuren¢ni agenciji po
neformalni poti; preko poznanstev, kompenzacij ali zaradi lastniskih povezav. Nacini, kako
pridobiti oglasevalca, so razli¢ni. Agencije najpogosteje pridobijo novega naro¢nika takrat, ko
oglasevalec razpiSe natecCaj. NateCaj se lahko pripravi za agencijo, ki bo oglasevalcu v
prihodnje pripravljala kreativne resitve (natecaj za kreativno agencijo), kot tudi za agencijo, ki
mu bo nudila storitve medijskega nacrtovanja in zakupa medijskega prostora. V nadaljevanju
poglavja se bom osredoto¢il predvsem na formalno pridobljen posel preko nateCaja za
medijsko agencijo. Opisal bom vzvode in nacine, kako medijska agencija pridobi oglasevalca
na svojo stran, kaksSne storitve omogoca oglaSevalcu medijska agencija pri natecaju in kaj vse
mora pripraviti medijski strateg, ko je natecaj razpisan. Pred vsakim nate¢ajem oglasevalec

ovwe

medijske agencije.

4.1 DELOVNO MESTO MEDIJSKEGA STRATEGA

Medijski strategi so v medijskih agencijah usposobljeni za pripravo predlogov pri medijskem
natecaju. V primeru, da zaposleni Zeli opravljati delo medijskega stratega v medijski agenciji,
se od njega zahteva.”® Prvi, da je osnovni poklic medijskega stratega ekonomist, ekonomski
tehnik, gimnazijski maturant, komunikolog ali sorodno. Drugi¢, da ima srednjo, vi§jo ali
visoko strokovno izobrazbo. Tretji¢, da zna samostojno voditi projekte. Cetrti¢, da pozna
medije in njihovo uporabo. Peti¢, da pozna medijski prostor tujih trgov. Sesti¢, da ima znanje
in zmoznosti za pogajanje z mediji. Sedmi¢, da analiticno uporablja programska orodja.
Osmi¢, da pridobiva nove naro¢nike. Deveti¢, da zna aktivno uporabljati dva tuja jezika.

Deseti¢, da obvlada financne zakonitosti. Enajsti¢, da prenaSa znanje na sodelavce.

¥ Povzeto po opisu delovnega mesta medijskega stratega pri slovenski medijski agenciji. Na Zeljo direktorja

druzbe imena agencije ne bom navedel.
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Dvanajsti¢, da prispeva k izboljSanju delovnega procesa v agenciji. Trinajsti¢, da je sposoben

velike odgovornosti. In Stirinajsti¢, da je zmoZen umskega napora.

4.2 POSTOPEK NATECAJA

Vsak nateCaj je specificen, oblikovan glede na Zelje oglasevalca. Gre za proces eliminacije
posameznih medijskih agencij po razli¢nih ravneh, dokler ni na koncu za doloceno

oglaSevalsko akcijo izbrana samo ena.

Slika 4.2.1: Postopek natecaja za izbor medijske agencije

Narotnilov notranjipregled

i ¥ Kuiterijiichire +——————w o

Masweti neodwisnih

medijskih svelovaloev Inforrnacije o medijskih agencijah — ZdmiZevani e inforrac v

na trgu preglednico

Meformalni intervjiyi  s—  3piselt nabora medijskih agencij 4—— MNefonmalnd interquji

ZoZenje kandidatow — ved formalnih mzgovoroy
NATECAJ

FPosredovan) e zahtev

Predstavitev zahtey 44— Priprava predlogov s strard
medijslah agencij
Sestanid namergend raglagam in diskusijam "
Predstavitew medijskih agencj in njthowih predlogow 4Q
Ocenitew wseh predstavitey
KONCNA IZBIRA

Vir: www.wfanet.org.

V nadaljevanju se bom s pomocjo Studije primera osredotocil le na del postopka natecaja, ki
je vezan izklju¢no na medijsko agencijo, ker bom s tem kar najbolje prikazal prakti¢no znanje
zaposlenih v medijskih agencijah. S Studijo primera bom predstavil pripravo predloga s strani
medijske agencije na razpisani natecaj, in izpostavil, na kaj naj bo zaposleni, ki je zadolzen za

pripravo na medijski natecaj, pozoren, da bo natecaj tudi uspes$no izveden. Naro¢nik natecaja
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je v tem primeru Gospodarsko interesno zdruzenje mlekarstva Slovenije (v nadaljevanju
GIZ), ki se vsako leto prijavi na razpis Ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano za
sofinanciranje pospesevanja prodaje kmetijskih pridelkov oziroma zivil v Republiki Sloveniji.
Leta 2005 je pod okriljem GIZ-a in sofinanciranjem Ministrstva za kmetijstvo potekala akcija
»Radi imamo mleko iz dezele, kjer smo doma«, katere namen je bilo spodbujanje pitja mleka
in uzivanja mle¢nih izdelkov slovenskega izvora. Akcijo so zeleli v letu 2006 ponoviti, in ker
so zeleli sredstva za medijski zakup izkoristiti kar se da optimalno, so se odlocili, da
organizirajo natecaj za pripravo medijske strategije in nacrta komuniciranja. K sodelovanju so
povabili ve¢ agencij, ki so prisotne na slovenskem trziS¢u. V ta namen je bil posnet
televizijski oglas in oblikovani tiskani oglasi. V sezoni 2006/2007 so zeleli ponoviti

oglasevalsko akcijo z Ze izdelanim televizijskim oglasom in tremi razli¢nimi tiskanimi oglasi.

4.3 IZHODISCA NATECAJA

4.3.1 CILJI OGLASEVALSKE AKCIJE

Naro¢nik nateaja Gospodarsko interesno zdruzenje (v nadaljevanju GIZ) je podal naslednje
cilje oglasevalske akcije:
- krepitev zavedanja o pomenu slovenskega izvora mleka

- spodbujanje nakupa domacega mleka in mle¢nih izdelkov slovenskega izvora

4.3.2 CILJNA SKUPINA

Ciljna skupina natecaja je bila splosna populacija oziroma vsi, ki kupujejo ali pijejo mleko in

mlec¢ne izdelke, in jim ni vseeno, kakSen je izvor mleka in mle¢nih izdelkov, ki jih uzivajo.

4.3.3 NALOGE ZA MEDIJSKE AGENCIJE

Naloga medijskih agencij je bila v tem primeru priprava medijske strategije in nacrta za
ponovitev oglasevalske akcije Radi imamo mleko iz dezele, kjer smo doma s pomocjo
naslednjih komunikacijskih orodij:

- dveh razli¢ic televizijskega oglasa, dolzine 22 sekund

- tiskanih oglasov razli¢nih formatov
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4.3.4 ZAHTEVE DOSEGANJA MEDIJSKIH CILJEV

Medijske agencije so pri pripravi predloga upoStevale naslednje zahteve. Prvi¢, da z
oglasevalsko akcijo dosezejo vsaj 80 odstotkov ciljne skupine (splosne javnosti). Drugic, da
bi bil vsak dosezeni posameznik ciljne skupine izpostavljen oglasnim sporocilom v povprecju
vsaj petkrat v celotni oglasevalski akciji. Tretji¢, da je oglasevalska akcija sestavljena iz ve¢
valov oglasevanja. In Cetrti¢, da je zaCetek oglasevalske akcije v oktobru 2006 in zakljucek v

marcu 2007.

Ker so bili v akcijo vklju€eni vsi primarni proizvajalci in predelovalci mleka, je to pomenilo,
da se v nobenem komunikacijskem sredstvu ni smelo pojaviti ime konkretnega proizvajalca
ali posameznih blagovnih znamk mleka in mle¢nih izdelkov. Poleg tega je bila vsaka od
vabljenih agencij opozorjena, da obstaja moznost, da projekt promocije mleka in mle¢nih
izdelkov ne bo realiziran, ¢e se pojavijo nepredvideni zapleti na razpisu ali pridobivanju
sredstev s strani Clanic GIZ-a. V tem primeru izbrana agencija ne bi bila upravi¢ena do
kakr$negakoli denarnega nadomestila. Povabilo k oddaji ponudbe ni bilo obvezno, zato
negativen odgovor nobeni od vabljenih agencij ni zaprl poti k morebitnemu sodelovanju z

GIZ-om pri naslednjih oglasevalskih projektih.

4.4 PRIPRAVA PREDLOGA S STRANI MEDIJSKE AGENCIJE

Predlog na podlagi izhodis¢, podanih s strani GIZ-a, je bilo treba pripraviti s pomocjo Ze

omenjenih raziskav in strokovnih znanj kot kolektivno delo celotne agencije.

Za natecCaj je bilo najprej potrebno analizirati dano ciljno skupino in konkurenco na trgu,
razdelati medijsko strategijo glede na izhodis¢a, podana s strani GIZ-a, in pripraviti natan¢en
nacrt oglasevanja z optimiziranimi medijskimi nacrti. Hkrati je bilo treba naro¢niku podati
finan¢no ponudbo z natan¢nimi pogoji poslovanja in mu hkrati zagotoviti, da mu je v primeru
realizirane akcije posredovana tudi post-analizo oglasevanja, iz katere bo vidna vloga

agencije.
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4.4.1 ANALIZA DANE CILJNE SKUPINE

Ciljno skupino sem analiziral s pomog&jo obdelave podatkov raziskave TGI*’ (Target Group
Index). Podatke sem zacel obdelovati z sploSnim vprasanjem, kolik$no Stevilo je v Sloveniji

tistih oseb, ki pijejo mleko.

Graf 4.4.1.1: Osebe, ki pijejo mleko

m3%

@ Da - pijlem mieko

W Ne piiem mleka

E97%

Vir: TGI 2005. n= 9.830

Graf 4.4.1.1 nam kaze, da v Sloveniji v starostni populaciji od 15 do 75 let 97 odstotkov ljudi
pije mleko. Po TGI raziskavi je torej le 3 odstotke tistih, ki mleka ne pijejo.

¥ TGI je kontinuirana, hitro rasto¢a, globalna mreZa trzenjskih raziskav. Nudi neprecenljive, primerljive podatke
o izdelkih, blagovnih znamkah, medijih, vedenju, razmisljanju, nakupnih navadah uporabnikov ter njihovi socio-
demografskem dejavniku. Podatki iz vsakokratne raziskave so na voljo v programski opremi, ki predstavlja
enostavno, fleksibilno in izredno mo¢no marketinsko orodje. TGI raziskavo na Mediani izvajajo od leta 2000.
Raziskava se izvaja v 39 drzavah po svetu na populaciji v starosti od 15 do 75 let. Velikost vzorca v raziskavi
TGI Slovenija znasa 10.000 enot letno, proucujejo pa izpostavljenost populacije za 210 slovenskih medijev.
Poenostavljeno rec¢eno, gre za odkrivanje uporabe blagovnih znamk in nakupovalnih navad v gospodinjstvih.
Poleg tega s TGI raziskavo Mediana zbira tudi podatke o medijski izpostavljenosti, demografiji in zivljenjskih
stilih potro$nikov, ter opredeljuje s katerimi dejavnostmi se ukvarjajo in s katerimi stali§¢i se strinjajo. Pri
raziskavi TGI pridobimo »single source« podatke, kar pomeni, da isti potros$nik odgovarja tako na vprasanja o
blagovnih znamkabh, ki jih najpogosteje uporablja, kot tudi na vpraSanja o televizijskih in radijskih programih, ki
ga spremlja, Casnikih in revijah, ki jih bere in temah, ki ga zanimajo. Podatke za poljubno izbrano ciljno skupino

za tem primerjamo in analiziramo z razli¢nih vidikov. Podatki so v grafu zbrani za leto 2005.
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Graf 4.4.1.2: Pogostost pitja mleka
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Vir: TGI 2005. n= 9.271

Graf 4.4.1.2 prikazuje, kako pogosto osebe, ki pijejo mleko, to dejanje vrSijo. Od 97
odstotkov tistih, ki mleko pijejo, jih 74 odstotkov pije mleko pogosto, kar pomeni enkrat ali
veckrat na dan. 24 odstotkov od tistih, ki pijejo mleko, pije mleko veckrat na teden. Skoraj
zanemarljivo malo, komaj 2 odstotka, pa je manj pogostih uporabnikov mleka in mle¢nih

izdelkov oziroma oseb, ki mleko pijejo enkrat na mesec.

Graf 4.4.1.3: Pogostost pitja mleka glede na starost
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Vir: TGI 2005. n=9.271

Od tistih, ki pijejo mleko zelo redko, to je enkrat na mesec ali manj, jih je najvec v starostni
skupini od 40 do 60 let (40 odstotkov). StarejSa populacija nad 60 let ima najvecji delez, 24-

odstotni, pri tistih, ki pijejo mleko enkrat na dan.
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Graf 4.4.1.4: Indeks glede na starost in koli¢ino pitja mleka
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Vir: TGI 2005. n=9.271

Glede na graf lahko razberemo pozitivno povezanost tistih, ki pijejo mleko enkrat na dan in so
starejSi od 60 let (indeks 129), ter negativna povezanost tistih, ki pijejo mleko enkrat na

mesec ali manj, in so stari med 40 in 60 let.

Graf 4.4.1.5: Pogostost pitja mleka po regijah
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Vir: TGI 2005. n=9.271

Iz grafa 4.4.1.5 je vidno, da na Dolenjskem pijejo mleko manj pogosto kot v ostalih regijah.

Po raziskavi sode¢ ima najvecji odstotek oseb, ki pijejo mleko, Obalno-kraSka regija.
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Graf 4.4.1.6: Vpliv dohodka na pogostost pitja mleka
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Vir: TGI 2005. n=9.271

Po statisticnih podatkih dohodek odlocilno ne vpliva na pogostost pitja mleka, kar lahko

razumemo, opredelimo mleko kot osnovno Zivilo.

Graf 4.4.1.7: Stalis¢a oseb, ki pijejo mleko o mleku in slovenskih izdelkih
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Vir: TGI 2005. n=9.150

Iz raziskave staliS¢ uporabnikov mleka lahko razberemo, da manj pogosti uporabniki mleka

posvecajo tudi manj pozornosti slovenskim proizvodom in so manj naklonjeni nakupovanju

le-teh.
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Ce povzamem, je raziskava ciljne skupine pokazala, da velika ve¢ina ljudi v Sloveniji pije
mleko. Od teh je tri Cetrtine tistih, ki so pogosti uporabniki mleka. Ljudje, stari nad 60 let, so
najpogostejsi uporabniki mleka in mle¢nih izdelkov. Ti pijejo mleko vsak dan. Obratna
situacija je pri osebah, starih med 40 in 60 let, ki so odstotkovno najmanj zastopane pri
pogostih uporabnikih mleka in najve¢ pri manj pogostih uporabnikih mleka. Pri mlajsi

populaciji ni zaznati bistvenih odstopanj glede pogostosti uporabe oziroma pitja mleka.

Iz raziskave sem izlus¢il tudi naslednje tri pomembne podatke. Prvi¢, da je najmanj pogostih
uporabnikov mleka na Dolenjskem in najve¢ na Obalno-kraski regiji. Drugi¢, da dohodek ne
vpliva na pogostost pitja mleka. In tretji¢, da manj pogosti uporabniki mleka posvecajo manj

pozornosti slovenskim proizvodom.

Analiza TGI je bila namenjena preizkusu primernosti ze opredeljene ciljne skupine (celotno
slovensko prebivalstvo) in iskanju morebitnih dodatnih elementov, ki bi jo opredelili bolj
natan¢no. Zaradi metodologije raziskave, ki obsega obSiren vpraSalnik o uporabi blagovnih
znamk, stalis¢ih, vrednotah in medijski potrosnji, so zbrani podatki precej sploni,”® zato sem
brez dodatnih izsledkov drugih raziskav obravnaval Ze opredeljeno ciljno skupino, to je

celotno slovensko prebivalstvo.

4.4.2 ANALIZA KONKURENCE NA TRGU

Analizo konkurence sem opravil s pomocjo raziskave IBO, ki omogoca pregled porabe
sredstev, namenjenih oglasevanju v slovenskih medijih. Raziskava je bila natan¢neje opisana

ze v predhodnih poglavjih (str. 26).

Z analizo konkurence sem za Gospodarsko interesno zdruzenje mlekarstva Slovenije zelel
ugotoviti, ali so v preteklih letih imeli na slovenskem trziS¢u kakSnega konkurenta, ki bi
oglaSeval tuje mleko. Rezultate obdelave podatkov s pomocjo raziskave IBO bom podajal v

nadaljevanju.

%% Analiza ne zajema prebivalstva mlajiega od 10 let in starejsega od 75 let.
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Graf 4.4.2.1: OglaSevanje mleka med januarjem 2003 in majem 2006
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Vir: Mediana IBO 2006.

GIZ mlekarstva Slovenije je bil med letoma 2004 in 2005 edini mo¢nejsi oglasevalec mleka v
Sloveniji. Konkurenco v oglasevanju je dobil v zacetku leta 2006, ko so Ze bili ostali
oglasevalci mleka®' po vlozenih sredstvih v oglagevanje moénejsi. V tem primeru spadajo

Ljubljanske mlekarne pod ostale oglasevalce mleka, kar za GIZ v tem primeru ne pomeni

direktno konkurenco.

Graf 4.4.2.2: OglaSevanje mleka po sezonah
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Vir: Mediana IBO 2006.

*! To so bile Ljubljanske mlekarne d.d.
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Glavni vrhovi oglaSevanja mleka so po raziskavi sode¢ v novembru in marcu. Izjema je bil
mesec maj 2006, ko so bila vlozena sredstva ostalih oglasevalcev, predvsem Ljubljanskih

mlekarn, mleka vi§ja od 120.000 evrov.

Graf 4.4.2.3: Pregled analize konkurence do maja 2006

2006 do maja
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SLOVENUE MLEKA

Vir: Mediana IBO 2006.

V zacetku leta 2006 je GIZ uporabljal tiskano in televizijsko oglasevanje, medtem ko so bili
ostali oglasevalci mleka v oglasevanju prisotni tudi na zunanjih povrSinah. Glede na medijski
proracun sem predvidel, da bo v nadaljevanju leta GIZ postal mocnejsi od ostalih

konkurentov, kar bi potrdilo ustreznost proracuna za oglasevanje.

4.4.3 MEDIJSKA STRATEGIJA

V nadaljevanju poglavja bom prikazal, na kakSen nafin sem na podlagi podanih izhodis¢

pripravil medijsko strategijo za Gospodarsko interesno zdruzenje mlekarstva Slovenije.

Po Surmaneku (2003: 205) je za vsako medijsko strategijo klju¢nega pomena, komu je
oglasno sporocilo namenjeno (ciljno medijsko obcinstvo), kdaj bo potekala oglasevalska
kampanja, kje oziroma na katere geografska obmocja bo oglasevanje usmerjeno in kolik$na
bo medijska ucinkovitost strategije. Surmanekov opis medijske strategije bi lahko prenesli
tudi na prakso. Dodal bi le Se, kako bi lahko na njegovi podlagi izmerili medijsko

ucinkovitost.
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Pri nateCaju je bil izbor medijev ze vnaprej pogojen s pripravljenimi oglasi, kar mi je
onemogocilo kreativen pristop pri medijskem nacrtovanju glede na vrste medija in uporabo
alternativnih mozZnosti oglasevanja. Zelja naro¢nika je bila, da z oglagevanjem priénejo v
oktobru 2006 ter da oglasevanje poteka tako v tiskanih medijih kot na televizijskih postajah v
dveh valovih. Zaklju¢ek akcije je bil predviden za zaletek marca 2007. Akcijo je bilo
potrebno optimizirati tako, da je medijska strategija zagotavljala 80-odstotni doseg ciljne
populacije, pod pogoje da bi vsaka dosezena enota ciljne skupine videla oglasno sporocilo
vsaj petkrat. OglasSevalska akcija je bila namenjena celotni slovenski populaciji, kar sem
potrdil tudi z analizo ciljne skupine s pomocjo raziskave TGI. Glede na analizo ciljne skupine
lahko beremo, da mleko pogosto pijejo v vseh regijah Slovenije, medtem ko je le na
Dolenjskem pogostih piveev mleka nekoliko manj. Iz tega sode¢ sem medijsko strategijo

zasnoval na nacionalni in ne lokalni ravni.

Pri nateCaju sem se odlocil za prekinjeno razporeditev oglasevanja. Prvi razlog so bila podana
izhodiS¢a, da je z oglaSevanjem treba zacCeti v oktobru 2006 in zakljuciti v marcu 2007. Drugi
razlog pa je bil proracun, ki je bil premajhen, da bi oglasevali kontinuirano ali utripajoce

skozi celo leto.

Tabela 4.4.3.1: Prekinjena razporeditev proracuna pri natecaju.

WS EC Ok tober Mowemnber December danuar Februar
T e & = als & & & Poa | a owm A m | on t
oo : : S

hAEDILE T, TEE, hed.
GIZ

N

Vir: Interni vir medijske agencije.

Tabela 4.4.3.1 prikazuje predlog, ki sem ga podal na nateCaju glede Casovne razporeditve
oglasevanja. Kot je bilo podano v izhodis¢ih, sem predlagal dva mocnejsa vala oglaSevanja.
Prvi val oglasevanja je bil predviden od sredine oktobra 2006 do konca novembra 2006,
medtem ko je bil zacetek drugega vala misljen od sredine januarja 2007 do konca februarja
2007. Na nateCaju sem predlagal tudi uporabo tretjega povezovalnega vala z lokalnimi

televizijskimi postajami, in sicer zato, da ne bi nastala vrzel v oglaSevanju. Med oktobrom
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2006 in februarjem 2007 smo torej za GIZ predlagali utripajoto>” razporeditev oglasevanja.

Ali je bila razporeditev oglasevanja optimalna, se bo pokazalo pri naslednjih akcijah, ko se bo
za isti prora¢un, namenjen oglaSevanju, medijska strategija spremenila. Glavno merilo bi bilo
lahko primerjanje prodaje mleka med akcijo, ki je bila realizirana med letoma 2006 in 2007,
in med akcijo, ki je bila realizirana med letoma 2005 in 2006, kar pa naj bi bila naloga

oglasevalca samega.

Medijska uéinkovitost strategije kot je bila podana v izhodis¢ih, je doseci 80 odstotkov ciljne
populacije, od katere bi v povpre¢ju vsaka dosezena enota ciljne skupine bila izpostavljena
oglasnemu sporocilu vsaj petkrat v obdobju celotne oglasevalske akcije. Da smo pri natecaju
lahko zagotovili medijske cilje, se je bilo treba dogovoriti za ugodne pogoje pri zakupu
medijskega prostora, optimalno razporediti prora¢un med razlicne vrste medija in hkrati
dolociti natan¢no razporeditev proracuna za vsak medij posebej. Zaradi vseh omejitev pri
izhodiS¢ih sem si pred zacetkom priprave natancnejse strategije prilagodil in optimiziral cilj,
da proracun razdelim tako, da bom samo s televizijskim oglasevanjem dosegel izhodiS¢ne
zahteve, in sicer 80 odstotkov celotne populacije s frekvenco 5. Glede na izkusnje pri delu v
agenciji, poloZajem agencije na slovenskem trgu, njeni pogajalski moci in s pomoc¢jo orodja
Optimax™ sem predvidel, da bo 64 odstotkov proraduna, namenjenega nacionalnim

televizijskim postajam, zadoScalo za dosego izhodis¢nih ciljev.

32 Shimp (2003: 444) navaja tri razliéne alternative, med katerimi naj bi se medijski naértovalci odlocali:
kontinuirana razporeditev oglasevanja (enakomerno oglasevanje v dolo¢enem obdobju), utripajoca razporeditev
oglasevanja (neenakomerno oglasevanje v dolo¢enem obdobju) in prekinjena razporeditev oglasevanja.

3 Pripomo&ek za izraGunavanje vrednosti televizijskega ogladevanja glede na razliéne ponudbe in poslovne

pogoje posameznih televizijskih postaj.

55



Graf 4.4.3.1: Predvidena razporeditev proracuna glede na vrsto medija
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Vir: Interni vir medijske agencije.

Po osnovni razporeditvi proratuna sem za natecaj pripravil natancnejsi pregled ¢asovnice, v

kateri je doloceno, kaj bi z oglasevanjem dosegli, ¢e bi bili na natecaju tudi izbrani.

Tabela 4.4.3.2: Natan¢nejsi pregled predloga oglaSevanja za akcijo GIZ »Radi imamo mleko«

GIZ - MLEKO
MESEC Oktober MNovernber Decermnber Januar Februar
TEDEM| @ 4 42 B | M &5 B @ 8 [w = &5 &2 | 1 H 3 ‘ 5 G 7 (] a
Por| = | 9 16 | 2 [3® 6 3 m w | 4 on s 2|1 8 | 15 2 = |5 | 12| 18| ®
MEDIL: T TISK Med.| & 15 | 2 | = 5 1z 19 3 10 (-] 1 W o2 =\ [ il 15 | 25 [
GIZ
[[16.10. - 511. | 15142 ]
METO YREDMOST MEDIA
Planirani GRP 90,0 390,0 500,0
dozey 1+ 9% TE% 0%
dozeqy 3+ 74% 25% E0%.
Frekvenca (OTS) 11 5 7
CPP v £
[ oi206-a200r ]
METO YREDMOST MEDIA
Planirani GRP 2,0 520
dozeq 1+ 40% 40%
doseq 3+ 18% 15%
CPPvE
[ meaerar ] [ t-%2 ]

METO YREDMOST MEDIA
STEVILO OGLASOY 28 10 18
PLAMIRAN DOSEG 70% Ta%
SKUPAJ VREDHOST BREZ DDW

Vir: Interni vir medijske agencije.

Kot lahko razberemo iz tabele 4.4.3.2 sem z medijskim predlogom poskusal zagotoviti, da bi

le preko televizijskega oglasevanja na ProPlusu in na TV Slovenija dosegli 85 odstotkov

ciljne populacije in da bo frekvenca oglasevanja 11, kar pomeni da bo vsaka izmed dosezenih

enot ciljne skupine, videla oglas v povprecju enajstkrat. S tem je bil medijski cilj, podan v

izhodiscCih, celo presezen.

56



4.4.4 FINANCNA PONUDBA

Agencija, za katero sem pripravljal predlog za nateCaj, ima z vecino medijskih hi§
dogovorjene popuste, ki so bili Gospodarskemu interesnemu zdruZenju mlekarstva Slovenije
ponujeni v celoti. Dodatni popusti pa so bili doseZeni na podlagi pogajanj s posameznimi
mediji. Glede na to, da GIZ mlekarstva Slovenije izbira ponudnika zakupa oglasnega prostora
preko natecaja, bi morali mediji posameznim udeleZzencem natecaja ponuditi le standardne
pogoje. Medijska agencija lahko zagotovi, da posamicna pogajanja agencije z mediji v
povezavi z narocnikom in kakovostno pripravo oglaSevalskih nacrtov precej zmanjSajo

stroske oglasevalskega prostora in optimizirajo izbiro medijev v povprecju za 30 odstotkov.

4.4.5 ANALIZA REALIZIRANE AKCIJE

Po koncu natecaju je bila akcija izvedena tudi v praksi. Oglasevalcu GIZ sem naknadno
posredoval analizo, pripravljeno s pomogjo telemetrije.’* Telemetrija mi je omogogila, da sem
oglaSevalcu GIZ posredoval merljive podatke, s C¢imer je s strani agencije prejel povratno
informacijo. Menim, da je za nadaljnje akcije potrebno, da naro¢nik aktivno spremlja ucinke

trzenjske komunikacije in si na ta nacin doloc¢i tudi prihodnje trzenjske cilje.

3 Telemetrija je sistem, ki omogoda kvantificiranje gledanja televizijskega programa in prekinitev za oglase.
Telemetrija oziroma raziskava AGB Arianna zajema vse posameznike v starosti nad 4 leta. Velikost panela je
450 gospodinjstev. Surovi podatki so zbrani vsako no€, zjutraj pa jih AGB poslje naro€nikom raziskave. S
pomogjo telemetrije se dnevno spremlja gledanost 5 glavnih televizijskih postaj v Sloveniji (Tv SLO 1 in 2, POP

TV, Kanala A in TV 3).
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Graf 4.4.5.1: Primerjava realiziranega dosega glede na izhodi$¢ni doseg
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doseg podan v izhodis¢ih nac¢rtovani doseg samo za realizirani doseg samo na
za vse medije nacionalne TV postaje nacionalnih TV postajah

Vir: AGB Arianna 2006-2007.

Graf 4.4.5.2: Primerjava realizirane frekvence glede na izhodis¢no frekvenco

frekvenca podana v nacrtovana frekvenca realizirana frekvenca samo
izhodis€ih za vse medile samo za nacionalne TV na nacionalnih TV postajah
postaje

Vir: AGB Arianna 2006-2007.

Post-analiza je pokazala, da je bila akcija izpeljana po pri¢akovanjih, s ¢imer je medijska
agencija izpolnila cilje, opredeljene v izhodis¢ih nateCaja. Televizijska akcija je bila
realizirana tako, da je bilo doseZenih 86 odstotkov ciljne populacije. Realizirana frekvenca je
znaSala 11, kar pomeni, da je bil vsaka enota ciljne skupine izpostavljena oglasu za 6 vec, kot

so to zahtevala izhodisca, ob ¢emer lahko izvzamemo oglasevanje v tiskanih medijih.
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Moja kritika oglaSevalske akcije je v tem, da so bili cilji akcije preohlapno zastavljeni. Glede
na Studijo primera je bila posledica ohlapnih ciljev oglasevalca predvsem neoptimalna
medijska strategija. Pri zastavljenih ciljih oglaSevalca sem pogresal visji doseg za tisti del
oglasevalske akcije, ki naj bi bil izveden v tiskanih medijih. Pri nateCaju je treba namrec
natan¢no opredeliti cilje oglasevanja in poleg tega pripraviti tudi optimalno medijsko

strategijo.
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5. ZAKLJUCEK

V svoji diplomski nalogi sem preucil in analiziral poslovno vlogo medijskih agencij v
Sloveniji in z njimi povezanega oglasevanja. Naloga se osredotofa na storitve medijskih
agencij in na proces medijskega naCrtovanja, ki obsega definicijo ciljne skupine, oceno
aktivnosti konkurence, selekcijo medijskega spleta, definicijo medijskih ciljev in zakup

oglasnega prostora.

Cilj diplomskega dela je bil, da s pomocjo teorije oglasevanja ugotovim delovanje medijskih
agencij in oglasevanja v praksi. Prikazati sem Zelel, kak$no znanje in izobrazba zaposlenih je
potrebna za kakovostno opravljanje medijskega posla. V diplomskem delu sem potrdil
hipotezo, da pri delu v medijski agenciji teoreticno znanje iz trznega komuniciranja ni nujni
pogoj, za osvojitev ustreznega znanja dobrega medijskega stratega. Vendarle je teoreti¢no
znanje priporo€ljivo zaradi hitrejSega in ucinkovitejSega ucenja osnov trzenjskega spleta, kar

je pomembno za poslovanje medijskih agencij tudi v slovenskem prostoru.

V teoreticnem delu sem razdelal trZzenjski splet in trzno komuniciranje, ki je po standardnih
konceptih eden izmed njegovih $tirih osnovnih elementov. Oglasevanje sem kot del trznega
komuniciranja predstavil na primerih in prikazal vlogo, ki jo ima v sodobnem poslovnem
svetu. Izpostavil sem tudi vprasanja, s katerimi se ukvarja oglaSevalska akcija. Ta so: cilji
oglasevanja, viSina sredstev, ki jih naj oglaSevalec nameni oglaSevanju, oblika oglasnega
sporocila, izbira medija in merjenje ucinkovitosti oglasevanja. Teoreti¢ni del sem nadaljeval z
analizo oglasevalskega trikotnika. Teorijo oglaSevalskega trikotnika in akterjev v oglaSevanju
sem prikazal s prakticnimi primeri. Izpostavil sem najmocnejSe akterje v oglaSevalskem
trikotniku v Sloveniji in analiziral njihovo povezanost ter se osredotocil na medijske agencije,

njihove storitve in vlogo zaposlenih.

Zaradi financne vloge, ki je klju¢ni odlocCevalec tudi v oglaSevanju, sem po natanc¢ni
opredelitvi medijskih agencij prikazal Se Studijo primera, na kakSen nacin medijska agencija
pride do novega naro¢nika. V $tudiji primera sem opisal delo in znanje, ki ga medijski strateg

potrebuje za uspesno izvedbo projekta.

Na koncu se mi postavlja vpraSanje, kako bi bilo, e oglaSevanje ne bi obstajalo. Mediji bi bili
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morda bolj informativne in izobrazevalne narave, kar bi bilo vsekakor bolje za druzbo kot
celoto. Podjetja bi na ta nacin privarcevani oglasevalski denar lahko usmerila v druge tokove,
na primer v vi§jo kakovost izdelkov in storitev. OglaSevalske agencije bi lahko svojo
dejavnost korenito spremenile s tem, da bi ponujale nove vzvode trzenja oziroma bile
zadolZene za visji delez informacij od ust do ust. Ob vsem tem bi se vloga klju¢nih akterjev v
oglasevanju Se poglobila, vloga kakovostnih kadrov pa postala odloc¢ujoci dejavnik tudi na

podroc¢ju, kakrsno je oglasevanje.
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