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Inovativna uporaba medijev v boju za pozornost potros$nika

Oglasevanje prek tradicionalnih medijev Ze dolgo ni ve€ kos vsega navelicanemu potro$niku.
Za dostop do njegove zavesti je treba uporabljati druga¢ne, nove, zanimive pristope, saj so le
tako oglasi v mnozici lahko opazni. Inovativno uporabljeni mediji so tisti, ki potro$nika lahko
priblizajo blagovnim znamkam. Skupaj zbranih napotkov, kako oblikovati nekaj novega in
ucinkovitega na podro¢ju medijev, ni, Ceprav je takih smernic o vsebini, ki pritegne oko,
veliko. Vse, kar nas lahko pri oblikovanju zanimivejSih medijev pribliza uspesnosti, je Ze
obstojece: ugotovitve s podrocja vedenja posameznika, vpliv razvoja novih tehnologij na
potros$nikovo vedenje in psihologija potrosnika. Na podlagi nastetega pridemo do smernic,
trendov in drugih kazalcev, ki nas popeljejo do prikazanih ducat primerov inovativne uporabe
medijev, ki poudarijo upostevanje nacel: 'potrosnika nagovarjaj tam, kjer tega ne pricakuje',
'stopaj z njim v interakcijo kolikokrat se le da in skus$aj biti pri tem nevsiljiv' ter 'izkusnja z
blagovno znamko je oblika komuniciranja, katere ucinki trajajo najdlje'.

Kljucne besede: mediji, oglasevanje, pozornost, potrosnik.

Inovative use of media in struggle for consumer's attention

Advertising with the use of traditional media isn't coping with consumer bored of everything.
To reach his attention and become visible in polution of ads, one needs to use different, new
and interesting approaches. Inovative use of media can bring the consumer closer to brands.
Unfortunately there are no guidelines one could follow when developing new and effective
media, although such guidelines are quite common when trying to catch attention with
interesting content. When trying to be succesul at designing interesting media the already
known can be used: findings in the field of consumer behavior, the influence of the new
technological development on consumer behaviour and psychology of consumer. With the use
of the mentioned we come to guidelines, trends and other indicators that bring us to the dozen
cases of inovative use of media. They all show the importance of certain principles: 'try to
contact the consumer where he isn't expecting it', 'try to set as many touchpoints with
consumer as possible and don't be pushy by doing that' and 'brand experience is the form of
communication with the longest lasting effect'.

Key words: media, advertising, attention, consumer.
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1. UVOD

V mnozici sporo€il, s katerimi nam najrazli¢nejsi proizvajalci ponujajo nove, boljse in
ucinkovitejse izdelke in storitve, smo potroSniki vse manj pripravljeni prisluhniti. V naso
zavest spustimo le tisto, kar je za nas v danem trenutku relevantno. Na§ organizem je
zaradi bombardiranja z neStetimi oglasi z vseh strani razvil obrambni mehanizem, kar

oglasevalcem predstavlja vedno teZjo nalogo in tudi vedno vecji izziv.

Da bi potencialnega kupca vsaj za trenutek predramili, oglasevalci uporabljajo posebne
metode, Sokantna sporocila, ki ujamejo pozornost Se tako sprejemanja oglasov nezeljnega
potro$nika. Uporabljajo tudi sporocila, ki so na prvi pogled nevidna, skrita, prejeta na ravni

podzavesti.

Ceprav se pojavljajo novi mediji, od interneta do 'hodeih panojev', je vedina Se vedno
takih, pri katerih dostop zavestno dolo¢a potrosnik — e na primer prizgemo televizijo ali
radio, vemo, da bomo slej ko prej sooceni z oglasi, prav tako je z obcestnimi plakati, s
pasicami na spletnih straneh, tiskanimi oglasi v ¢asopisih, revijah in tako dalje. Vsa ta
prodajna sporoc€ila smo se naucili izriniti iz naSega zornega kota, razen seveda, ko so
informacije v oglasu enake kot tiste, ki jih v danem trenutku i§¢emo. Konvencionalni
mediji, kot so televizija, radio, ¢asopisi in revije, sicer lahko ponujajo Sokantne vsebine,
vendar smo v dolo¢eni meri nanje pripravljeni Ze s tem, ko se mediju izpostavimo. Takrat
zavedno pustimo informacijam prosto pot do nasih mozganov. Na nek nacin tore;j
prostovoljno dozivljamo pri¢akovano, ki je lahko tudi neokusno ali pa neizmerno zabavno.
S tem ko izberemo omenjene medije, avtomati¢no pri¢akujemo tudi vsebine, ki niso bile

prvotni razlog za izpostavljenost dolo¢enemu mediju. Vsaj do nedavnega je bilo tako.

Ali nam je naslednja zgodba vsaj malce znana? Zjutraj nas s prijetno melodijo zbudi
radijska budilka (in prinese prvo priloznost za oglase), prvo jutranjo kavo navadno
pospremi ¢asopis, na poti v sluzbo poslusamo radio in Ze nas nagovarjajo obcestni plakati.
V sluzbi je najboljsa desna roka internet, nekje v ozadju ¢vrlja radio, ¢asopisi so del

inventarja, ponekod pa je kar tako, predvsem zaradi ozadja, prizgana televizija.



Ni mogoce bolj verjeten naslednji scenarij: potem ko skoraj umorimo radijsko budilko,
dozivljamo jutranjo kavo kot nekak$no meSanico Casopisa, televizije v ozadju in azurnih
spletnih novic, med poslusanjem radia na poti v sluzbo menjamo radijske postaje vsakic,
ko se za¢nejo oglasi, v sluzbi je internet prizgan ves Cas, na poti iz sluzbe ponovimo vajo s
sprehajanjem od postaje do postaje s postanki, kjer ni oglasov, kar se ponovi zvecer v
varnem objemu doma, le da tokrat pred televizijo in s precej ve¢jimi moznostmi izbire.
Kljub temu da se zavedamo, da bomo kot ob¢instvo dolo¢enih medijev delezni tudi
oglasov, je danes vse ve¢ moznosti, da se temu izognemo. Prav zato se oglasevalci v
vecnem boju za pozornost potrosnikov v prvi vrsti $e vedno trudijo, da bi potrosnika ujeli v
trenutku, ko to najmanj pri¢akuje. Oglasni blok je velikokrat pospremljen z napisom,
glasovnim ali kak$nim drugim signalom, ki da vedeti, kaj sledi in to ob¢instvo navadno

izrabi za izogib oglasnim sporocilom. Kako potem ujeti nekoga nepri¢akovano?

Odgovor se glasi: prek drugacnih, nevsakdanjih, inovativnih medijev. Oglasevanje namrec
vse bolj temelji na recikliranih idejah, katerim z leti ve¢amo le koli¢ino 'Sokantnega', vse
zato da nas z oglasi zasic¢eni potrosniki sploh Se opazijo. Ob tem se redko zavedamo, da se
s tak§nim ravnanjem javnost lahko pocuti prizadeta. Javnost, ki jo Zelimo imeti na svoji
strani. OglaSevanje je s svojo opaznostjo, vplivom in odnosom do pravzaprav vsega ze

brez recikliranja in Zaljenja vecna tarca kritik.

Diplomska naloga prek kratkega prikaza razvoja potro$nistva, brandinga in oglaSevanja
spremlja spremembe potroSnika skozi ¢as in ugotavlja, kako psihologija pozornosti lahko
prispeva k boljSemu razumevanju u¢inkovitega snovanja oglasevalskih sporo¢il, ki
temeljijo predvsem na inovativnosti medijev in ne vsebine. Hkrati delo ponuja vpogled v
trende na podrocju inovativnega nagovarjanja uporabnikov, katere ve¢inoma spremlja
razvoj tehnologije. Ceprav internetu pripisuje velik pomen za razvoj potro$nika, pa se v
drugem, prakti¢nem delu s primeri dobre prakse posveti predvsem uporabi tradicionanih

medijev na inovativen nacin in jih tako uvrsti med inovativne medije.



2.  POTROSNIK SE SPREMINJA, NENEHNA ZELJA PO
NOVEM OSTAJA

2.1 Potrosnistvo skozi ¢as

Potro$niSka druzba ustvarja nikoli zadovoljive Zelje po novih izdelkih, embalazah ze
videnega, zahteve po novih sloganih in kampanjah. Potro$niStvo se od svojega zacetka
sooca s proizvodnjo vecje koli¢ine dobrin kot je pomembna za prezivetje, pa najsi bo to v

zgodnji fazi kapitalizma ali danes (Olins 2003: 117).

»Proizvajanje vecje kolicine dobrin in njihova potrosnja, sta kljucni del kapitalizma.
To pomeni, da mora imeti relativno velik del prebivalstva moznost nakupa izdelkov in
storitev, ki jih ne potrebuje, ter dobrin, ki prinasajo ugled v druzbi oziroma
zagotavljajo nek status. Hkrati mora ta segment populacije imeti prosti cas, v
katerem kupljene dobrine porabi. Mnozicna proizvodnja in trzenje sta do 20. stoletja
temeljila na vecjem segmentu ljudi, ki so Ziveli na koncentriranih obmocjih, saj so

imeli tako distribucija, nakup in oglasevanje dobrin potencialno obcinstvo« (Olins

2003: 118).

Nezadovoljivost Zelja je tisto, kar nas kot potro$nike zene h kopicenju izdelkov. Razvoj
tehnologije, nacinov komuniciranja in hitrega zZivljenja se odraza v nakupih. In prav lahko
se z zaCetka kapitalisti¢ne ureditve preselimo v 21. stoletje, kjer sicer drugace, a Se vedno z

istimi motivi nakupujemo. Danes zato uporabljamo internet, e-poslovanje” in

1 . . v . C e .
Elekronsko poslovanje (angl. e-commerce ali ecommerce) oznacuje predvsem distribuiranje, nakup,
prodajo, trzenje izdelkov ali storitev preko elektronskih sistemov kot npr. interneta ali drugih racunalniskih
mrez. Industrija informacijske tehnologije ga vidi kot orodje, usmerjeno h komunikacijskim transakcijam; v
tem kontekstu lahko vkljucuje elektronska nakazila sredstev, e-trzenje, spletni marketing, spletno
procesiranje transakcij ... Elektronsko poslovanje uporablja elektronske komunikacijske tehnologije
svetovnega spleta (www), podatkovne baze, elektronsko posto in ne-racunalniske tehnologije kot na primer
fizi¢no dostavo stvari, ki se prodajajo prek e-trgovine (vir: http://en.wikipedia.org/wiki/E-commerce).



telemarketing’, torej telefonsko in virtualno nakupovanje, 'olajiano’ za visoke stroske
fizi¢nega prodajnega mesta oziroma sam obstoj prodajalne (Olins 2003: 118).

Blagovne znamke so s svojim sporo¢ilom postale pomembne za oblikovanje samopodobe
posameznika in za njegovo osmisljanje, za dolo¢anje njegovega mesta v druzbi. Olins
ugotavlja (2003), da je oglasevanje prevzelo vlogo glavnega snovalca kulturnih vrednot.
Zanimiv pojav prav tako 19. in 20. stoletja so bile veleblagovnice. Te so namrec
zdruZevale trgovino in prosti ¢as z ureditvijo, ki je omogocala predstavitev vecjega Stevila
artiklov naenkrat. Bile so mesta v malem, s svojimi velikimi izlozbenimi okni so dajale
obcutek podaljsane ulice in predstavljala svoje izdelke Ze v steklenih oknih. Vse to je bilo
ustvarjeno za to, da bi se ljudje v prostem ¢asu posvecali praznjenju denarnic in da bi ¢im
veC Casa preziveli v umetnem steklnem svetu, kjer je treba imeti vse po zadnji modi, pa
¢eprav videni izdelek ze imajo. Olins (2003) ugotavlja, da je prevladala ideja, da smo vsi
pomanjkljivi in da zato potrebujemo nekaj ve¢, dobrino ali blago, ki nam bo pomagalo pri
izboljSanju nas samih, ki bo zapolnilo naSe custvene vrzeli. Hkrati se v druzbi vzpostavlja
umetne zahteve, ki temeljijo na tak$ni ali drugacni krizi, vse skupaj pa lahko zacasno
reSimo s posedovanjem dolo¢enega izdelka ali storitve. Ta terapevtska razprava (ali
terapevtski etos; nakupi nas pomirjajo, z njimi se 'zdravimo') je osnova potrosniske druzbe.
Seveda zelja nikoli ne moremo v celoti zadovoljiti, za kar je poskrbel ze sam Clovekov
ustroj z nenehno Zeljo po doseganju visjih ciljev, stremljenju k boljSemu, nedosegljivemu

(glej Sturken in Cartwright 2001: 196).

Vendar pa kljub vsem neizpoljnivim zeljam, ki jih potrosniki imamo ob kopici izdelkov, z
njihovo lastnino sporoc¢amo vec kot le to, da jih imamo. Tanja Rener (1998: 18) prepleta
potrosnistvo (oziroma 'porabnistvo') in identiteto: »PorabnisStvo postaja poglavitni nacin
identitetne komunikacije, zivljenjski stil pa znakovni mehanizem druzbenega povezovanja
in razlikovanja. Identitete fiksiramo v proizvodih, ki jih kupujemo, in jih nato uporabljamo

kot identitetne znake, kot znake razloCevanja in solidarnosti ...«.

'Zelje' se tako dnevno spreminjajo v 'potrebe’, pa ¢eprav le na ravni besedne zveze »To
moram imeti!«. In ker prav ni¢ ne kaze, da si bomo zeleli manj stvari je dobro poznati koga

in kako nagovarjati v danem trenutku, ¢e smo tisti, ki na zanimiv nacin zelimo podajati

2 Telemarketing je metoda direktnega marketinga, v kateri prodajalec prek telefona potencialne kupce
nagovarja za nakup izdelkov ali storitev. Telemarketing lahko vkljucuje vnaprej posnete programe, ki se
predvajajo prek avtomatskega telefonskega odzivnika (vir: http://en.wikipedia.org/wiki/Telemarketing).
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oglasevalske vsebine. Tudi ¢e smo na drugi strani, torej na strani (potencialnih)
uporabnikov je dobro prepoznati namene trznikov — morda bomo tako ostali le na ravni

'zelje'.

2.2 SpreminjajoCi se potrosnik

Potro$niku je hiter razvoj tehnologije omogocil Zivljenje, ko se zdi, da je vse na dosegu
roke. Najrazli¢nejSe informacije so dosegljive 24 ur na dan. Podjetja imajo v primerjavi z
vsevednim, zahtevnim in hitro se uce¢im potrosnikom podrejeno vlogo, saj mu zaradi
njegovega hitrega dostopanja do zelenih informacij tezje nudijo zahtevano. Prav internet je
ocitno zaznamoval osebnost potroSnika, ga naredil bolj zahtevnega in vajenega hitrega
odziva drugih. S tem, kaks$ni so Se vplivi novih tehnologij na danasnjega potro$nika, se je
ukvarjal Joseph Jaffe v svojem delu Zivljenje po 30-sekundem televizijskem oglasu, ki
dobro odseva naravo tega mladega trzenjskega svetovalca, ki je vrsto let prezivel kot
kreativec v razli¢nih oglasevalskih agencijah. Ceprav so njegove sodbe nekoliko okorno
podane, je njegovih 10 znacilnosti danasnjega potroSnika zanimivo izhodiS¢e nase razprave

(glej Jaffe 2005: 25).

1. Danasnji potro¥nik je pametnejsi’.

Korporativni marketing je v primerjavi z vedozeljnim potro$snikom nemocen. Vsakic,
ko ga nekaj zanima, ve, da lahko na internetu najde vsaj navodila, kam naj se obrne.
Poleg tega ima priloznost vsako sekundo vpraSati nekoga, ki je bolj pameten in izkuSen
od njega — in ta mu je vedno pripravljen odgovoriti. Ves ¢as pravi odgovori (glej Jaffe

2005: 49).

2. Danasnji potrosnik ima vecjo moc.
Potro$nik je zaradi informiranosti postal mo¢nejsi. Vecina tistih, ki ga nagovarjajo,

posedujejo manj znanja in informacij. Informacije, ki se $irijo od ust do ust ali bolje do

? lzraz pametnejsi je nekoliko neustrezen, saj tezko trdimo, da so se sposobnosti Clovekovega
razmisljanja evolucijsko v enem stoletju spremenile; kar Zeli Jaffe poudariti, je, da je zaradi dostopa do
informacij potrosnik precej bolje informiran.
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miske do miske, postajajo najpomembnejse, saj se potroSnik pred vsakim nakupom

lahko pozanima o izdelku ali storitvi (glej Jaffe 2005: 49).

3. Danasnji potro$nik je skepticen.

Primer nakupa knjig v spletni prodajalni Amazon.com kaZe na potro$nikovo mo¢ pri
odlocanju. Knjige namre¢ ne bo kupil, ¢e bo med ocenami bralcev nasel negativno
kritiko. Podobno je z izbiro turisticnih destinacij oziroma nastanitev. Tu potrosniki ne
verjamejo komurkoli, temvec le tistim, ki so tam Ze bili.

Jaffe (2005) opozarja na nujnost konsistentnosti na vsaki 'sticni tocki' (angl. touch
point) s potroSnikom in pomenom (kar se da) iskrenega marketinga (glej Jaffe 2005:

50).

4. Danasnji potrosnik je povezan s svetom.

Potros$nik je povezan s svetom ves Cas, tako v sluzbi kot doma. V primeru oddaje
'Milijonar' se tako dogaja, da tisti, ki ga igralec poklice z uporabo 'klica v sili', redko
zgresi odgovor. Ponovitev vprasanja mu namre¢ ponudi moznost za vtipkanje parih
gesel in pravi odgovor je kmalu na voljo.

Prav tako ni ni¢ nenavadnega, da kupec v lekarni dodobra pozna nekaj osnovnih

sestavin Zelenega zdravila ali pa vsaj njegove substitute (glej Jaffe 2005: 50).

5. Danasnji potros$nik je v ¢asovni stiski.

Bolj kot donos na vlozena sredstva je pomemben 'donos na pridobljeno pozornost'.
Smo v ¢asu ekonomije pozornosti in ¢as je nova vrednost. V gneci medijev (preko
kabelske povezave naj bi do leta 2010 imeli na razpolago 1.000 razli¢nih kanalov) je
najbolj pomembno, da si opazen. Predvsem je nujno izkoristiti tisto priloznost, ki jo
potrosnik nameni, in v tistem trenutku sporociti najvec, kar se da. Jaffe odsvetuje

drobljenje informacij, saj morda nikoli ve¢ ne bo pravega trenutka (glej Jaffe 2005:

51).

6. Dana$nji potroSnik je zahteven.
Medijska potroSnja (angl. media consumption) ni ve¢ privilegij temvec pravica.
Potrosniku so na voljo vsi mediji in njegova pravica je, da je o vsem obvescen. Pogosto

zastavljena vpraSanja (angl. frequently asked questions, FAQ), ki Zelijo zadovoljiti
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njegovo zeljo po odgovorih, so sicer prava smer, vendar pa danasnji potrosnik zahteva

takoj$nji in popolni odziv, kjerkoli in kadarkoli (glej Jaffe 2005: 51).

7. Danasnji potro$nik je nezvest.

Tudi ¢e bo desetkrat zadovoljen z izbranim izdelkom in mu enkrat ne bo vsec, je
pripravljen zamenjati dobavitelja. Druge priloznosti podjetja ne bodo dobila.

Namesto 'izbire za celo Zivljenje' Jaffe priporoca 'izkusnjo zivljenja’, ki jo bo potro$nik
dozivel vsaki¢ znova, njegov odnos do izdelka pa bo tako trajal. 'Izbira za celo
zivljenje' je glede na Siroko izbiro namre¢ preve¢ utopicna. Tudi majhna darilca, ki jih
je delezen ob nakupu izdelkov, niso veC ni¢ posebnega. Potrosnik je razvajen. In
tehnologija se razvija v smer, ki to lastnost krepi — menjava telefonskega operaterja z
moznostjo obrzati isto telefonsko $tevilko. Cetudi je potrognik nezvest, pa je nadvse
iskren. Zato se morajo vsi, ki mu Zelijo nekaj prodati, toliko bolj potruditi. Vsaka

transakcija je lahko zadnja (glej Jaffe 2005: 52).

8. Danasnji potrosnik je vedno dostopen.

Dostopnost zahteva tudi od ponudnikov izdelkov in storitev. Trzniki morajo srecevati
potrosnike na krajih, ki jih izbirajo slednji. Bistveno je, da so ponudniki na voljo 24 ur
na dan, 7 dni v tednu in 365 dni v letu, saj so tako mozZnosti, da jih bodo potrosniki

srecali, vecje (glej Jaffe 2005: 52).

9. Danas$nji potrosnik je pred ostalimi.

Prav tako je potrosnik tudi pred trzniki. Preden se za nekaj odloci, je pripravljen
pridobiti informacije iz najrazli¢nej$ih virov. Znane so mu metode trznikov, posebej
virusnega marketinga, zaradi katerih naj bi si ogledal neko spletno stran. Prevaro hitro

spregleda in o njej obvesti tudi druge potencialne potrosnike (glej Jaffe 2005: 53).

10. Danasnji potroSnik je mascevalen.

Virusni uspeh se kaj hitro lahko sprevrze v virusni propad. Jaffe kot primer navaja
nezadovljstvo bratov Neistat z baterijo iPoda. S posnetim film¢kom, v katerem sta

izrazila nezadovoljstvo s politiko Appla, sta dosegla, da je podjetje zacelo baterije

prodajati in da uporabnikom zaradi slabe baterije ni bilo treba ve¢ kupovati novega
iPoda. Slabe izkusnje lahko dosezejo milijone potencialnih in/ali obstojecih

uporabnikov — film¢ek Neistatov je videlo 1,2 milijona ljudi (glej Jaffe 2005: 54).
13



Potrosnik, ki ga opisuje Jaffe (2005), je analiziran predvsem kot uporabnik interneta.
Njegove ugotovitve pa so lahko relevantne tudi za oblikovalce medijev na sploSno. Internet
je namre¢ tisti, ki je sodobnega potrosnika najbolj spremenil. Zivljenje po potrosnikovi
osvojitvi interneta za trznike nikoli ve¢ ne bo isto, kar je nazorno opisal Olins v zgoraj
povzetih tockah. Z internetom se je potrosnik zacel zavedati, da je on tisti, ki postavlja
pravila igre, s pomocjo spleta je postal bolj samozavesten. Ravno zato zahteva vecjo
pozornost in ve¢jo mero iskrenosti, saj je le tako mogoce biti z njim v dolgoro¢nem
odnosu. Jasno je, da bo imel neko¢ zadnjo besedo. To, za kar si prizadevajo trzniki, je, da

bi oni imeli vsaj prvo besedo (glej Jaffe 2005: 62).

Odnos potrosnika do danasnjega sveta, njegov nacin Zivljenja in morebitne smernice
razvoja so vidni tudi v procesu ustvarjanja blagovnih znamk. Te morajo imeti med drugim
prepoznaven ton komunikacije, da bi z dodano simbolno vrednostjo zacarale potrosnika.
Za oblikovanje primerne zgodbe blagovne znamke ter ustreznega nacina njene predstavitve

sta odgovorna branding in oglasevanje.
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3.  BRANDING IN OGLASEVANJE

»Blagovna znamka je vredna toliko, kolikor je zanjo vsak pripravijen placati«

Wally Olins (2003: 210).

Oglasevanje je odraz druZzbenega dojemanja potrosnje, odnosa do izdelkov in storitev,
novega, tradicionalnega, odraz stanja druzbe, njenih trendov, filozofije nekega prostora in
mentalitete ljudi v tem prostoru ... In branding je tista zgodba oblikovanja blagovne

znamke, ki daje celostno sliko komuniciranju nekega izdelka ali neke storitve.

»Branding je sposobnost oblikovanja in ohranjanja zaupanja in je tisti, ki vpliva na to, ali
neka blagovna znamka lahko obdrzi svoje kupce,« (Olins 2003: 175) opredeli 'blagovno-

znamljenje', filozofijo blagovnih znamk strokovnjak Olins.

Da se je zaradi Stevilcnosti blagovnih znamk treba toliko bolj potruditi za ohranitev
zaupanja, je jasno. Ponuditi potrosniku vstop v svet blagovne znamke, to prvovrstno
izkusnjo kaZze na to, da tradicioanlen nacin nagovarjanja uporabnikov ni ve¢ dovolj. Disney
tako ne ponuja le risanih filmov, temve¢ vsak risani junak ozivi v videih, zgo$¢enkah,
knjigah ali celo predstavah na ledu ter v povec€ani obliki, v kostumu v Disneyjevem svetu.
Hkrati se velik del denarja zasluzi s trgovinami, kjer je mogoce kupiti najrazlicnejse

izdelke, ki jih krasijo prepoznavne podobe (glej Olins 2003: 194).

Upravljanje blagovne znamke je danes precej bolj kompleksno, kot je bilo neko¢. Vse ve¢
ponudnikov storitev in izdelkov se zaveda, kako uc¢inkovito je lahko komuniciranje, ki se
odvija na vecih nivojih hkrati. Morda neskon¢ni in neusmiljeni 'Disneyjev princip' ni
uresnicljiv za vsakogar, vendar bi blagovne znamke, po mnenju Olinsa (2003: 195) morale

razmisliti o vseh moznih priloznostih stika s potrosniki in tako okrepiti svoje sporocilo.
»Da bi lahko prezZivel, moras ves cas zapeljevati. Ne govorimo o enkratnem zmenku,

temvec o dolgorocnem odnosu. Potrosniki ves cas sprasujejo: »Kaj si v zadnjem casu storil

zame?« (Ridderstrale in Nordstrom 2004: 231).
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Ko Wally Olins (2003) opisuje razvoj oglaSevanja in nastanek samih blagovnih znamk, se
osredotocCa predvsem na tisto vrsto blaga, ki danes najbolj vulgarno napada potrosnika,
predvsem prek televizije. Govorimo o Cistilih. Ti izdelki, ki so resno potrebni osvezitve
nacina trznega komuniciranja, so bili prvi delezni brandinga in posledi¢no oglasevanja.
Blagovna znamka je bila usmerjena predvsem na gospodinjo srednjega razreda. Ta je bila s
strani oglasevalcev najbolj perspektivna za nakupe — imela je namre€ ve¢ denarja kot
gospodinja spodnjega druzbenega razreda, ki je za to ni bilo vredno nagovarjati, hkrati pa

je bila ta skupina precej bolj Steviléna kot zgornji razred (Olins 2003).

Strokovnjaki, ki so se ukvarjali z brandingom, so se kmalu poizkusili §e na podrocju
oglasevanja. Razvile so se strokovne oglasevalske agencije, ki so zakupovale oglasni
prostor plakatov in ¢asopisov ter se ukvarjale z oglasevanjem nad ¢rto. Tega sta
dopolnjevala promocija izdelkov in direktni marketing v obliki podarjanja razli¢nih daril.
Embalaza takrat ni imela pomembne vloge in mnoge oglaSevalske agencije so jih naredile
zastonj. Razlog: blagovnih znamk ni bilo veliko, v trgovini pa jih je prodajalec potegnil
izpod pulta. V 50. letih 20. stoletja je bilo v trgovini mogoce izbirati med 2.000 izdelki,
danes pa jih imajo trgovine med 20.000 in 40.000 (Olins, 2003: 57). Danes zivimo dlje,
diSimo lepse, imamo boljSe zobe in presnovo zaradi velikih podjetij, ki so se polastila
tehnik promocije, katere je pravzaprav iznaSla medicina, danes pa jih uporabljamo na trgu,

kjer so postale pomembne blagovne znamke (glej Olins 2003: 58).

Za razumevanje upravljanja z blagovnimi znamkami in oglaSevanja je, kot pravi Olins
(2003: 57), nujno poznavanje razvoja medijev v oglaSevalskem svetu. Ti so se sprva
razvijali zelo pocasi. Najprej so prevladovali plakati in ko so se pojavili so bili inovativni
nacin trznega komuniciranja s ciljno javnostjo. Potem je prvo mesto med mediji prevzel
tisk, ki se je na tem mestu obdrzal dolgo. Pojavile so se revije z barvnimi fotografijami. V
30. letih 20. stoletja je postalo pomembno radijsko oglaSevanje, hkrati z njim so se pojavile
'limonadnice' (angl. Soap opere — oddaje, ki so predstavljale domace drame, namenjene
gospodinjam, bile pa so pod pokroviteljstvom vecjih proizvajalcev mila) (Olins, 2003: 57).
Radijske oglase je bral radijski napovedovalec in niso bili tako lo¢eni od ostalega
programa kot so danes. Kmalu se je pojavilo oglasevanje v kinematografih in za njim
oglaSevanje na komercialni televiziji (v ZDA leta 1939 za milo Ivory proizvajalca Procter
& Gamble), ki pa se je v SirSem obsegu zacelo Sele po 2. svetovni vojni. V 60. letih

prejsSnjega stoletja so oglaSevalske agencije zivele predvsem od proizvajalcev Samponov,
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mil, toaletnega papirja in podobnih izdelkov §iroke potrosnje. Ceprav so bili njihovi
naro¢niki tudi prodajalci na drobno, tekstilci, pivovarji, destilarne viskija, proizvajalci
avtomobilov, banke in zavarovalnice, pa ti niso imeli velikih oglasevalskih prora¢unov.
»Gospodinjske blagovne znamke so bile za oglasevalsko industrijo resnicno pomembne.
Ceprav sta cena in kakovost pomembni za branding, pa so ¢ustveni faktorji vedno
prevladovali. S€asoma so se razvile raziskovalne tehnike in oglasevanje je postalo SirSe

prepoznana panoga« (Olins, 2003: 58).

Postopni razvoj oglasov v vsakem od zgoraj omenjenih tradicionalnih medijev je pomenil
nov zacetek in prav vsakic€ je bil oznacen kot inovacija tistega casa. Ob onesnazenosti z
oglasevalskimi sporo€ili, kateri smo pric¢a danes, si tezko predstavljamo kako inovativen in
veli¢asten je moral biti prvi veleplakat. V primerjavi s tiskanimi oglasi je zaradi svoje
velikosti prav gotovo pritegnil pozornost, medtem ko veleplakatov danes skoraj ne

opazimo vec.

V 50. letih prej$njega stoletja, ko samo slogani niso bili dovolj za diferenciacijo izdelkov,
se je pojavil izraz edinstvena prodajna prednost (angl. unique selling proposition, USP) kot
nova formula uspeha blagovnih znamk. 'Edinstvena prodajna prednost' je nastala v agenciji
Teda Batesa, domislil pa si ga je Rosser Reeves. Njegovo bistvo je bilo poudariti doloceno
znacilnost izdelka, zaradi katere je ta drugacen od sebi podobnih in zato bolj privlacen za
kupce (glej Olins 2003: 58). Kmalu je vsak izdelek dobil svojo 'niSo": Persil so oglasevali
kot pranje, ki so ga odkrili znanstveniki (angl. 'an amazing Oxygen wash — discovered by
Scientific Experts'), Omo je 'belini dodal svetlost' (angl. 'adds brightness to whiteness'),
kakav iz pSenice Ovaltine pa je postal 'domaci napitek za zdravje'. Edinstvena prodajna
prednost je v danasnji mnozici izdelkov in njihovega komuniciranja vedno bolj pomembna.
Pomislimo samo na izdelke kozmeti¢ne industrije, ki skorajda vsak mesec na trgu
predstavijo kremo, maskaro za trepalnice z novim imenom, ki poudarja lastnost izdelka, za
katero smo prepricani, da jo je imel tudi izdelek prejSnjega meseca (na primer Happyderm
— za sre¢no kozo). Kljub temu da se zdi izmisljanje novih izrazov za Ze obstojece, morda le
malo modificirane izdelke, smesno, pa oglasevalci vseeno najdejo razloge za nova

okarakteriziranja. In o€itno ne zaman.
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Oglasevanju vseh izdelkov lahko postavimo skupno enacbo, ki mora vsebovati

naslednje:

1. taizdelek je boljsi, ker ima (skrivnost, carobnost, novost, cudez): vsebuje nekaj, kar

bo prineslo veliko spremembo v vase Zivijenje;

2. ce (ko) ga uporabite, bo vas dom lepsi, hrana boljsega okusa, oblacila bodo bolj
svetla, ali pa boste vi videti bolje kot prej,

3. vse to se bo zgodilo z manjsim viozenim trudom,

4. i pa boste zato imeli vec¢ casa in se boste lahko posvecali [jubecemu mozu in

cudoviti druzini (Olins 2003: 58).

Ce pomislimo na vegino izdelkov, ki se jih oglasuje med priljubljenimi mehigkimi
nanizankami na komercialni televiziji, druzinskimi filmi ali 'resni¢nimi zgodbami', potem
zgornjo formulo lahko pripiSemo veliki vecini oglasevalskega bloka. Vendar pa, kot je
opisano v nadaljevanju, mnozi¢no bombardiranje z oglasi po sistemu 'zakupi medijsko
povrsino in oglasuj, oglasuj, oglaSuj' (ko naj bi koli¢ina znizala ceno zakupljenega

prostora) ni ve¢ dovolj.

Biti prisoten z oglasi na televiziji, v ¢asopisih, revijah, na radiu, internetu ... lahko naredi
ponujeni izdelek opazen, vendar ne toliko, kot ¢e ga (ali pa njegov oglas) postavimo v
okolje, kjer pri pravi ciljni skupini resnicno zbudi pozornost. Le besedni opis in prisotnost
v mediju, kjer se tovrstnih vsebin gnete, ne ucinkuje vec. Tak izdelek je tam le 'eden
izmed', kar pa ni dovolj za prepric¢evanje mnozice, ki preskoci program, obrne stran ali
klikne naslednjo ikono, ko se pojavi oglas. Ta mnozZica je morda manjsa od tiste, ki
pregleduje vsebino oglasevalcev in ki oglasno sporocilo dojame v svojem kontekstu le, ¢e
na veliko pise 'oglas'. Ce govorimo kriti¢no, lahko re¢emo, da tej mnozici prav tako ni
blizu nac¢in podajanja ¢lankov, ki so pravzaprav delo strokovnjaka za odnose z javnostmi in
ne novinarja, kot je videti na prvi pogled. Od nje ne pri¢akujemo niti dvomov o resni¢nosti

obstoja 'retusiranja”. Vendar smo lahko prepri¢ani, da se bo s¢asoma tudi ta, zadnja

* op. Slovar tujk: retusirati = zabrisati, kar ne ugaja; popraviti, izboljiati, olepsati sliko (Grad 1989: 85).
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mnozica, ki ne razume principa nastajanja oglasevalskih vsebin naucila brati oglase in jih

preskociti. Ravno zato razpravljanje o novih, inovativnih, kreativnih medijih.

Oglasevanje bo, zavoljo opaznosti, moralo zaceti komunicirati s potroSnikom na
najrazli¢nejsih sticnih tockah in se tu zgledovati po potrosniku, ki sam ne razlikuje ali
diskriminira razlicnih medijev — v svojem vsakdanjiku sledi ve¢jemu Stevilu medijev in ne
le enemu, kar pomeni, da ga lahko 'ujamemo' z razli¢nimi mediji. To, kar je kot prihodnost
oglaSevanja po mnenju Jaffea z vsakim trenutkom ocitneje, je 'oglaSevanje na zahtevo'.
»Potrosniki bodo vse bolj odprti za oglasevanje doloCenih izdelkov ali storitev, ki jih bodo
trenutno potrebovali. Takoj, ko bodo na primer opravili nakup avtomobila, jih
avtomobilisti¢ni mediji ne bodo ve¢ zanimali. V tej mori za oglaSevalce gre Se vedno

racunati na to, da potrosniki vcasih ne vedo, kaj tocno is¢ejo« (Jaffe 2005: 95).
Oglasevanje v zavesti potrosnikov ze dolgo nastopa kot nujno zlo, zato je naloga vseh, ki

ponujajo oglasevalske vsebine, da to po¢nejo na zanimiv in privlacen nacin. Naloga, ki je

na dolgi rok predvsem pomembna za obstoj njih samih.
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4. MEDIJI

V kontekstu inovativne uporabe medijev za potrebe te naloge govorimo o doloceni vrsti
medijev: o oglasevalskih medijih. Definiranje medija kot prenosnika sporocila je premalo
zgovorno, saj ne govorimo o mediju v klasicnem pomenu (delujoci posrednik, preko

katerega se nekaj prenasa) kot takem, temvec kot nosilcu oglasevalskega sporocila.

Po Phelpsovem mnenju (v Kamin 2001: 57) naj bi medij od oglaSevalskega medija
locevala prodaja. Grobo lahko recemo, da oglasSevalski medij sluzi prodajanju vsebine,

medtem ko 'navadni' medij sluzi podajanju vsebine.

Oglasevalske mnozi¢ne medije delimo na tradicionalne in netradicionalne medije, kjer se
prvi nanasajo na televizijo, radio, ¢asopis, revije, drugi, netradicionalni, alternativni pa so
tisti, ki tradicionalne medije uporabljajo na drugacen, inovativen nacin. Zadnjim je

namenjen poseben prostor v nadaljevanju dela (glej poglavje Inovativni mediji).

4.1 Mnozi¢cno komuniciranje je prezZiveto!

Uporaba mnozi¢nega komuniciranja na klasi¢en nacin kot ga opisuje Wright (v Kamin
2001: 50) je pogojevan z obCinstvom. To je relativno veliko, heterogeno in anonimno, pri
¢emer 'relativno' namiguje na subjektivno oceno o tem, kako 'veliko', torej Stevil¢no je
obcinstvo. 'Veliko' pomeni tudi nezmoznost komunikatorja, da bi se s ciljno javnostjo
osebno soocil. 'Heterogeno' se nanasa na druzbeno, ekonomsko in kulturno raznolikost
ciljne javnosti, 'anonimno' pa pove, da za komunikatorja ob¢instvo ostaja neposredno

neprepoznano (glej Kamin 2001: 50).

Z doseganjem ¢im vecjega Stevila posameznikov naj bi oglasevalec s sporo¢ilom dosegel
doloc¢ene komunikacijske cilje. Vendar pa to ni ve¢ samoumevno. Vec€ina tistih, ki
podajajo oglasevalska sporocila se sicer tega nacina Se vedno posluzujejo, saj je predvsem
laZji in cenejsi, kot ¢e bi nagovarjali posameznika oziroma manjSo skupino ljudi. Te bi
morali namre¢ s pomocjo raziskav zdruzevati v skupine, katere bi lahko uporabili kot svoje
obcinstvo. Tisti, ki se zavedajo, da Zeli biti danasnji uporabnik obravnavan bolj osebno so

pripravljeni placati vi§jo ceno. Navadno so rezultati boljsi.
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Joseph Jaffe (2005) razmislja o razlogih, zakaj je komuniciranje ogromni mnoZici v Casih,
ko potroSnik zahteva, da so njegovi Sportni copati porisani po njegovi Zelji, nesmiselno. Z
vec kot 400.000 izdelki, ki so na voljo v trgovskih centrih je edino, kar si po Jaffeovem
mnenju zasluzi besedo mnozi¢no, mnozi¢na zmeda. Na primeru Coca-Cole (s svojimi Diet
Coke, Diet Coke with Lemon, Classic Coke, Cherry Coke, Vanilla Coke), Pepsija in
Colgata (z vec¢ kot 25 razli€icami znotraj blagovne znamke) Jaffe pokaze, kako se ze
uveljavljene blagovne znamke borijo za okus slehernega posameznika. Z najsirSo ponudbo
zelijo obdrzati vsako odstopanje od osnovnega okusa. Kljub nestetim alternativam, ki jih
ponujajo, pa se Stevilnim trznikom Se vedno zdi najboljSe (in najlazje) stopati v stik z
najsirSo mnozico potrosnikov v nekem trenutku. Vendar pa mnozi¢no trZenje, znacilno za
industrijsko revolucijo ne sovpada najbolj s fazami informacijske revolucije, katerim smo
prica danes. Potrosnikovo povprasevanje naj bi se po mnenju avtorja zelo spremenilo.
Ponudba ter nacini trZzenja in trznega komuniciranja pa ostajajo ve¢ ali manj enaki (glej

Jaffe 2005: 7).

»Reprezentativni del mnozi¢nega oglasevanja je 30-sekundni oglas, ki je v akcijah prisoten
ze kar samoumevno. Ce to pocnejo vsi, Se ne pomeni, da je primerno. In tudi ni primerno.

Ker ni u¢inkovito. In ni uspesno. Cas je za alternativne resitve«, opozarja (Jaffe 2005: 9).

4.2 Prepletanje medijske vsebine in oblike

Medij lahko dojemamo kot obliko, nosilca sporocila, grobo re¢eno njegovo ohisje, lahko
pa nam predstavlja vsebino, ki jo 'nosi'. Kljub temu, da govorimo o oglaSevalskih medijih
je nemogoce strogo lociti oba vidika medija. Spremembe, katerim smo pri¢a na podrocju
medijev in jih izpostavljamo v nalogi, se ne odvijajo samo na medijski oblikovni, temvec
tudi na vsebinski strani. Ceprav naj bi se naloga dotikala le prve, pa je za celotno sliko
medijev danes in poskusa orisa dogajanja na podro¢ju medijev v prihodnosti nujno, da se

dotaknemo tudi vsebinske ravni.

Raziskovalci mnozi¢nih medijev priznavajo, da medij brez vsebine ne obstaja in da je

obravnava enega brez drugega nesmiselna (Sturken in Cartwright 2001: 155). Nacin, kako
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dojemamo samo vsebino oziroma ponujene informacije, je odvisen od oblike in konvencij
medija. Tudi gledanje istega filma v kinu ali doma je precej razlicno. Tako kot je drugace,
¢e neko novico preberemo v ¢asopisu ali pa jo vidimo na TV, kjer se nam pojavi v celoti in
nam daje obc¢utek pripadnosti, druZenja, da smo del vec¢jega obCinstva, ki je vkljucen v isto

predvajanje (glej Sturken in Cartwright 2001: 156).

Danes se zdi, da dnevnim in skrajSanim novicam bolj sledimo na spletu, medtem ko
razsirjene komentarje dogajanja beremo v tisku ali gledamo na televiziji. Kako dojemamo
vsebino medija oziroma sam medij, je odvisno od kulturnih in politi¢nih konotacij medija.
Gre za nov ali star medij? Je medij bolj usmerjen v zabavne vsebine ali k resnim temam?
Je mozZno, da bo ista politi¢na vest v nasih oceh bolj kredibilna, ¢e jo preberemo v €asopisu
ali ¢e jo vidimo na televiziji? In kaj bo imelo na nas vecji vpliv: film, ki je posnet kot

dokumentarec ali film, 'posnet po resni¢nih dogodkih'? Pomislimo na Blairwitch Project ...

V danasnjem zivljenju se zdi vse pomembneje, da se ob podajanju resnih informacij hkrati
tudi zabavamo. Kot da je le zabava tista, kateri je posameznik pripravljen nameniti kancek
svoje pozornosti. Cas, ki ga prezivimo v sluzbi, je daljsi, vse veé je obveznosti, ki od nas
terjajo doloeno mero resnosti. Temu smo se prilagodili z vsaj kanckom zabavnega, ki je

prisoten ob najbolj vsakodnevnih informacijah.

Gledano ne samo z vsebinskega vidika, medijem iskanje novih oblik predstavlja Se dokaj
neraziskano polje. Medijski prostor utegne v kratkem postati tista dodana vrednost, ki bo
igrala poglavitno vlogo pri izbiri izdelka ali storitve. Spomnimo na McLuhanovo izjavo, da
medij pravzaprav je sporocCilo (McLuhan v Marconi 1997: 38). Izbira vsebine je, kar je
omenjeno ze zgoraj, dostikrat pogojevana z izbiro medija, saj ta ponuja okvir medijske
vsebine in dolo¢en nacin dojemanja vsebine. Medij torej ne igra le vlogo prenaSalca

vsebine, temvec¢ gradi njen kontekst.

Kaminova pri obravnavi McLuhanovega koncepta 'medij je sporoc€ilo’ zgornje razlozi
takole: »Ker tehnoloske posebnosti medija sooblikujejo kontekst medijske porabe,
posameznik Ze s pozornostjo dolocenemu mediju dolo¢i ali izbere kontekst medijske
uporabe. Medij torej ne sporoca le z vsebinami, ki jih posreduje, temve¢ sporoca tudi sam

po sebi, o svoji naravi, 0 moznih nacinih potros$nje svojih vsebin« (Kamin 2001: 55).
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4.3 Medij in obcinstvo

»Ne prodajamo vsebine ampak ljudi, ki jo spremljajo. Resnicni produkt medijev je torej

obcinstvo« (Noam Chomsky v Stewart, Lavelle in drugi 2001: 26).

Je obCinstvo obstajalo pred medijem ali medij oblikuje ob¢instvo? S tem vprasanjem se
ukvarja McQuail (v Giles 2003: 186). V primeru funkcionalnega pristopa k obravnavi
medijev, mora medij zadovoljevati zahteve dolo¢enega obcCinstva, sicer je ogrozen njegov
obstoj. Ce je obéinstvo tisto, ki se podreja mediju, torej &e obstoj ob&instva pogojujemo z
obstojem nekega medija, pa lahko po McQuailu lo¢imo medijsko obcinstvo in obcinstvo s

posebnimi interesi (glej Giles 2003: 186).

Medijsko ob¢instvo je 'vezano' na medij (na primer internet), obCinstvo s posebnimi
interesi pa na vsebino medija (neka oddaja). Posebej v zadnjih letih, ko so na pohodu nove
tehnologije in z njimi novi mediji ter drugac¢en nacin oblikovanja vsebine, ko se
posameznik sam odloca, katere programe, vsebine, tematike Zeli spremljati, se pojavlja
SirSa razprava o pomenu izpostavljenosti mediju, hkrati pa se obuja razprava o pasivnosti
oziroma aktivnosti ob¢instva. V povezavi z obema, izpostavljenostjo in
aktivnostjo/pasivnostjo obc¢instva, Klein (v Webster in Phalen 1997, 25) poudarja, da je
odlocitev za uporabo nekega medija pomembnejsa od izbire dolocene vsebine. Tendenca
vecine uporabnikov medijev naj bi namre¢ bila, da se odlo¢ijo za nek medij, ne da bi
vnaprej razmisljali o njegovi vsebini, kar Se posebej velja za elektronske medije, med
katerimi sta tudi radio in televizija. Kot taki so pasivni uporabniki medijskih vsebin. Cetudi
so se namenili spremljati neko dolo¢eno vsebino, se njihova izpostavljenost mediju
'zavlece' tudi po koncani izbrani vsebini, redko pa lahko recemo, da kljub ugotovitvi, da
medij ne ponuja za uporabnika zanimive vsebine, ta na primer ne prizge televizije oziroma
takoj po ogledu priljubljenega filma ugasne sprejemnik — kar bi v takem primeru pomenilo,

da je aktiven uporabnik medija.
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Obginstvo tradicionalnih mnoZi¢nih medijev ali starih medijev’ (televizija, radio, plakati,
tiskani oglasi), kot jih poimenujeta Webster in Phalen, je izrazito pogojevano z velikostjo,
ki se v ¢asovnih vzorcih spreminja®. Webster in Phalen tako odpreta idejo o ves &as
prisotnem obcinstvu. Medij, ki bi ponujal daljsi ¢as izpostavljenosti velikemu obc¢instvu, bi
oglasevalcem prinesel lazje doseganje rezultatov, saj bi bil tako na ogled postavljen dlje

kot oglasi v drugih medijih (glej Webster in Phalen 1997: 30).

Razmisljanje o ¢asovno neomejeni izpostavljenosti, s katero se avtorja ukvarjata, je precej
utopi¢no. Oglasi, ki jih na televiziji vidimo veckrat v veceru, bi tako pravilno morali

dosegati boljse rezultate. Pa ni vedno tako.

Od posameznikovega nacina zivljenja je odvisno, kako bo sprejemal vsebino medijev, ali
in Ce, koliko bo npr. sploh izpostavljen internetu; morda se mu zdi televizija medij, ki samo
zapravlja njegov ¢as, morda ne hodi v lokale, kjer bi lahko bil izpostavljen ambientalnemu
oglasevanju (na primer oglasi na straniScu). Nekaterim medijem smo bolj 'zvesti' kot
drugim, katerim natan¢neje pa je odvisno od posameznika. Danes vsi spremljamo veliko

razliénih medijev, v€asih celo po tri naenkrat.

Novejsi mediji potroSniku omogocajo vec€jo stopnjo vpletenosti v soustvarjanje in
spremljanje vsebine — internet in video mu omogocata, da sam doloci, katere vsebine zeli
spremljati, s ¢Cimer lahko druge vsebine tudi izloca. S selektivno izpostavljenostjo medijem,
se posameznik obdaja le s tistim, kar ga zanima. To pa ga hkrati odtrga od drugih, morda

tudi splosnih vsebin (glej Webster in Phalen 1997: 37).

Taki mediji dajejo potrosniku obcutek, da se lahko obrani razli¢nih vrst manipuliranja (ko

na primer ni treba spremljati oglasov in drugih vsebin). Prav tako se virtualno zblizuje s

> Stari mediji so kar se ti¢e komuniciranja dokaj omejeni. Vsebino ponujajo v vnaprej dolo¢enih &asovnih
terminih. Mnozi¢ni mediji so sicer v sluzbi prevladujoce druzbene skupine, vendar s svojo vsebino Zelijo
zadovoljiti najsir§o mnozico ljudi. Bistvo komercialnih medijev je ¢im bolj Stevilno ob¢instvo. Vsebinsko se
mediji med seboj ne razlikujejo mocno, temvec so si substituti. Njihova ponudba pa je dosegljiva zelo Siroki
mnozici (televizija je npr. v vsakem domu) (glej Webster in Phalen 1997: 24).

% Na primer: sezonsko (najve&ja gledanost televizije je v zimskih mesecih, v januarju in februarju po 8 ur
dnevno in je precej manjsa, 6 ur in pol v poletnih mesecih, ko se gledalci v prostem ¢asu ukvarjajo z
dejavnostmi na prostem; velik vpliv na gledanje imajo tudi pocitnice otrok), dnevno (v 'prime-time-u' ve¢ ¢ez
teden in ob nedeljah, pozno zvecer pa ob petkih in sobotah) in seveda urno izpostavljenostjo (od 17. uri, ko
se ljudje vracajo iz sluzbe, najve¢ pa med 19. in 21. uro) (Nielsen Media Research 1993 v Webster in Phalen
1997: 26).
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tistimi, s podobnimi mnenji in pogledom na svet. Kot tak se 'oddaljuje' od SirSe mnozice in
postaja €lan skupine (od angl. 'mass' k angl. 'public'). Posamezniki tako oblikujejo
skupnosti, s ¢imer omogocijo blagovnim znamkam lazje segmentiranje in posledi¢no

oglasna sporocila, vezana na dolo¢ene skupnosti.

Dobra izbira oglasevalskih medijev zahteva dobro seznanjenost z lastnostmi obcinstva: z
navadami posameznikov, njithovim okoljem, nafinom ipd. Pri preucevanju obcinstva
novejSih medijev je mogoce opaziti, da so tako kot pri drugih novih izdelkih, storitvah
nekateri bolj dovzetni za novosti. Tehnologija kot redna spremljevalka ali celo 'prinasalka’
novega, torej tudi novih medijev, pritegne segment (2 %) ljudi, inovatorjev, ki sledijo
trendom. Tisti, katere zanimajo novosti, nas lahko pripeljejo do drugih ciljnih skupin. Pri
oblikovanju inovativnih medijev je torej smotrno razmisljati o 'nagovoru' prvim in ne neki
drugi ciljni skupini, ki morda novosti ne bo ne prepoznala ne cenila kot take. Z vidika
trznikov inovatorji kot ciljna skupina predstavljajo problematiCen segment, saj to ni
Stevilcen segment, hkrati pa je tudi zahteven, zelo selektiven. Kljub temu da inovatorji niso
Stevil¢ni, s€asoma za sabo potegnejo mnozice. Lahko bi rekli, da je 'u€inek razSirjanja na
druge' (angl. spill-over effect) tisti, na katerega trzniki in posledi¢no oglasevalski mediji

racunajo bolj kot nekoc.

O mnozi¢nem ob¢instvu se namre¢ razmislja vse bolj kot o njegovih fregmentih. Tudi zato
v teoriji najdmeo razmisleke o zatonu uporabnosti mnozi¢nega ob¢instva McQuail (v Giles
2003: 186). Skladno s tem se spreminja oglasevalski trg. Tudi oglaSevalce ne zanima vec
mnozicni trg, temvec natan¢no ciljani segmenti potrosnikov, pridobljeni na podlagi
demografskih znacilnosti, zgodovine nakupov in nacina zivljenja. Ena od priljubljenih
trznokomunikacijskih alternativ mnozi¢nemu oglaSevanju je zato neposredni marketing, ki
zagovarja posiljanje oglasevalskega sporocila in je prilagojeno izbranim segmentom
potro$nikov. Tako je raziskovanje posebnost in segmentiranja nenhno v ospredju, kar
lahko sklepamo tudi po razsirjeni ponudbi raziskovalnih agencij, ki se posvecajo
analiziranju razli¢nih skupin potros$nikov, njihovih kupnih navad in Zivljenjskega stila.
Oglasevalci upajo, da se bodo z dobro segmentacijo izognili neuc¢inkovitemu posrednemu
nagovoru in dosegli manjse, bolj relevantne skupine potencialnih kupcev (t. i. 'zapravljena
izpostavljenost' oziroma angl. wasted exposures). Odgovor medijev na osredotocenost
oglasevalske industrije na manjSe segmente je ponudba specializiranih vsebin (glej Giles

2003: 187).
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Na pohodu so torej vsebine manjSinskega interesa (angl. minority interest content) za
relativno majhne segmente obcinstva (Croteau in Hoynes 2002: 74). Hkrati nagovarjanje
manjs$ega Stevila medijskih potrosnikov z vsebinami, ki so tezje dosegljive, omogoca
oglasevalcu vecji dobicek — te skupine ljudi so namre¢ pripravljene placati ve¢ za doloceno
vsebino. Specializacija in fragmentacija vodi v vse vecje Stevilo medijev. Poleg njihove
prvotne oblike se pojavljajo Se njihovi substituti v drugih medijih — pojav, ki ga danes
opazimo pri tiskanih ¢asopisih z njihovo elektronsko razli€ico (glej Croteau in Hoynes
2002: 74).
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5.  PSIHOLOGIJA POTROSNIKA

Pridobivanje pozornosti predstavlja zacetni proces v borbi za dobre prodajne rezultate, zato
ji oglasevalska industrija namenja vse pomembnejSo vlogo. Zaveda se namrec, da jo je vse
tezje doseci. Odgovorni za dober razvoj blagovne znamke se izobrazujejo na podrocju
psihologije, da bi znali zasnovati ustrezne trzno-komunikacijske akcije, ki bi njihov izdelek

priblizali potencialnemu uporabniku.

5.1 Psihologija pozornosti

Priro¢nika, ki bi nas vodil do izdelave ali izuma 'inovativnega medija', ni oziroma ga vsaj
ni bilo v Casu nastajanja te diplome. Literature, ki govori o inovativnih in kreativnih
medijih, je ogromno, a se vsi avtorji naslanjajo na kreativnost vsebine, ki tradicionalnemu
mediju daje pridih svezega. Teorije o inovativnih medijih, ki bi se nanasala na samo obliko
in ne bi vkljucevala 'starih’ medijev, ni. Vsekakor pa je iz meseca v mesec na voljo vec
literarnih del, ki poudarjajo razlicno obravnavo samih medijev, ki govorijo o tem, kako le
televizijsko oglasevanje ni ve¢ dovolj in ki poudarjajo smotrnost dodajanja vsaj S¢epca

inovativnosti pri snovnanju medijske strategije.

Poznavanje lastnosti posameznikov, potrosnikov, ponavljajocih se vzorcev obnaSanja in na
podlagi tega moznost napovedovanja njihovih odzivov v prihodnosti so tisti, ki lahko
pomagajo pri oblikovanju inovativnega medija. Potrebni so kazipoti, ki povejo, kaj
uporabiti v oglasu, da bo dosegel pozornost. Taksne smernice lahko iS¢emo v psihologiji.
Kaj je tisto, kar bo imelo ob mnozici sporocil vec¢je moznosti, da pride do nase zavesti, ali

pa samo, da zbudi naSo pozornost?

Inovativnost medijev pravzaprav poemni, da bolj kot drugi upostevajo vpetost cloveka v
druzbeno in intimno okolje. O tem, kako pomembno je poznavanje potrosnikov, govori

tudi strateSka trZenjska svetovalka Barbara Uranjek:

»Promocijska sporocila, namenjena mnozicni populaciji, namrec¢ nimajo vec
taksnega odziva kot nekoc, ker jih je prevec in se mozni kupci odzivajo na stvari, ki
Jjih zanimajo v danem trenutku. Podjetje, ki ve, kaj morebitne kupce zanima in kaj
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pricakujejo od blagovne znamke, bo poslalo manj sporocil, ta bodo ciljana in
personalizirana, odziv pa bo vecji kot pri mnoZicni komunikaciji« (Uranjek 2006:

20).

Poznavanje kupcev in njihovih nakupovalnih navad temelji na prepoznavanju in analizi ter
napovedovanju nakupovalnih vzorcev, ki so povezani s psihologijo potrosnikov.
Psihologija pozornosti je z vidika medijskega nacrtovanja za oglaSevanje najpomembnejsa.

Ponuja oprijemljive smernice za razmisljanje o oblikovanju inovativnih medijev.

»Psihologijo potrosnika lahko najenostavneje opredelimo kot mlado vejo psihologije, ki
poskusa z uporabo razpolozljivih psiholoskih konceptov in metod razumeti psiholoske
lastnosti samega potrosnika ter dinamiko specifi¢nega vedenja, vezanega na nakupni
proces in potrosnjo,« opredeli raziskovalka Mateja Videcnik iz GFK Gral Iteo (Videcnik
2005). Pojasnjevanje vzrokov za nakup je tezka naloga, sploh ¢e upostevamo dejstvo, da
ljudje v¢asih govorimo eno in se obnasamo popolnoma drugace. Tudi nakupi in potros$nja

nista v celoti racionalna procesa (Vide¢nik 2005).

4.1.1 Slika 1: ObnaSanje potroSnikov.

ZUNANIT VPLIVI

5 %)
MAKUPMI
PROCES
Zaznavanie
problema
Ikame nformaci
podoba samega zabe ter &
Ihvijeriski stil
NOTRANDI VPLIVI A
Zaznavarie
Ligerje
Spomin Makup
Motivaca Ponakupno vedenie
m CRGASRRRREEEFTITATT =7 FEEEES tttttttlLLl.l.i
Emwﬁ FERREEECTINITIE 444444
StalEca

Vir: Consumer Behavior, 1998.

Razvijanje inovativnih medijev ima za cilj v prvi vrsti zbujanje pozornosti, ki posledi¢no

lahko pripelje do nakupa. Ce ne zbudijo pozornosti, cilj ne more biti doseZen.
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Dostop do kupceve zavesti je zaradi Stevilnih oglasov in hitrega tempa zivljenja tezji, zato
je toliko bolj pomembno prepoznavanje moznih trenutkov, ko bo ciljna skupina, izbrani
potrosnik, dostopen za komunikacijska sporocila. Da bi ga resni¢no poznali, moramo
spremljati vsak njegov korak in celo vstopati v njegovo razmisljanje s poznavanjem

preteklih odzivov in veden;.

Pozornost obravnavajo razli¢ni psiholoski modeli, ki prikazujejo procese potrosnikovih
odzivov na oglase — od prvega zavedanja, prek zanimanja, ugajanja, ocenjevanja, do
nakupa ali ponovnega nakupa oglaSevanega izdelka ali storitve. Tem modelom so skupne
tri faze: kognitivna, afektivna in vedenjska (Ule in Kline 1996: 27). Ce se potro$nik v prvi
fazi sreca z oglasom, afektivna ze nosi neko stopnjo ugajanja, zanimanja ali Zelje po
izdelku/storitvi, vedenjska faza pa pomeni, da je potro$nik aktiven — bodisi se odloci za
nakup ali nenakup. V nalogi me zanima predvsem prva, kognitivna faza, saj se ukvarja s

pozornostjo potroSnika (Ule in Kline1996: 28 ).

V modelu 'AIDA' (pozornost, zanimanje, Zelja, akcija/nakup, angl. attention, intrest, desire,
action;), katerega avtor je Strong, je prva faza v procesiranju oglasov pozornost. Ta se v
Rogerjevem modelu posvojitve inovacije in tudi v modelu hierarhi¢nih u¢inkov avtorjev
Lavidgea in Steinerja imenuje zavedanje, v modelu predelave informacije pa McGuire
poudari, da mora biti potroSnik najprej izpostavljen sporocilu in se Sele nato ukvarja s
pozornostjo (v Ule, Kline 1996: 54). Kognitivna faza predvsem na podro¢ju oglasevanja
pridobiva na svojem pomenu. Da je nek oglas sploh opazen, mora imeti nekaj, kar ga dela
drugacnega, nekaj, kar privablja (pa ¢eprav sama vsebina morda odbija), torej nekaj, kar ga

'dvigne' nad povprecje (glej Ule, Kline 1996: 55).

Komunikator mora v poskusu prodora do zavesti izbranih potrosnikov poznati tako osebne
lastnosti ciljne javnosti kot tudi lastnosti posameznega medija — vedeti mora, komu je

dostopen oziroma kaks$na ciljna skupina se veZe nanj.

Potro$nikova pozornost je omejena. V dolo¢enem trentuku lahko predelamo le doloceno
koli¢ino informacij. Pozornost je zmoznost procesiranja drazljajev iz okolja, dodeljena
kognitivna zmogljivost ali po definiciji Klineta in Uletove (1996: 27) »pozornost je

intenzivna senzorna usmerjenost k dolocenim predmetom ali situacijam, delu okolja«.
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Pozornost sestavljajo usmeritev, osredotocanje in intenzivnost oziroma koli¢ina mozne

osredotocenosti na doloceno stvar.

Obstajajo razli¢ne pozornosti, vsak od nas pa se srecuje z naslednjimi, za trzno

komuniciranje pomembnimi oblikami pozornosti:

Nacdrtna pozorneost je tista, ki je najbolj intenzivna in najbolj samoumevna: kadar

i8¢emo neke informacije, bomo vec¢jo pozornost posvetili iskani tematiki.

Vsiljena pozornost nastopi, kadar v naSo zavest vstopi drazljaj, ki nas preseneti.
Ta ima pri inovativnih oblikah medijev najve¢ji pomen. Ve€ o tem na prakti¢nih

primerih v drugem delu naloge.

Spontana pozornost je meSanica zgornjih dveh, kar pomeni, da ne posvecamo
posebne pozornosti dolo¢enemu drazljaju, temve¢ smo, ali v stanju sprejemanja

novih drazljajev ali pa smo za vse drazljaje trenutno nedostopni.

Senzorna inhibicija pravzaprav ni pozornost sama, je pa z njo tesno povezana in je
bolj izklju¢evalne narave. Na primer, kadar je pozornost usmerjena na neko delo,
ne razmi$ljamo o Sportu. Raztresenost je ravno obratno, pretirana usmerjenost

pozornosti na nekaj, kar v tistem trenutku ni relevantnega pomena.

Pasivna in aktivna pozornost; prva pogojuje zbujanje pozornosti zaradi zunanjih
dejavnikov, kar pomeni, da je ¢lovek pasiven. Kadar je clovek motiviran za nekaj,

bo njegova pozornost aktivna (Ule in Kline 1996: 54).

Pozornost predstavlja 'nadpomenko' razlicnim drazljajem, ki v igri osredotocanja in

odzivnosti nasih mozganov igrajo glavno vlogo. Da bi razumeli pozornost kot tako,

moramo poznati njene 'sestavne del¢ke' oziroma reakcije, ki jih povzrocajo v nasem telesu.
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5.1.1 Drazljaji

V okolju potekajo nenehni energetski procesi. Nekateri od njih izzovejo v dolocenih
pogojih senzorne procese in ustrezne reakcije. Imenujemo jih efektivni energetski procesi

ali drazljaji (Pecjak 1977: 7).

Cutni organi reagirajo nanje z vzburjenjem, ki se razgiri po Zivénih vlaknih do moZganskih
srediS¢. Tam nastane dozivetje ali obcutek. Elektromagnetno delovanje drazi oko in
posledica teh so obcutki vida. Kineti¢na energija drazi Cutne organe za tip, posledica teh pa

so obcutki tipa (glej Strnad 1994: 22).

Vsi drazljaji, ki jih naSa Cutila zaznajo, ne prehajajo naprej v obdelavo, saj jim to
onemogoca nas kognitivni sistem. Ta posledi¢no selekcionira drazljaje in le nekatere pusca
naprej. Tak$no skeniranje se dogaja na nezavedni ravni in ga imenujemo 'nezavedno
procesiranje'. Drazljaji, ki pridejo ez skenirni sistem, vstopajo v drugo fazo procesiranja
informacij, v pozornost. Pozornost je zato lahko definirana tudi kot 'dodelitev zmogljivosti
za predelavo informacij nekega drazljaja.' Zaradi potroSnikove selektivne pozornosti je za
trznike pomembno poznati dejavnike, ki vplivajo na to, ali bo potroSnik nekaj zaznal ali ne.
Ti dejavniki se delijo v dve vecji skupini: znacilnosti draZljajev in osebne znacilnosti

(glej Strnad 1994: 23).

Na znacilnosti draZljajev lahko vplivamo tako, da z njimi povecamo ali zmanjSamo
pozornost. Zato jih uporabljajo podjetja, ko med seboj tekmujejo za pozornost potrosnika.
Komunikator v igri z drazljaji ne sme pozabiti, da je po videnem oglasu bistveno
potro$nikovo konéno poznavanje njegovega glavnega sporocila. Znacilnosti drazljajev pa
so naslednje:

- Velikost — velja, da vecji je drazljaj, bolj bo pritegnil pozornost. Vecji je
uporabljeni medij, tezje bo spregledan, kar pa deluje le neke razumne meje.

- Barva — s prehodom iz ¢rno-belih na vecbarvne oglase se je prodaja povecala
za 41 %. Razlike v pritegovanju pozornosti pa obstajajo Ze med samimi
barvami. Psihologija barv je ze dlje prisotna v oglasevalski industriji — znan je
primer McDonald'sove rdece in rumene, ki naj bi skupaj zbujali lakoto.

- Intenzivnost — vecja intenzivnost pritegne ve¢ pozornosti, kar je opaziti pri

svetlejsih barvah in glasnejsih zvokih.
31



Kontrast — ljudje hitreje opazimo drazljaje, ki so s svojim ozadjem, podlago v
kontrastu. Pri tem pozornost pritegne percepcijski konflikt. Tako bomo postali
precej bolj pozorni, ¢e bomo v okolju opazili medij, ki po svoji relevantnosti tja
ne sodi. Tu lahko spet govorimo o navadi, saj so nasi mozgani pripravljeni na
pri¢akovano in jih v tistem trenutku nenavadna pojavnost ali oblika presenetita.
Pozicija — znano je, da izdelki na sredini prodajnih polic, torej v viini o¢i,
pritegnejo ve¢ pozornosti. Kinder jajéek bo pri blagajni bencinskih ¢rpalk
opazil le otrok, saj se tam nahaja v viSini njegovih oci. Pozicija je pomembna
tudi pri tiskanih oglasih: ti bodo bolj opazeni na zacetku kot na koncu revije, na
desnih straneh bolj kot na levih ter na drugi, predzadnji in zadnji strani. Pri
radijskih in TV-oglasih ve¢jo pozornost pritegnejo tisti, ki so takoj na zacetku,
ali ¢isto na koncu oglasnega bloka.

Usmerjenost — oko sledi znakom, ki sporocajo, kam usmeriti vid, npr. puscice,
podcrtanost ...

Gibanje — premikajoci se drazljaji pritegnejo pozornost bolj kot staticni.
Osamitev — predstavimo le nekaj draZljajev v relativno pustem percepcijskem
polju. Namesto, da v tiskanih oglasih uporabimo veliko informacij in slik,
pustimo vecino polja praznega, s ¢imer pritegnemo pozornost na tisto, kar
ostane.

Novost — nenavadni in nepri¢akovani drazljaji pritegnejo pozornost. Primera:
glasbene Cestitke in stvari, ki skocijo ven iz embalaze.

Naucena pozornost — drazljaji, na katere so nas naucili, da se odzivamo:
zvonjenje, tuljenje siren v oglasih.

Privlacnost sporocevalca — uporaba simpati¢nih, lepih in tudi znanih
osebnosti. Pri tem je ena od nevarnosti, da oseba, ki je oglaSevala ¢istilni prasek
ni najbolj primerna tudi za oglaSevanje inStituta za znanost. Vsekakor je
priporocljiva relevantnost sporocevalca s samim sporoc¢ilom.

Spremembe scen — ¢e v 15 sekundah vidimo veliko Stevilo scen, bo oglas na
nas najbrz bolj vplival, kot ¢e v istem ¢asu vidimo manj scen. Vendar pa si je
pogosto tezje zapomniti vsebino oglasa, ki ima veliko hitrih rezov, kot tistega,

ki 'teCe pocasi' (glej Strnad 1994: 27).
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5.1.2 Osebne znacilnosti

Posameznikove osebne znacilnosti so pri posvecanju pozornosti prav tako pomembne kot
drazljaji, vendar trzniki nanje nimajo vpliva. Njihovo poznavanje pa je nujno za pravilno
izbiro trzne strategije:

- Potrebe / motivacija — psiholoske potrebe zelo vplivajo na to, ali bo nek
drazljaj zaznan ali ne. Nekdo, ki je laen, bo prej zaznal vonj po kruhu kot sicer.
Trzniki se zavedajo, da je potros$nika z oglasom najbolje zalotiti v trenutku, ko
je njegova potreba najbolj izrazito prisotna.

- Stalis¢a — ljudje imamo razli¢na stali§¢a o dolo¢enih stvareh. Nedoslednost v
tem kognitivnem sistemu povzroca psiholoske napetosti, iz Cesar sledi, da smo
ljudje bolj nagnjeni k sprejemanju informacij, ki nasa stalic¢a potrjujejo in se
izogibamo tistim, ki bi jim nasprotovale. Nekdo, ki ne kadi, bo imel manj
posluha za kampanjo o pravicah kadilcev.

- Stopnja prilagajanja — ljudje se na pogoste drazljaje navadimo in jih ne
opazimo vec — se jim torej prilagodimo. Nekdo, ki se iz podezelja preseli v
mesto, bo imel na zacetku najbrz nekaj tezav s prilagoditvijo na hrup, s¢asoma
pa se bo navadil. Trznikom je to dejstvo zoprno, saj so na trgu razli¢ni izdelki
istega tipa, kar pomeni, da ne morejo v zvezi z njim povedati ni¢ ve¢ novega.
Te tezave reSujejo na primer z zanimivo embalazo.

- Razpon pozornosti — ¢as, ki ga lahko posvetimo dolocenemu drazljaju, je
omejen. Kar si lahko dokaZzemo s poskusom, koliko ¢asa lahko razmisljamo o
doloceni stvari, preden naSe misli zaidejo drugam ali naprej. To naj bi bil razlog

za to, da so oglasi navadno kratki (glej Engel, Blackwell in drugi 2006: 47).

Pri obravnavi potro$nikove percepcije Statt (1997: 56) osvetli Se pojem subliminalne
percepcije, s katerim so se resno zaceli ukvarjati v poznih petdesetih letih prejSnjega
stoletja, ko je James Vicary, lastnik zasebne raziskovalne agencije v ZDA, izvedel poskus
v kinematografu. Na platno je projeciral oglas za kokice in Coca-colo, ki ga je zavrtel tako
hitro, da ga gledalci niso mogli zaznati oziroma da so bili drazljaji zaznavanja pod
nivojem, ki bi omogocal zavestno dojemanje vsebine oglasa. Ob¢instvo je v obdobju Sestih
tednov subliminalnega oglasevanja pod vtisom sloganov 'jejte kokice' in 'pijte Coca-colo'
dvignilo prodajo kokic za 18 odstotkov, Coca-cole pa za 58 odstotkov. Ko so gospoda

Vicaryja prosili, naj ponovi poskus, ta ni priSel do enakih rezultatov oziroma je priznal, da
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so poskus in njegovi rezultati izmisljeni. Kar pa ne pomeni, da nismo sposobni
subliminalnega dojemanja. Znano je namre¢, da smo dojemljivi tudi za drazljaje, ki jih ne
vidimo, ali sliSimo oziroma da ti drazljaji na nas lahko celo vplivajo. Vendar pa Statt
poudarja, da izpostavljenost subliminalnemu sporocilu 'Coca-cola' lahko kve¢jemu
spodbudi razmisljanje o obc¢utku zeje nekaterih posameznikov, nikakor pa ne, da bi kupili

prav to pijaco (glej Statt 1997: 56).
5.1.3 Motivacija in osebnost vplivata na zaznavanje

Motivacija je za posameznika eden klju¢nih elementov, ki vpliva na to, ali bo nekaj zaznal
ali ne — od nasih stalis¢, vrednot, ¢ustev je odvisno, ali bomo posredno prek usmerjanja
pozornosti in ucenja ali neposredno z interakcijo med drazljaji in motivacijskimi vsebinami
nekaj zaznali. Psihologi se dostikrat niso mogli nacuditi, kako je mozno, da svet motivacije
tako mocno vpliva na pojavni svet, ki je odraz drazljajev oziroma kako na enake drazljaje
ljudje lahko reagiramo tako razli¢no. Svet izkustva, obCutkov, torej osebnosti je tisti, ki
daje smernice doZivljanju. Stevilni poskusi so pripeljali do spoznanja, da je zaznavanje
okolja moc¢no odvisno od staliS¢, vrednot, Zelja, napetosti, nagrad in kazni, obrambnih
mehanizmov, socialnega okolja, kulture (glavno senzorno sredstvo v Evropi je vizualno
gradivo, v Afriki pa tudi sluSno in tipno; presojanje razdalj, gibanja, geometri¢nih iluzij),
labilnosti posameznika, introvertiranosti ali ekstrovertiranosti ... Vse to naj bi po mnenju
senzornih psihologov Murphyja, Brunerja, Postmana, McGinniesa in Goodmana
predstavljalo 'centralno direktivno stanje', ki neposredno vpliva na to, kar ¢lovek zaznava
(Pecjak 1977: 135). Hkrati so omenjeni avtorji prisli do treh glavnih mehanizmov, ki naj bi

posredovali med motivacijskimi pogoji in zaznavami:

1. Selektivna obcutljivost — vrednostna orientacija naj bi zniZala prage za pozitivne
drazljaje (primer: mati se zbudi zaradi jokanja otroka, ob drugih enako glasnih
Sumih pa ne).

2. Vrednostna resonanca — zaznavanje predmetov znotraj referen¢nih okvirov svojih
vrednot in podzavestno odpravljanje razlik (primer: zaljubljenec vidi v prihajajoci
postavi ljubljeno osebo).

3. Zaznavna obramba — zviSanje pragov za negativne drazljaje zaradi vrednot,
posledica Cesar so napacne zaznave in daljsi ¢as zaznavanja (primer: zaljubljenec

spozna tekmeca, ko mu pride ¢isto blizu) (Pecjak 1977: 136).
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Ljudje smo sposobni na nezavedni ravni zaznati negativne drazljaje in jim 'prepovedati’
vstop v zavedno. Nagnjeni smo tudi k vecji prepustnosti pozitivnih drazljajev. Nase
zaznave tezijo k stalnosti, h konstantnosti velikosti, oblik, barv, zaznavanja globine in

podobnega.

Samopodoba posameznika je prav tako pomembna pri zaznavanju stvari, sveta okoli nas.
Smo bolj 'Zara potro$niki' ali 'Max Mara potro$niki'? Tega se prodajalne zavedajo in
stavijo na to, da bodo potrosniki kupovali tam, kjer bodo delezni odseva svoje osebnosti,
samopodobe ali pa vsaj Zzelene podobe. Hkrati obstaja pri ponudnikih blaga in storitev
zavedanje, kje tocno na psiholoSkem zemljevidu se nahaja njihov potrosnik, kako je torej
pozicioniran in kako temeljito je treba premisliti ob repozicioniranju izdelka, blagovne
znamke ali podjetja. Najvecji vpliv na potrosnikovo obnasanje ima nacin, kako potro$nik
dojema nek izdelek. Pomembna je slika, ki si jo potros$nik ustvari o izdelku. Vendar pa se
naSe dojemanje izdelka spreminja skozi Zivljenje, skozi nase vloge, skozi dojemanje nas
samih. In tako kot se dojemamo sami, tako se obnasamo kot potro$niki (Ule in Kline 1996:

94).

Zgornje nam pove, da smo v razlicnih obdobjih svojega Zivljenja dojemljivi za razlicne
medije: zaposlen, neporocen moski, ki ve¢ino ¢asa prezivi v sluzbi, Sportni dvorani ali v
pubu, je izpostavljen drugacnim medijem kot upokojenec, ki zapusti dom le kadar gre po
nujnih opravkih, sicer pa ve€ino dneva prezivi doma, ob televiziji ali Casopisih. Starostna
komponenta je prav tako pomembna kot statusna — dejstvo je, da medijski nacrtovalci
izdelke razvrSc¢ajo glede na ugled, ki ga dosegajo v druzbi: tako je na primer oglas za
kozmetiko Vichy bolj primeren za svetlobni pano, katera druga kozmetika, na primer
cenovno ugodnejsa, pa bi si lahko privoscila prisotnost na gigantu. Enako ugotovimo z
analizo medijske vsebine revij Elle in Cosmopolitan, kjer pri prvi najdemo oglase drazjih
tekstilnih blagovnih znamk. Res pa je tudi, da starost in status potroSnika nikakor ne
moreta biti smernici, ki bi nas preko ustreznega medija zagotovo pripeljali do zavesti
ciljnega obcinstva. Ce ne drugo, nam na poti stoji zelena podoba potro$nika, ki dostikrat ni
v skladu z realnostjo. Kljub temu da nas finan¢na pozicija postavlja v neke dolocene
okvire, Se vedno posegamo po medijih, ki nam ponujajo drazje ali tezko dosegljivo blago.
Tako bi bilo za urednika/urednico ugledne zenske 'life-style' revije zanimivo videti

povprecno bralko revije.
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Bol;j kot takega, dvoli¢nega zivljenja se morajo oglaSevalci zavedati, da so potro$niki
motivirani za oglase nekega blaga, kadar ga potrebujejo, ga nameravajo kupiti. Takrat se
bodo tudi raje izpostavljali dolo¢enim medijem, ki so morda vsebinsko bolj vezani na sam
izdelek. Ob prenavljanju stanovanja bo tako marsikdo pregledal tudi letake in prodajne
kataloge proizvajalcev pohiStva, bele tehnike in drugih izdelkov za dom, ki so tako pogosto

v direktni posti. Ta bi sicer romala direktno v koS, v dani situaciji pa lahko pride zelo prav.

Poskus, ki potrjuje zgornjo trditev, sta leta 1999 izvedla psihologa Daniel J. Simmons in
Christopher F. Chabris s Harvarda (Engel, Debener in drugi 2006: 46). Razredu sta
predvajala kratek film, v katerem so morali Studentje presteti podaje ene od dveh
kosarkarskih ekip. Tisto ekipo, ki so spremljali, je bila oblecena v bele drese, nasprotna
ekipa pa je nosila temnej$e drese. Studentje s prestevanjem §tevila podaj belih po lastnem
mnenju niso imeli tezav. Po predvajanju koSarkarske tekme pa je profesor vprasal: »In kaj
mislite o gorili?«. U¢enci so Sokirani ostali brez besed. Ko je profesor Se enkrat zavrtel
posnetek, so Studentje ugotovili, da je nekdo, oble¢en v kostum gorile med igro prisel na
igrisce, se ustavil, potrkal po prsih in zapustil igrisce. Polovica opazovalcev kosmate
postave v prvem poskusu ni videla. Kako je to mogoce? Pozornost je selektivna. Obstajata

namre¢ dva principa 'delovanja' pozornosti:

- »od spodaj-gor« (angl. bottom-up), ko sliSimo na primer zvok sirene, ki zmoti
tiSino in

- »od zgoraj-dol« (angl. Bottom-down), ko na primer kljub hrupu na zabavi Se
vedno lahko prisluhnemu dolo¢enemu pogovoru (glej Engel, Debener in drugi

2006: 52).

Avtorji ¢lanka reakcije na dogajanje na kosarkarskem igriS¢u povezujejo z drugimi poskusi
in v ¢lanku revije Scientific American Mind ugotavljajo (Engel, Debener in drugi 2006:
52), da ¢loveski mozgani delujejo selektivno; ¢e nekomu namre¢ dolo¢imo, naj spremlja
nek objekt, bo tezje sledil ostalemu dogajanju okoli objekta, saj bo njegova pozornost
osredotoéena na relevanten objekt. Ce isti osebi hkrati zapovemo, naj opazuje $e drug
objekt, ki se pojavlja redkeje od prvega, bo imela tezave — tezje bo sledila obema hkrati Se

posebej, ¢e bo to morala storiti v kratkem ¢asovnem intervalu, ko je treba odreagirati
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hitreje. Ce ima na voljo veé ¢asa, je naloga lazje izvedljiva (glej Engel, Debener in drugi

2006: 52).

Prav tako naSi mozgani predvidijo, kje se bo 'iskani' objekt pojavil; umescajo ga namre¢ v
logi¢no sosledje pojavljanja drazljajev. Mozgani prepoznavajo skupine drazljajev in z
njimi tvorijo smiselne enote. Tako je na primer televizijskemu gledalcu logi¢no, da bo slej
ko prej na vrsti oglasevalski blok. NaSe izkusnje, nameni, pricakovanja in zelje vplivajo na
notranjo dinamiko, ki doloca, kako dojemamo in interpretiramo nase okolje (Engel,
Debener in drugi 2006: 53). Kar se ti¢e medijev, je glede na zgornje smiselno, da jih
umestimo tja, kamor se s svojo vsebino logi¢no umescajo (v blizini bankomatov na primer,
ko gre za kakSne bancne storitve, zavarovanje, varcevanje ipd.). Posameznik ga tako opazi,
ker se vsebnisko navezuje. Hkrati mora biti umescen tako, da ga je moc opaziti tudi, ¢e
imamo fokusiran pogled (v primeru bankomata torej ne nad bankomat, temve¢ kam blizu

tipkovnice).

Potrosnika je tezko ujeti v njegovih motivacijskih vzgibih. Ne izpostavlja se le medijem, ki
so v skladu z njegovim statusom — zanimajo ga tudi luksuzni izdelki in eksoti¢na
potovanja, ki si jih ne more privosciti, hkrati ni pozoren na vse tiste oglase, ki mu ponujajo
izdelke 'prav zanj', tezko ga je ujeti zaradi polnega urnika, ali mu ponuditi nekaj s
popolnoma novim, inovativnim medijem, ¢e se komaj kdaj odpravi od doma.
Predvidevanje reakcij potrosnikov, ki bi jih lahko motivirale za akcijo, $e vedno prinasa

vecino priloZnosti za to, da oglaSevalci s svojim sporoc¢ilom dosezejo zeleno.

Z analizo potros$nikovih zaznavanj in u¢inkovitostjo oglasov se je oglasevanje zacelo
ukvarjati ze po 2. svetovni vojni, kar so takrat imenovali 'reklamna psihologija' (Pecjak
1977: 14). Poznavanje delovanja naSih mozganov v skladu z razdelanimi razlicnimi
osebnostnimi tipi je pomagalo oglasevalski stroki, da je Ze takrat spretno manevrirala med
potrebami posameznika. Kljub najrazli¢nej$im pristopom k psihi posameznika, raz¢lenitvi
smeri razvoja inovativnih medijev in moznih trendih na tem podroc¢ju je nemogoce trditi,
da potrosnika resni¢no poznamo in da je jasno, katera orodja in nacine uporabiti, da bi nam

na Siroko odprl svoja vrata.
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5.1.4 Stalisca

Allport (v O'Keefe 2002: 54) je staliSce oznacil kot centralni koncept socialne psihologije,
sicer pa avtorji staliS¢e definirajo kot posameznikovo celostno oceno objekta, kjer slednji
SirSe oznacuje tudi osebe, dogodke, izdelke, institucije. Dolgo je bilo razumljeno, da
nekatera kasnejSa razmisljanja so nakazala dvom v ta obstoj. Daniel O'Keefe, ki je eno
svojih del v celoti posvetil prepri¢(ev)anju, je lo€il dva tipa ljudi. Prvi so imeli visoko
zavedanja o sebi (high self-monitoring), drugi pa nizko (low self-monitoring). Tu ne gre za
visoko/nizko mnenje o sebi, temvec bolj za to, koliko ¢asa posvecas temu, kaksno sliko o
sebi kazes§ drugim, koliko se torej ukvarja$ z umestitvijo samega sebe v druzbo. Tistih z
nizkim zavedanjem ne zanima, kaj si drugi mislijo o njih, delajo v skladu s svojimi stalis¢i
in vrednotami. Ugotovil je, da oba tipa razli¢no reagirata na oglase — tisti z visokim
'samozavedanjem' so bolj naklonjeni izdelkom, ki kazejo nek dolo¢en imidz, posamezniki
ujemajo z njihovimi osebnimi lastnostmi. Povedati je treba, da se posameznik lahko znajde
v vlogi obeh, saj se mu pri nekaterih izdelkih/storitvah zdi pomembno, da je konformen,

pri drugih pa samosvoj (glej O'Keefe 2002: 63).

O'Keefe uporabi Se dva izraza v zvezi s prepri¢anjem: centralna in stranska (periferalna)
pot. Priti do preprianja po centralni poti pomeni, da smo o zadevi podrobneje premislili,
preucili razlicne argumente. Stranska pot sledi preprostemu, morda trenutno pomembnemu
kazipotu, ki je lahko v obliki kredibilnosti komunikatorja in torej ne zahteva podrobnega
premisleka. Nekoga je po O'Keefeevem mnenju lazje prepricati, ¢e zadevo ni pretirano
miselno obdelal, elaboriral, razmisljal oziroma je do mnenja priSel po periferalni poti.
Vendar pa obe poti, centralna in stranska, ne izkljucujeta druga druge, temve¢ predstavljata
dva ekstrema na kontinuumu elaboracije. MeSanico obeh predstavlja 'model verjetnosti
elaboracije'. Ce navezemo na medije, bi lahko rekli, da bodo tisti z visokim
samozavedanjem bolj naklonjeni medijem, ki utrjujejo njihov imidz, kar bi lahko bili
pravzaprav vsi mediji, tisti z nizkim samozavedanjem pa bodo bolj izbir¢ni in bodo iskali

medije, ki izzarevajo njihovo osebnost (glej O'Keefe 2002: 65).

Oblikovanje staliS¢ je torej moc¢no odvisno od miselnega toka, ki ga posve€amo doloceni

zadevi. Ce razvijemo zgornje O'Keefeeve ideje, pridemo do tega, da potrosnika lazje
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prepricamo o stvareh, o katerih Se ni veliko razmisljal. Novosti imajo torej ve¢ moznosti za

dostop do potroSnikove zavesti, tako vsebinsko kot oblikovno.
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6. INOVATIVNI MEDIJI

Ljudje so bolj preseneceni, ce jih nagovoris tam, kjer tega ne pricakujejo.

Miguel Angel Furones, kreativni in izvr$ni direktor Leo Burnett Worldwide

6.1 Zakaj izraz inovativni mediji?

Za drugacne, zanimivejSe, netradicionalne medije, ki Zelijo predramiti potroSnika, ga ujeti
tam, kjer jih ne pricakuje obstajajo razli¢ni izrazi: netradicionalni, nekonvencionalni mediji
(v odnosu do tradicionalnih, konvencionalnih medijev), kreativni, inovativni mediji, nova
uporaba medijev in tako dalje. Vsi ti pojmi Zelijo sporo€iti, da ne govorimo ve€ le o
televiziji, radiu, plakatu in drugih oblikah oglasevalskih medijev, na katere smo vajeni Ze
desetletja, ¢e ne celo stoletja. Netradicionalni mediji so po Marconijevem mnenju (1997:
52) vse oblike komunikacije, ki Zelijo pritegniti pozornost in jih lahko kupimo ali prodamo

ter niso ¢asopisi, revije, televizija, radio, plakati, direktna posta ali sponzorstvo.

Internet je ob svojem prihodu prevzel ime 'novi medij', ki se ga drzi kljub temu, da to v
pravem pomenu besede ze dolgo ni ve¢. Beseda 'nov' v tem primeru presega ¢asovni
pomen. Ta izraz je tako na nek nacin 'rezerviran' in v izogib podvajanju ni neprimeren za
poimenovanje Zelenega. Podobno je z izrazom 'kreativni' medij. Ceprav o tem, ali je nekaj
kreativno ali ne, lahko navadno presojamo na podlagi ustaljenih duzbenih vzorcev, pa ima
mnenje o tem lahko tudi vsak posameznik sam. Ravno zaradi te subjektivne presoje ali
celo obsojanja, kakrSnemu je izpostavljeno vse, kar nosi oznako 'kreativno', tudi ta izraz ni
najbolj primeren. Izraz 'nekonvencionalni' medij obravnava medij v njegovem odnosu do
drugih, tradicionalnih medijev, zato se mi prav tako ne zdi primeren, saj preve¢ poudarja le
dva antipola, ki medij e vedno presiroko obravnavata. Dobra oglaSevalska akcija po
mojem mnenju temelji tako na konvencionalnih kot nekonveniconalnih medijih, vsebuje
torej kombinacijo obeh, mejo med enimi in drugimi pa je vcasih tezko doloditi. Izraz
'konvencija', po razlagi Slovarja tujk (Grad 1989: 75) tudi 'navada in obicaj', pa poleg tega
ponuja Se nek drug pomen: 'dogovor'. In ¢e upostevamo njegovo nasprotje, bi to moralo
pomeniti, da mediji, ki niso konvencionalni (so torej nekonvencionalni), niso 'obremenjeni’
z nobenim dogovorom. Kar pa ne drzi. Ce vemo, kaj je konvencionalni medij, potem vemo

tudi, kaj je nekonvencionalni.
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Mnogi, ki oglasevanje raje dojemajo kot umetnost, bi ta izraz toliko tezje sprejeli. Zato je
izraz 'inovativni medij' primernejSi. Govori o iskanju druga¢nega, zanimivejSega in
poseganju po necem, ¢esar Se nikoli ni bilo. Ali je resni¢no primeren, bodo pokazali

primeri oglasov v prakticnem delu diplomske naloge.

6.2 Zakaj inovativni mediji?

V 21. stoletju se je svet medijev in oglasevanja precej spremenil; satelitska in kabelska
televizija sta zamenjali glavne TV-kanale. Obstaja nesteto televizijskih mreZ, radijskih
postaj, za vsako trzi$¢e svoje. Casopisi in revije ohranjajo svojo mo&no pozicijo pri
podajanju vsebin in se prav tako Sirijo na najrazli¢nejsa strokovna podrocja. Mnoge
publikacije in TV-postaje presegajo drzavne meje. Direktna posta s svojo mnogotero

obliko postaja pomembnejia. Promocija se seli v oglagevanje pod érto’.

Vse to pomeni, da obstaja ogromno kanalov komuniciranja, ki bi vsi ob istem casu radi
vstopili v potro$nikov dom, a je zaradi njihovega Stevila to vse tezje dosegljivo, saj
potro$nik dopusca vstop le redkim. Tradicionalni mediji ne dosegajo vec svojih

potencialnih potrosnikov (glej Olins, 2003: 65).

Vprasanja, kaj se bo zgodilo s tradicionalnimi mediji in ali bodo Se lahko zadovoljevali
zahteve hitro spreminjajocega se obCinstva in Se hitreje razvijajoce se tehnologije, se v
zadnjem Casu ne porajajo le Olinsu. Televizijskemu oglasu Ze nekaj Casa napovedujejo
propad. »Televizija, dominantni medij, je glede na enoto prenesene vrednosti vedno drazja;
gre za neproduktiven ciklus, v katerem doseganje potroSnika z nasim sporocilom ni najbolj
enostavno,« komentira spremembe glavnega medija Ted McConnell, glavni govorec
World Advertisers Federation (McConnell 2005: 50). Na propad pa v preteklosti ni bila
obsojena samo televizija, temve¢ tudi radio in ¢asopis. Po McConnellovem mnenju bi
morali oglasevalci govoriti s potros$niki in ugotoviti, kdaj in kje so pripravljeni na
sprejemanje nasih informacij ali komuniciranje, razmisljati pa bi morali tudi o sprejemanju

in uresni¢evanju obljub namesto o izpostavljenosti kot merilu uspeha.

" Med »oglasevanje pod ¢rto« spadajo vse oblike posiljanja sporocil v smeri tarénih skupin, ki ne
temeljijo na zakupu medijskega Casa in prostora (Vercic, 2002: 23).
Mediji, ki spadajo v skupino »oglasevanja pod Crto«, in agenciji ne prinasajo provizije, so direktna posta,
dogodki, razstave, brosure, letaki ipd. (Nagode po Jefkins, 1994: 76).
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Izziv prihaja s strani 'novih' medijev, ki jih prinasa razrascanje IT-dZzungle oziroma
interneta in medijev, ki ponujajo vsaj kancek interaktivosti. Le ta omogoca, da se
dotaknemo obcutkov posameznikov in ne ve¢ skupine potrosnikov, kot smo omenili v
poglavju o potro$nistvu. Individualnost, zadovoljstvo s samim seboj in izrazanje sebe so za
naSe obdobje najbolj znacilni in so hkrati tisti, ki vplivajo na odnos do stvari, tudi do
oglaSevanja oziroma sprejemanje oglasov. OglaSevanje in razlicne oblike promocije
morajo biti zato bolj prefinjene, domiselne, lahko tudi samoironi¢ne (glej McConnell 2005:

51).

Uspesne, mocne blagovne znamke niso ve¢ v trgovini, temvec so trgovina. Z dogodki, ki
jih organizirajo, z ogromnimi razstavnimi trgovinami, ki jih postavljajo kot svoje
spomenike (na primer Nike Town), ali povezovanjem z 'zelenimi tematikami' (Body Shop,

Timberland) same ustvarjajo svoje medije (Olins 2003: 67).

Inovativnost s posameznikom oziroma njegovimi lastnostmi ali 'individualnostjo'
povezujeta tudi Ridderstrale in Nordstrom, ugledna §vedska profesorja menedzmenta, ki
sta s svojimi deli Funky Business in Karaoke kapitalizem prava zagovornika razmisljanja z
glavo in kriticnega opazovanja okolja. »Brez individulizma ni inovacij in brez inovacij ni
prihodnosti« (Ridderstréle in Nordstrom 2004: 160). Opozarjata na to, da bi moralo biti v
ospredju vedno oblikovanje necesa Se neznanega, nikoli videnega, ne pa le izpopolnjevanje
obstojecega (Ridderstrdle in Nordstrom 2004: 180). To zahteva odstopanje od tezenj
vecine, od povprecnosti, torej vecno iskanje novega. »Inovativnost zahteva svoj ¢as in
vecinoma ni u¢inkovita aktivnost. Kreativnost, ki je pri inoviranju obvezna, vkljucuje

ponovitve, sodbe, napake in eksperimentiranje« (Ridderstrile in Nordstrém 2004: 181).

Ostati v koraku z dogajanjem na podrocju tehnologije je zahteven projekt. Odkrivanju
inovacij je tezko slediti, saj je prakticno vsak dan 'zunaj' neka nova naprava, ki utegne
kmalu narekovati tempo in nacin Zivljenja vecjega Stevila ljudi. Internet, Applov iPod,
vsebine na zahtevo, digitalizacija, mobilne vsebine, poceni digitalni videorekorderji, ki
omogocajo preskakovanje oglasov, video vsebine brez oglasov, ki jih lahko presnamemo z
interneta na mobilne telefone in iPode ... razli¢ne tehni¢ne naprave, ki omogocajo

preskocitev oglasevalskih blokov, porajajo misli o selekciji vsebine tudi drugim medijem.
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Ocitno nam omenjeni tehnoloski napredki pomagajo pri tem, da smo kot potrosniki lahko
glede oglasov Se bolj selektivni. Ko se pojavi oglas, samozavestno pritisnemo na 'presko¢i'
in se prepusc¢amo izkljucno izbrani vsebini. Nove tehnologije nam omogocajo Se nekaj: da
postanemo aktivni v snovanju vsebine. Dajejo nam neke vrste novinarsko vlogo in celo
vlogo strokovnjaka na doloceno temo. Od nas namre¢ zahtevajo, da kar naprej delimo
svoja mnenja. Kot obCinstvo smo vajeni sodelovati v procesu nastajanja vsebine, zato bo v
prihodnosti smotrno iskati oblike medijev, ki to vsaj v doloceni meri dovoljujejo.
Posledice, ki jih napovedujejo medijski strokovnjaki, so lahko tudi negativne — raznolika
izbira medijev in orodij za sooblikovanje vsebin lahko pripelje do Se vecje odtujenosti, kjer
fizi¢no druzenje nadomesti druzenje na medmreZzju z enakomislecimi (glej Reasearch

World 2005: 53).

Interaktivnost in nove medijsko pogojene vloge, ki jih kot neko¢ pasivno ob¢instvo
dobivamo, govorijo o tem, da je potroSnik drugacen in da se morajo njegovi preobrazbi

prilagajati tudi Se 'neinteraktivni' mediji.

»Ljudi je treba ujeti v trenutku, ko to najmanj pricakujejo. Princip razmisljanja
tradicionalnih ali starih medijev je, da bodo potrosniki skocili pogledat spletno
stran, ¢e bodo videli napisan njen naslov, da bodo poslali sms sporocilo, skratka,
da bodo s ponudnikom storitve ali izdelka stopili v interakcijo proaktivno. Ko
razmisljamo o inovativnih oblikah medijev, je treba imeti v mislih, da je potrosnik
tisti, ki doloca pravila igre. Vse, kar lahko naredimo, je, da mu omogocimo, kar se

da preprost prihod do cilja« (Jaffe 2005: 54).

Inovativne poti doseganja ciljne skupine so ze precej ozavescene: oglasevalski festivali
sledijo dogajanju in uvajajo kategorijo novih medijev, vedno vec je seminarjev in razlicnih
medijev. Pri¢akujemo lahko, da bo ta kategorija v prihodnosti pritegnila najve¢ pozornosti
stroke in javnosti, kateri je prvotno namenjena. Najnovejsi mediji naj bi bili prava pot za
pametne oglasevalce in zato tudi razlog za preselitev proracuna za televizijsko oglaSevanje
na alternativne medije. Uporaba kreativnih, inovativnih medijev sluZi ne samo
zadovoljevanju Zelja kreativca po doseganju festivalskih nagrad, posredno oglasevalskim
agencijam in malce bolj posredno celo majhnemu odstotku naro¢nikov, temve¢

(predvsem!) nekemu drugemu vidiku: ve¢ji prodaji.
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»V danasnji bitki 'avtenti¢nosti' ne govorimo vec o prezivetju najmocnejSega, ampak
najhitrejSega. Kdor se prvi pojavi z novo medijsko obliko, je v danem trenutku
'najmocnejsi', kar velja tudi ob zakupu medijskega prostora — najbolj prodorno medijsko
nacrtovanje prinese zmago mediju«, nas u¢i Marconi in dodaja, da moramo biti pri
razmi$ljanju o medijih inovativni predvsem v nacinu predstavitve nasega izdelka oziroma

sporocila (1997: 51).

Oglasevalske agencije se po mnenju Zorana Savina, direktorja spletne komunikacijske
agencije Sonce.net (Savin 2007: 21), sooc¢ajo z vpraSanji, ki so relevantna za pomen
medijev in njihovih bolj inovativnih pristopov: »Kje se zacne kreativni proces? Postaja
medijska strategija celo bolj kreativna kot kreativa? So mnozi¢ni mediji sploh $e potrebni,
¢e lahko zakupimo samo doloceno ciljno skupino? Kako je ob danas$nji poplavi medijev
sploh mogoce izdelati kvaliteten medijski splet?« Vsa ta vpraSanja kazejo na to, da je delo
z mediji nujno tudi kreativno. Tesno sodelovanje medijskega nacrtovalca in kreativca je
dokaz, da se oglasevalske agencije, kot je omenil Ze Savin (2007: 21), zavedajo pozitivnih
posledic takega sodelovanja za kreativno uporabo medijev. Ta se kaze kot nova priloznost

za pritegnitev pozornosti vsega vajenega in zdolgoCasenega potrosnika.

Res je, da so merila za presojo, kaj je resni¢no 'novo', precej elasti¢na (kot npr. 'obvestilo
policije', ki smo ga kar nekajkrat — od razli¢nih oglasevalcev — dobili zataknjenega za
avtomobilski brisalec in kateremu zato kratko malo ne nasedamo vec), vendar pa bo

potro$nik sam izlo¢il tiste, ki ga hocejo potegniti za nos.

6.3 Umescanje izdelkov

Televizijski resni¢nostni Sovi po vzoru Big Brotherja so za umescanje storitev, izdelkov v
vsebine najboljsa izbira promoviranja blagovnih znamk. Tovrstne oddaje se na tak nacin
1zognejo pretiranemu prekinjanju zaradi oglasov, kar jim ponuja manj vsiljiv pristop do
ciljne javnosti. Se vedno pa so blagovne znamke gledalcem ves &as pred oémi. Na podlagi

izkus$nje z licencno oddajo BAR, ki se je, tudi v Sloveniji v primeru drugega dela izkazala
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kot zelo gledana, medijski strategi priznavajo, da je bilo z blagovnimi znamkami v BAR
tezko priti ... in tudi drago. Vrsta za vstop naj bi bila precej dolga.®

Zakaj je bilo tako veliko zanimanje za umestitev blagovnih znamk v BAR, je glede na
gledanost in odzivnost ob¢instva jasno. Podjetja, ki se v Sloveniji Zelijo posluziti tovrstne
promocije, drzijo pesti, da bo val navdusenja nad resni¢nostmi Sovi trajal. Prihajajoca
licen¢na resni¢nostna Sova Zamenjajmo Zeni in Big Brother (slovenska razli¢ica) bosta

dokazala, ali je slovenska naklonjenost takim oddajam Se vedno visoka

Cilj uporabe necesa novega na neobicajnih in nepri¢akovanih mestih je pritegnitev
pozornosti, vendar pa se pri tem zopet pojavi problem 'dobrega okusa'. Kot pravi Furones
(Godina Kosir 2005: 19): »Na koncertu si denimo zagotovo ne zelim, da me zmoti mo¢na
blagovna znamka, ki se med dogajanjem predstavi na odru. Mislim, da je treba postaviti
jasno lo¢nico med tem, kaj je zabavno in kaj vsiljivo.« Jasno je, da se bo z inovativnimi
mediji medijski prostor precej razsiril in nekaj ¢asa bo lahko presenecal in pritegoval
pozornost na 'nevsiljiv' nac¢in. Vendar pa bo s€asoma movo', inovativno postalo
nezanimivo, izrabljeno in oglaSevanje bo zopet naredilo korak v vsiljivo, ¢e ne celo
neeti¢no. Loc¢nico vsiljivo-nevsiljivo, o kateri govori Furones, je namre¢ tezko definirati,

¢e pa bi ze obstajala, bi najbrz dopuscala nestete izjeme (glej Godina KoSir 2005: 19).

Da je pozornost sodobnega potrosnika za oglasevalce res Zivce parajoca, je pravzaprav to,
kar je zelel povedati Furones (2005: 19) v zgornji izjavi, ko je, ne sicer direktno, govoril o
umescanju izdelkov (angl. product placementu). Polemike o tej stranski poti oglasevanja so
v zadnjem casu bolj intenzivne, saj se z njo ukvarja Evropska komisija in posredno
posamezne drzave ¢lanice. Maja Janci€ to prakso podrobneje obravnava v svojem ¢lanku
»Nejasna pravila igre« (Jan¢i¢ 2007: 21) in ugotavlja, da je dojemanje umescanja izdelkov

drugacno v Evropi kot v ZDA, kjer je to sprejeto, evropska javnost pa ga dojema kot

¥ BAR je bil v aktivni ciljni skupini gledalcev (18—49 let) "top 1 oddaja dneva" oziroma najbolj gledana
Oddajo si je ogledalo vec kot 263.000 gledalcev, starejsih od 10 let (14,6 rating) oz. jo je spremljalo kar 42 %
vseh takrat zbranih gledalcev pred malimi zasloni, med aktivno ciljno skupino pa kar polovica (50-odstotni
delez).

Za sodelovanje v BAR-u se je prijavilo doslej rekordno Stevilo kandidatov za sodelovanje v resni¢nostnih
Sovih pri nas, kar 1.370 kandidatov, kar je trikrat ve¢ kot za prvi istoimenski Sov lani. Tudi internetna stran
BAR je dosegla nekaj rekordov ... Najvisjo obiskanost je spletna stran BAR-a zabelezila v Sestem tednu, ko
so obiskovalci v celem tednu na stran kliknili ve¢ kot Sest milijonkrat ... Na bloge so tekmovalci prejeli kar
preko 170.000 komentarjev ... http://24ur.com/bar2/bar_article.php?article id=3086353 (1. februar
2007)
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prikrito oglaSevanje. V ZDA je prisoten Ze dolgo in se veze predvsem na filmsko
industrijo, ki s pomocjo uspesnih blagovnih znamk lazje pokrije visoke stroske produkcije
filmov. Umescanje izdelkov omogoca nemoten ogled filma, brez prekinitev z
oglaSevalskimi bloki. Blagovne znamke se pojavljajo kot ozadje, na izdelkih, ki jih
uporablja glavni igralec (angl. hero placement) in ki jih lahko najdemo v njegovem okolju

(glej Jancic 2007: 21).

Kirk Cheyfitz, strokovnjak za umes¢anje izdelkov in medijem prilagojeno vsebino ter
podpredsednik MRM Partners The Publishing Agency, vodilne mednarodne zalozniske
mreze, je Se pred slabimi tremi leti pricakoval, da uporniski gledalec ne bo dolgo stoi¢no
prenasal vsiljivost nestetih blagovnih znamk (Cheyfitz 2004: 30). Te naj bi motile izbrano
filmsko predstavo, za katero je placal ne ravno poceni vstopnico. Cheyfitz ugotavlja tudi,
da bi filmi z umescenimi izdelki lahko naleteli na tezave tudi na placani javni televiziji
(glej Cheyfitz 2004: 31).

Vendar so se o€itno v treh letih stvari premaknile v dobro umesc¢anja izdelkov. Kot pravi
Janciceva se bo odnos do tega trznokomunikacijskega odnosa s€asoma spremenil tudi v
Veliki Britaniji in drugih ¢lanicah Evropske unije. V slovenski zakonodaji ta praksa ni ne

prepovedana ne dovoljena’ (glej Jan&i¢ 2007: 31).

V kontekstu vrednotenja zabave in umes¢anja izdelkov Kirk Cheyfitz prikimava prisotnosti
revolucije v svetu trZzenja, kjer na medijskem podroc¢ju pridobivajo na pomenu nove oblike
prilagojene komercialne vsebine (glej Cheyfitz 2004: 30).

Zaveda se, da ima informacija dodano vrednost le, ¢e je resni¢no uporabna, da oglasi
vecinoma ne ponujajo necesa, kar bi bilo bistvenega pomena za nas in da nosi tovrstno
informiranje dodano vrednost le za samozavest trznika. »Vse preveckrat gre za sporocanje
med trzniki, ne pa potroSnikom. Trzniki Zelijo, da vsebina medijev dodaja vrednost

potro$niku ali vsaj krepi zavedanje o blagovni znamki; ¢e ne vpliva na nakup necesa,

? Oziroma jo » ... drzave &lanice na nacionalni ravni lahko dovolijo v kinematografskih delih, filmih in
nadaljevankah, posnetih za televizijo, $portnih oddajah in razvedrilnih programih ali pa v primerih, ko ni
placila, temvec se doloceno blago ali storitve brezpla¢no priskrbi kot pomo¢ pri produkciji in so neodplacno
tudi prikazane v programu. V primeru, da program vsebuje tovrstno prikazovanje izdelkov in storitev, mora
biti to ustrezno opredeljeno na zacetku in koncu programa, ne sme vplivati na spored razsirjanja televizijskih
programov in ne posegati v odgovornost ter urednisko neodvisnost ponudnika medijskih storitev. Poleg tega
prikazovanje ne smejo spremljati promocijska sporocila, izdelkom ali storitvam pa se ne sme pripisovati
neutemeljen oziroma prevelik pomen.«
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trzniki zanjo niso pripravljeni placati; ¢e nima dodane vrednosti za ciljno javnost, je nihce

ne bo Zelel gledati« dodaja Cheyfitz (glej Cheyfitz 2004: 31).

6.4 Ambientalni mediji

V Veliki Britaniji se vedno bolj razsirja medijska oblika, znacilna za oglaSevanje izven
doma — imenuje se 'ambientalni mediji'. Glede na vedno daljsi delavnik, vecji odstotek
zaposlenih med 25 in 45 letom, ki svoje zivljenje posvecajo karieri in se jim po sluzbi ne
mudi domov, lahko sklepamo, da se bo ta vrsta oglasevanja v nekaj letih iz VB razsirila
tudi k nam. Kaminova (v Strajnar 2003: 40) ambientalne medije uvrs¢a med
netradicionalne ali alternativne medije. Ambientalni mediji vkljucujejo tudi obcestne
plakate (ni le interier ambient), vendar se v Admapu (Wehleit 2003: 18) osredotocajo
predvsem na tiste ambientalne medije, ki so v notranjosti prostora. Wehleit opisuje, zakaj

so se mediji 'od zunaj' premaknili zaradi razlogov, ovitih v nekaksen milenijski fenomen:

- Zagotovljeni oglasevalski proracuni so bolj kot kdajkoli do zdaj razdeljeni med

TV- in radijske postaje, revije in podobno.

- Danasnji potrosniki so profesionalni uporabniki medijev, 'zapping' (op. hitro
prestavljanje iz enega na drug TV-/radijski kanal z namenom preskakovanja

vsebin, ki nas ne zanimajo, npr. oglasov) pa je novi kult.

- Ljudje vecerov ne prezivljajo ve¢ pred TV-zasloni. Ve¢ Casa je namenjenega
'potovanju' v in iz sluzbe ter drugim aktivnostim, kot so druzenje s prijatelji po

sluzbi, obiskovanje barov in podobno (Wehleit 2003: 18).

Oglasevalci zacenjajo razumeti, da se potroSniki med oglasi sprehodijo do kuhinje ali
toaletnih prostorov in so ozavestili, da je treba ciljno javnost dosegati tam, kjer se ta
dejansko nahaja. Od tod namesSc¢anje oglasov v toaletnih prostorih barov. Komunikacija, ki
ni vezana na medije, ki bi jih spremljali od doma vedno bolj raste in z njo odstotek denarja,
namenjenega tovrstnemu oglasevanju. Ta stopnja rasti je v VB v enem letu dosegla 45 %
in ambientalni mediji so prehiteli katerokoli drugo obliko medijev (Wehleit, 2003: 18).

Zdruzevanje razlicnih nisnih oblik oglasevanja kot so oglaSevanje v toaletnih prostorih,
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brezplacne razglednice, oglasevanje na taksijih, avtobusnih postajah, mediji na samih
tockah prodaje (POS) in ostali, so osvetlili oglaSevalsko priloZznost na pomembnem
podrocju. Kot hudomusno pravi avtor ¢lanka Kolja Wehleit (2003: 18), direktor w&p,
nemske trzenjsko svetovalne ekipe, ki zdruzuje strateSko svetovanje, raziskovanje in
komunikacije, je tudi pri uporabi ambientalnih medijev, namenjenih urbanim 20- do 30-
letnikom treba biti 'seksi', da bi pritegnili njihovo pozornost. Gre za Se eno lastnost, ki jo je
poleg 'kul' in 'itak' treba upoStevati v nagovoru omenjeni ciljni skupini, kar poudarjata tudi
Ridderstrale in Nordstrom: »Seksi' prodaja! Bije se boj za prezivetje tistih ali tistega, ki

so/je najbolj seksi« (2003: 65).

6.5 Kombinacija tradicionalnega in netradicionalnega

Uporaba inovativnih medijev je za uspeSnost akcije nujno vezana na tradicionalne medije.
Nekonvencionalne oblike medijev pritegnejo pozornost za klasi¢ni del akcije. Vse, kar je
novo, namreé na podro¢ju uporabe medijev deluje kreativno in je vedno dobrodoslo. Ce
nacrtovalec oglaSevalske akcije dovolj dobro pozna Zivljenjske navade ciljne skupine

potro$nikov in zna umestiti oglas, bo ta deloval kot svezina.

Pri meSanju tradicionalnih in inovativnih medijev gre predvsem za dvoje: da s potroSnikom
prihajamo v stik na ¢im ve¢ moznih tockah in da ga pri tem ne dolgo¢asimo. Zbujanje
pozornosti ni vezano na popolnoma nove medijske oblike. U¢inkuje Ze, ¢e obstojece

medije uporabimo na inovativen nacin (Leonard 2006: 22).

Znani filmski reziser Steven Soderbergh (tudi Traffic in Ocean's Eleven) je za svoj film
Bubble predvidel simultan zacetek predvajanja v kinematografih, na DVD-jih in kabelski
televiziji (Leonard 2006: 22). S tem je dvignil veliko prahu, saj je Hollywood obicajno
svojo dobic¢konosnost s filmi stopnjeval tako, da je film zavrtel v kinih, po Stirith mesecih
na DVD-jih, kasneje se je film prikazoval na televizijah s pla¢ljivo vsebino (angl. pay-per-
view television), nato na premium kabelskih televizijah in nazadnje v navadnem

televizijskem programu.
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6.6 DozZivljajski marketing

Ce so se neko¢ strategije blagovnih znamk snovale na podlagi nujnih vprasanj Tzdelek:' in
'Blagovna znamka:', bi moralo biti v obrazcih, ki jih uporabljajo 'skrbniki' blagovnih
znamk napisano tudi '[zkusnja z blagovno znamko:'. Jaffe (2005: 69) komentira nujno
prisotnost izkusnje: »Uporabljamo izdelke, kupujemo blagovne znamke, a dozivljamo
izkusnje.« Glede na bolj zahtevnega potrosnika bo moralo biti tudi oglasevanje bolj
premisljeno. Korak v pravo smer je dobra praksa odnosov s potrosniki (customer

relationship management) (Jaffe 2005: 69).

Trzniki lovijo potrosnika vse bolj tam, kjer tega ne pricakuje. Vedno bolj se trudijo narediti
vtis nanj ... in metod jim kar naprej zmankuje. Od kar se potrosnik zaveda, da ima vse niti
v svojih rokah, je naloga oglaSevalcev vse tezja. A hkrati se odpirajo nove moznosti, ki

dajejo znake upanja.

Eden od nacinov zagotavljanja izkus$nje je tako imenovani »dozivljajski marketing« (angl.
experiental marketing) (Jaffe 2005: 178), ki spodbuja stik z blagovno znamko in njeno
preferiranje prek izkusnje. Te so zapomnljive in najbolj kredibilne. Dozivljajski marketing
Topolewski (v Jaffe 2005: 177) opise takole: »Ce je slika vredna tiso¢ besed, je izkusnja
vredna tiso€ slik.« Tudi smer razvoja medijev kaze na to, da bo ta princip posredovanja
izkus$nje v prihodnosti vse pomembne;jsi; ze zdaj namre¢ vidimo, da so v porastu mediji, ki

ponujajo vsaj kancek interakcije (glej Jaffe 2005: 178).

6.7 Smernice za inovativnho uporabo medijev

Na cilj prides pravocasno le, ¢e imas to¢no zacrtano pot ali pa sre¢o. V nalogi so bile
predstavljene nekatere smernice, ki bi nam lahko pomagale do potrodnikove pozornosti. Ce
jih na kratko povzamemo, moramo pri nacrtovanju inovativnih medijev upostevati

naslednje:
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1. Potros$nika moramo nagovarjati tam, kjer tega ne pricakuje.

Ta misel je bila ponovljena veckrat in je najbrz ena prvih, kateri sledijo tisti, ki Zelijo
ustvariti nekaj $e nevidenega, da bi pridobili pozornost obCinstva. Pozicioniranje oglasa
na do zdaj neizkoriS¢ena mesta, ki so smiselno povezana z vsebino oglasa so

uporabljena tudi v vseh nastetih primerih dobre prakse.

2. Mediji gredo v smer personalizacije.

Nagovarjati je smotrno posameznika in ne celotne mnozice, saj je posameznik tisti,
katerega glas Steje, ta pa je pomembnejsi kot neko€. Na primeru bratov Neistat smo se
naucili, da milijon ljudi lahko spremeni svoj odnos do blagovne znamke, ¢e z njo nista

zadovoljna le dva potrosnika.

3. Potrosniku tehnologija omogoca preskakovanje oglasov.

In ker je to nac¢in razmisljanja, ki ga s televizije potrosnik zeli razsiriti na vse druge
medije, se moramo (poleg tega, kje nas ne pri¢akuje) vprasati tudi »Kje potrosnik ne bo
mogel preskociti oglasa?« Tu velja upostevati mero dobrega okusa, saj z oglaSevanjem

ne zelimo dosegati nasprotnega ucinka.

4. lIzkuSnja z blagovno znamko je najve¢ vredna.

Potrosnik, kateremu omogocimo vstop v svet blagovne znamke, si bo to zapomnil bolj
kot z oglasom. Hkrati bo zacutil, da si zanj vzamemo ¢as — vrednota, ki je danes najbolj

cenjena.

5. Kombinacija tradicionalnih medijev in inovativnih pristopov je zmagovalna.

Vec kot potrosniku ponudimo sti¢nih tock, ve¢ moznosti imamo za komunikacijo z
njim. Komunikacijo v pravem pomenu besede — dialog. Nasa blagovna znamka bo tako
tudi na ven delovala bolj dosledno, ker razmislja o ciljni skupini in kje se ta giblje. S

tem, ko ne vlaga le v en medij, sporoca, da razmislja celostno.
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6. Sodelovanje v procesu nastajanja vsebine.

Potrosnik je vajen sooblikovati vsebino. Rad oblikuje svoje pocitnice, porise svoje

smuci in obleke. Naj oblikuje medij z nami.
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7. PRIMERI INOVATIVNE UPORABE MEDIJEV

Da je za uspeh oglasevalske akcije poleg vsebinsko kreativnih resitev pomembno tudi
medijsko nacrtovanje, prikazujejo v nadaljevanju nasteti primeri. Eden brez drugega
nikakor ne bi mogli dosegati tolikSne u¢inkovitosti oziroma opazenosti oglasov. Statisti¢no
naj bi bilo dokazano, da je kar 80 odstotkov kreativnih resitev povprecnih in jih v

pozitivnem pomenu izstopa le desetina.

Izbrani oglasi so nekonvencionalni, s svezo, inovativno uporabo medijev. O tem, kako
kreativni so, pricajo tudi nagrade, ki so jih dosegli na razlicnih festivalih. Ali resni¢no
dosezejo, da posameznik, ki jih vidi, rece 'vau', je seveda odvisno od posameznikov samih,
vendar je bil ravno ta 'vau' kriterij, da so se uvrstili na, za to diplomsko delo, pomemben
seznam. Ravno zaradi svoje izvirnosti jih tezko spregledamo in zaradi tega ponujajo dobro

izhodisCe za prodajo oglasevanega izdelka ali storitve.

To, kar je pri obravnavanih oglasih posebej zanimivo, je umescenost oglasov v okolje.
Pozicija je tista lastnost drazljaja, ki pri spodnji inovativni uporabi medijev, predstavlja
osnovo. Vendar nosi vsak izbran primer tudi kakSno drugo, za pritegnitev pozornosti
pomembno lastnost drazljaja. Za vec¢ino lahko re¢emo, da bo njihova zanimiva umestitev
Se dolgo ali pa vsaj dlje ostala v spominu tistih, ki so bili oglasu izpostavljeni, skrbnikom
blagovnih znamk pa bo sluzila kot zgled, ki se bo, upamo, razsirjal na vecje stevilo
komunikacijskih akcij. Analiza oglasov poteka s pomoc¢jo ugotovitev, do katerih smo prisli

tekom naloge.

Med izbranimi oglasi je le eden slovenski, kljub temu da je tako na domacem kot
mednarodnem oglasevalskem festivalu (Slovenski oglaSevalski festival in Golden), ki ju
gostimo v Sloveniji, vsako leto ve€ prijavljenih v kategoriji 'kreativna uporaba medijev'.
Vsi izbrani primeri kazejo na smotrnost umescanja izdelkov ali storitev v okolje. Ta
princip bo verjetno vse bolj razsirjen, glede na to, da se trzniki trudijo vstopati v okolja,
kjer Se nikogar ni in se Ze zdaj pojavlja polucija oglasevanja. V okolju so opazene stvari, ki
so povecane in jih zato tudi lazje opazimo, vendar pa bomo videli tudi primere, ki so
pozornost pritegnili zaradi drugih znacilnosti drazljajev, ki smo jih omenjali v teoretskem

delu naloge.
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7.1 Gradbisée LEGO

Te priljubljene kocke, s katerimi se sreCamo v otrostvu, razveselimo pa se jih tudi kasneje,
povecani obliki in resnicnem okolju — na gradbis¢u. Namen akcije je bil povecati
prepoznavnost blagovne znamke LEGO kot igrace, ki jo (predvsem) fantje vseh starosti
uporabljajo za gradnjo razli¢nih stvari. Zabojniki, ki so pravzaprav povecane lego kocke,
so bili postavljeni na prava gradbiSca po celi Danski. 'Gradbisce' iz otroske sobe se je
prestavilo v projekt resnicne izgradnje. S tem je bila ustvarjena asociacija, ki sporoca
mlajSim generacijam, da je igra vc¢asih le zacetek velikih projektov, starejSe pa na zabaven
nacin v stilu 'iz majhnega zraste veliko' spomni, da se je gradnja zacela ze v otroski sobi in
da smo se je nekoc¢ radi lotevali skoraj vsi. Vsekakor kreativna uporaba medija pribliza
gradbeniStvo mlajSim uporabnikom igre, ki hkrati z njo dobijo obcutek, kaj vse lahko

nastane iz igre s svetovno znanimi kockami.

Akcija je bila izvedljiva tam, kjer so gradbena dela za nekaj Casa zastala. Tam je imela
priloznost ostati dlje, kot bi ji to ponudil obcestni plakat s svojimi visokimi cenami

medijskega zakupa prostora.

Ko govorimo o drazljajih, bi lahko rekli, da je bila tu prevladujoca znacilnost drazljaja
velikost. Poglede je oglas pritegnil predvsem zaradi velikosti uporabljenega medija. Poleg
velikosti kock in Ze prej omenjene pozicije oziroma umescenosti v okolje, pa je kocke
opaziti tudi zato, ker so intenzivnih barv, katerih nismo vajeni na gradbiscih. S svojim
ozadjem ustvarjajo neke vrste kontrast, ki dodatno pritegne oko. Prisotna je tudi novost
drazljaja v smislu uporabe predmeta v okolju, kjer ga ob¢instvo ni vajeno, pa ceprav gre za
neke vrste (¢e pogledamo sporocilo, gre za gradnjo s kockami ali gradnjo stanovanjskih

blokov na gradbiscu) logi¢no povezavo.

Uporabljeni medij bi glede na svoje lastnosti — vecje Stevilo ljudi oziroma mnozica kot
obc¢instvo, odsotnost stroge targetiranosti (oglas je stal na ogled tistim, ki so se mimo vozili
z avtomobilom, ne glede na starost in spol) — lahko oznacili kot mnozi¢ni, tezko pa bi mu

pripisali 'tradicionalnost', saj je taka uporaba medija vse prej kot tradicionalna.
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Rezultat akcije: obseg medijskega poroCanja o tej zanimivi postavitvi igrace je bil kar se
ti¢e medijske pokritosti izjemen — ve¢ kot 20 danskih ¢asopisov, revij, televizij in radijev je

porocalo o velikih lego kockah, podatka, kakSna je bila opazenost 'oglasa' pa zal ni.

Agencija: Advance, Danska.

Slika 7.1.1 Gradbis¢e LEGO

CONSTRUCTION SITE

To raise brand awareness of LEGO as construction toy for boys
of all ages, containers placed on real construction sites where

transformed into giant LEGO blocks throughout the country.

Result

Massive media coverage in more than 20 national newspapers

and magazines, national television and radio.

Dostopno na http://www.epica-
awards.org/assets/epica/2005/finalists/print/images/28138%20%20%20Construction%20Si
te.jpg (27. februar 2007)
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Slika 7.1.2 Gradbis¢e LEGO

Dostopno na http://www.epica-
awards.org/assets/epica/2005/finalists/print/images/28138%20%20%20Construction%20S1
te.jpg (27. februar 2007)

7.2 Mucenje — 'Porocevalci brez meja’

Iznajdljiva uporaba medijev, ki jo kot zgled navaja tudi profesor oglasevanja, Giovanni
Lunghi (na Golden Drum 2006), je bila prava resitev za t. i. audio gverilo. Ta akcija je bila
narejena kot opozorilo na mucenje novinarjev, ki svoje delo vojnih porocevalcev
opravljajo predvsem v oddaljenih, na prvi pogled rajskih drzavah, kamor se valijo trume
turistov in v katerih se, nekoliko stran od o¢i spros¢enih turistov ali pa tik za drzavnimi
mejami, odvijajo vojne. Mucenje vojnih porocevalcev je s svojo namestitvijo medija
zadela bistvo: obcutki groze ob krikih trpecega ¢loveka spreletijo vsakega mimoidocega.
Zvoki, ki prihajajo izza resetk na tleh, nakazujejo na resetke zapora in nosijo Se eno
konotacijo: brezbriznosti ljudi, ki se zavedajo (ali pa se ne zavedajo dovolj) problema

porocevalcev, je treba narediti konec — 'ne hodite po nas Se vi, temve¢ usliSite na$ glas'.

Audio zaboji so bili names¢eni pod mrezami v podzemlju najbolj »pretocnih« delov mesta.
Mimoido¢i so lahko slisali krike mu¢enega moskega, obupano jokanje, ki je prihajalo
izpod resetk in opozarjalo peSce, naj pogledajo dol, kjer so lahko prebrali »133 novinarjev
je zaprtih in mucenih po vsem svetu.« Umescenost oglasa, ki zadovolji ve¢ ¢utov naenkrat
in nas prestavi v okolje trpecih zapornikov je vsekakor zgleden primer, ki si zasluzi vso
pozornost akademikov in praktikov.
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Poleg pozicije (na tleh, kjer je oglas med hojo prakticno nemogoce prezreti) in novosti
(nepri¢akovani glasovi, ki prihajajo iz nepri¢akovanega mesta — tal) je tu 'na delu' kontrast.
Pri tem gre za kontrast v pomenu relevantnosti, navade, saj tovrstnega sporocila grobo
receno nismo vajeni 'sprejemati s tal'. Obvescanje ali bolje osves¢anje o novinarjih, ki se
dnevno izpostavljajo nevarnostim, da bi zadovoljili potrebe po novicah iz daljnih, vojnih
obmocjih, je deleZzno nase pozornosti. Natan¢neje: vsiljene pozornosti. V nasSo zavest je

namre¢ vstopil drazljaj, ki nas je z vstopom presenetil.

Kampanja »Porocevalci brez meja« je podpirala knjigo Dominiquea Issermanna, izkupic¢ek
prodanih knjig pa je bil namenjen organizaciji Reporters sans frontiers (Porocevalci brez
meja). V Casu svojega trajanja je pritegnila pozornost spletnih uporabnikov in spodbudila
pisanje peticij za izpustitev zajetih novinarjev v diktatorskih dezelah.

Agencija: DDB, Belgija.

Slika 7.2.1 Akcija Novinarji brez meja.

Today 133 journalists

are imprisoned
and tortured

all over the world.

He Frevdems withsot Ireedem of the prona

Audio Guerrilla - Underground grates

Aiatho bozod 0ra instalied under the underground groton Lituated in the buskest
paris of towns. Throughout the doy. passers-by walking past hear the sound
ol harsh scrommes of @ tortured man. The acuts cries blare from under the
qrilis and alort tho pedestrians to look down and reod - “Today 133 journafsts
Ara EmpreEaned and tortured ol ovar the warkl”™

Dostopno na http://www.epica-
awards.org/assets/epica/2004/finalists/print/images/28004%20%20%20torture.jpg
(3. marec 2006)
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7.3 Tu ne more pasti— Sampon Head & Shoulders

Oglasevanje, ki uporablja spremembo naravnega okolja ali pa dve razli¢ni, kontrastni si
podlagi (na primer sneg/zemlja, nepokoSena/pokosena trava), je vedno bolj prisoten.
Uporabljajo ga Stevilne blagovne znamke brivskih pripomockov in drugih kozmeti¢nih
sredstev, ki povzrocajo, da necesa ni ve¢ in da smo blizje izumetni¢enim podobam v
medijih. Tak je tudi primer Sampona, ki nam ze vrsto let zagotavlja, da se lahko z njim

poslovimo od nadleznega prhljaja.

Uporaba tradiconalnega medija, obcestnega plakata na nov interaktivni na¢in nadaljuje s
sporoCilom blagovne znamke: 100-odstotna uc¢inkovitost Head & Shoulders Sampona pri
odstranjevanju prhljaja. Kreativna smernica tega Sampona v svoji komunikaciji uporablja
sneg. Ta je bil zato kot asociacija prhljaja veckrat viden predvsem v tiskanih oglasih, tokrat
pa gre za pravi sneg. Na Poljskem, kjer je ¢as zime tudi ¢as snega, so uporabili obcestni
plakat, ki je v interakciji z vremenskimi razmerami in prenasa sporocilo Head &
Shoulders. Naprava za ogrevanje je bila zakopana v tleh pod plakatom in je povzrocala
topitev snega na dolo¢enem obmocju okoli plakata. S tem je bilo sporocilo nedvoumno: ¢e
uporabljate nas Sampon, bo prhljaj (ki ga je 'uprizoril' sneg oziroma njegovo pomanjkanje)
1zginil.

V pobeljeni pokrajini je bilo majhno obmocje travnate povrsine lahko opaziti. Igra
drazljajev je temeljila na temnem kosu (zemlje) pod plakatom, ki je deloval kot kontrast
beli okolici in je zaradi tega pritegnil pozornost. Odgovor na ¢udno in nenaravno stanje ob

cesti je ponujala vsebina plakata.
Rezultat akcije »Tu ne more pasti« je bil tak, kot si ga zeli ve€ina oglaSevalcev: govorica

od ust do ust je dvignila zavedanje o blagovni znamki.

Agencija: Saatchi & Saatchi, Poljska.
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Slika 7.3.1 Akcija Head&Shoulders

Dostopno na http://www.epica-
wards.org/assets/epica/2004/finalists/print/images/28014b%20%20%201t can%E2%80%9
9t fall here 2.jpg (3. marec 2006)

7.4 'Nakupovalna koSarica'— farma Harwege

Ob vsakem nakupu jajc na farmi Harwege, kjer je vsa hrana organska, kupce opozarjajo na
usodo piscancev, ki so gojeni v baterijski reji. Nakupovalna koSarica je velika prav toliko
kot Zivljenjski prostor dveh pis€ancev v reji, zato smotrn napis: »To je povrSina, na kateri

dva piS€anca baterijske reje Zivita celo svoje Zivljenje.«

Druzbeno odgovorna akcija, ki opozarja na neprimerno ravnanje z zivalmi in posledi¢no na
naSe zdravje, uporablja kot medij nakupovalno koSarico. Oglas je tezko prezreti (razen ¢e
je v konkretnem primeru na voljo tudi nakupovalni vozicek), na delu je tudi tokrat vsiljena
pozornost. Pritegne jo pozicija — na dnu koSarice ne pri¢akujemo nicesar, ob pobiranju
artiklov iz kosarice tako zagledamo nekaj drugega, nepri¢akovanega — gre za novost, saj se
umesca neka nova vsebina. Dejstvo, da velikost oglasa sovpada z zivljenjskim prostorom
zivali, ki jo jemo, deluje toliko bolj drasti¢no. Ceprav oglas ni velik, pa je ravno velikost

tista, ki sicer v povezavi s sporoc¢ilom deluje u¢inkovito.

Agencija: Grabarz & Partner, Nemcija.
58



Slika 7.4.1 Akcija Nakupovalna koSarica

Dostopno na http://www.epica-
awards.org/assets/epica/2004/finalists/print/images/28077%20%20%20Shopping-
basket.jpg (3. marec 2006)

7.5 Affinity — Naklonjeni skrbi za ljubljenéke

Primer, kako je ciljno skupino mozno uspesno nagovarjati posredno. Lastnike psov so
opozarjali kar njihovi ljubljencki sami. DiSeci obcestni plakati so bili uporabljeni kot del
komunikacijske podpore ob zacetku prodaje pasje hrane Advance v Nemciji. Podjetje
Affinity se pozicionira kot strokovnjak za pse in njihovo hranjenje. Razlog ve¢, da se mora
kot tak predstaviti tudi skozi oglase — kako vam pes lahko sporo¢i, kaj mu je vsec, ¢e ne

vidi televizijskih in tiskanih oglasov v ¢asopisih ali ne slisi radijskih oglasov.

Svojo iskrenost do potroSnikov (v tem primeru psov) so v podjetju poudarjali od nekdaj,
tokrat pa so jo zeleli tudi pokazati. Strategija Affinityja je komunicirati s potros$niki v ravni
oC1, kar (sicer pri ljudeh) je znak iskrenosti. Da bi dokazali, da to velja tudi za koncne
uporabnike njihovih izdelkov, so ta plakat naredili posebej za pse. Pasja hrana Advance je
v ozadju plakata, locirana na podrocju slike pasje sklede, od koder skozi majhne luknje

prihaja vonj pasje hrane. Psi se ustavljajo pri plakatu in ovohavajo pasjo skledo, kar slej ko
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prej opazijo njihovi lastniki oziroma mimoidoci. Domneva, da tudi pasji lastniki razumejo

sporocilo oglasa, je verjetno pravilna. Napredna (Advance) hrana z naprednim oglasom.
Vonj kot drazljaj se vse bolj uporablja v marketin§ke namene (t. i. smell marketing,
marketing vonjav), kar bo podrobneje predstavljeno v naslednjem primeru. Tokrat so se v

nemskem Leo Burnettu spomnili, da je tudi pse mogoce 'ujeti' na vonj.

Agencija: Leo Burnett, Nemcija.

Slika 7.5.1 Affinity — Naklonjeni skrbi za ljubljencke

W]

Dostopno na http://www.epica-
awards.org/assets/epica/2004/finalists/print/images/28090%20%20%20A ffinity%20Pet%B
45%20Care,%20Smelling%20Billboard.jpg (3. marec 2006)

7.6 Vonj po ¢okoladnih piskotih — Got milk? (Imate mleko?)

»Vonj deluje kot primarni priklic spomina. Ko zavohamo puder za dojencke ali cokoladne
piskote, se poc¢utimo dobro,« komentira mo¢ vonja predstavnik Arcade Marketinga Louis
Zafonte. Za to obliko pritegnitve pozornosti smo sliSali v povezavi s prehrambenimi
proizvajalci. Vonj po svezi kavi uporablja tudi Starbucks, po svezem kruhu in pecivu pa

predvsem veliki nakupovalni centri.

Kalifornijski odbor za proizvodnjo mleka, ki Ze desetletja vabi k sodelovanju znane
osebnosti so tokrat preizkusili nekaj novega. V njihovih oglasih so se zvrstili razli¢ni
'pomembnezi', ki so s svojimi 'belimi mle¢nimi brki' poudarili pomen te beljakovine v
vsakdanji prehrani posameznika. Uporabo znanih osebnosti (angl. endorsement) v
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komunikaciji omenjene kampanje je decembra 2006 nadomestilo 'zunanje oglasevanje z
uporabo vonjav' (scented outdoor advertising), ki naj bi bil za to akcijo uporabljen prvic¢ v
ZDA. Vonj ravnokar peCenih ¢okoladnih piskotov naj bi zbujal asociacijo na mleko (Ce se

zdi to v Sloveniji malce preve¢ posreden cilj, pa v ZDA asociacija deluje'’).

Na avtobusne postaje najbolj frekventnih prog so nalepili posebne trakove, ki so oddajali
omenjeni ¢okoladni vonj (ta naj bi deloval dva tedna). Poleg tega so bili na postaji

namesceni oglasi 'Got milk?', tako da je bilo lazje povezati za kateri proizvod gre.

Vendar pa trakovi z vonjem niso doc¢akali svojega datuma uporabnosti, saj je bila
kampanja v enem tednu umaknjena. Zakaj? Ljudje so se pritozili zaradi uporabe umetnih
arom, ki bi domnevno lahko povzrocale tezave astmatikom in alergikom. Hkrati je Slo za
oglaSevanje na mestih, kjer je dosti brezdomcev ali tistih, ki si takih piskotov ne morejo
privosciti (kar naj bi v skrajnosti delovalo kot nekakSen posmeh). Tretji razlog so bile

tezave s telesno tezo — ta naj bi bila Ze tako previsoka pri vecini prebivalcev San Francisca.

Ta akcija bi $la lahko v zgodovino kot uspesna, ¢e ne bi bilo prisotnih toliko 'Ce-jev'. Pri
marketingu vonjav se vedno lahko pojavi ta tezava, da nameScenih vonjav ne mores
kontrolirati, saj nikoli ne ves, s ¢im se bodo v realnosti mesale. Prav tako je razlika med
intenziteto vonja posameznikov — nekomu lahko preve¢ disi (in zato Ze smrdi), drugi ga
komaj zazna. Smiselna umescenost, torej povezava med sporocilom in lokacijo medija,
prav tako ni bila ustrezna, kar je povedala tudi mnozica, ki je pomagala k prekinitvi akcije.
Ceprav so verjetno hoteli biti 'del ulice', pa bi bilo bolje razmisljati, kje se zadrzuje najirsa
ciljna skupina — po strukturi in Stevilu. Kakorkoli Ze, tisti, ki so razmisljali o hrani, Se
preden so 'zavohali oglas', ko so bili torej selektivno obcutljivi na hrano ali pijaco, so si po
vsej verjetnosti toliko bolj zazeleli piSkota (ali mleka). Ta primer nazorno prikazuje, kaj
lahko povzro¢i nepremisljeno ravnanje trznikov ali zaletava medijska strategija z namenom

'narediti nekaj novega za vsako ceno'.

Agencija: Goodby Silverstein & Partners, San Francisco, ZDA.

10 http://www.cbsnews.com/sections/i_video/main500251.shtml?id=2228400n
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Slika 7.6.1 Got milk? Vonj po piSkotih

Tl — 5

Dostopno na
http://www.cbsnews.com/sections/i_video/main500251.shtml?id=2228400n (15. januar
2007)

7.7 Zarnica — The Economist

Agencija Abbott Mead Vickers, ki ze od leta 1984 skrbi za podobo tednika The Economist
in ki je njegovo prepoznavnost dvignila s kampanjo tiskanih oglasov 'belo iz rdecega’, je
ena uspesnejsih britanskih oglasevalskih agencij. Economist je z njihovo pomocjo dvignil
svojo naklado za 50 odstotkov v ¢asih, ko je drugim novicarskim medijem padla za 20
odstotkov.

V zasi¢enem medijskem prostoru je potencialni bralec Economista soofen z ogromno
izbiro informacijskih virov. Ob pomanjkanju ¢asa so vedno bolj izrazite zahteve po instant
seznanjanju z dogodki, novostmi, kar v dobr$ni meri pokrivajo spletne novice. V tem
tekmovalnem ozrac¢ju je moral Economist povecati svojo prodajo in Stevilo zvestih bralcev,
hkrati pa globoko zarezati v oglasevalski proracun. Ostala je le moznost narediti nekaj, kar
je drugacno, a vseeno blizu vsakemu.

Znan oglas, ki je na oglasevalskih festivalih prejel kar nekaj nagrad. Tednikova
komunikacijska rdeca nit je bila vedno: 'kdor bere je pametnejsi', 'le ¢e berete veste vec'.
Economist se je od nekdaj poigraval z ozavesc¢anjem ljudi in je vedno spodbujal k branju
zaradi SirSe razgledanosti in posledi¢no k aktivnemu drzavljanu (Velike Britanije ali sveta).

V skladu s svojim komunikacijskim tonom tokrat uporabi simbol, ki je zgovornejsi od
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besed — zarnico. Razsvetlite se, bodite bolj razgledani, naj se tudi vam posveti ... z

branjem Economista.

V predelu gigant plakata, kjer je Zzarnica, je bil skrit senzor, ki je vsakic, ko se je pod
zarnico sprehodil pesec, prizgal lu€. Znan prizor, ki je skozi tiskane in druge medije
ozavescen Ze v obdobju socializacije, je tokrat postavljen v resni¢no okolje — ko se nekomu
nekaj posveti — je to prikazano z Zarnico, ki zagori. Predvsem oglas deluje kontrastno
ponoci in je takrat Se bolj opazen. Za opaznost ¢ez dan skrbi velik rde¢ plakat, ki izstopa iz
umirjenih barv okolice zaradi svoje intenzivnosti in seveda velika Zarnica. Ta je
pozicionirana ravno toliko nad glavo mimoidocega, da opazovalec od dale¢ ujame bistvo
oglasa. Prav tako tisti, ki se znajde pod Zarnico pravzaprav oblikuje medij — Zarnica dobi
svoj pomen. Plakatu pri opaznosti pomaga Se nekaj drugega: odsotnost spremnega

besedila. Le ime tednika desno spodaj in Zarnica zadostujeta.

Agencija: Abbott Mead Vickers BBDO, Velika Britanija.
Slika 7.7.1 Zarnica — The Economist

Dostopno na
http://www.cbsnews.com/sections/i_video/main500251.shtml?1d=2228400n (15. januar
2007)

7.8 Fontana - Organics

Inovativen stenski plakat je kot del fontane sredi obljudenega nakupovalnega centra na
zanimiv nacin opozarjal nakupovalce na Sampon Organics, namenjen tistim, ki si pogosto
umivajo lase. Voda, brez katere umivanje las ni mogoce, je tu uporabljena kot asociacija. S

svojo umescenostjo v pravo (vodno) okolje oglas deluje toliko bolj zivo. Oglas je opazen
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tudi zato, ker to ni najbolj pogosta raba: oglas, vkomponiran v fontano zaenkrat Se
predstavlja nekaj novega. Izbira medijskega prostora, torej v nakupovalnem centru bi
morala biti toliko bolj uc¢inkovita, saj se tu zbira najSirSa mnozica ljudi, ki se odpravlja po
nakupih — tudi Sampona. Poleg tega so 'oaze' (umetni vrtovi, zelenje, fontane) sredi velikih
nakupovalnih srediS¢ prostor za sprostitev utrujenih kupcev ali tocka srecanja za tiste, ki se
s polnimi vre€ami odpravijo skupaj domov. Na tem mestu fontana z oglasom pridobi ve¢
pozornosti, saj znotraj zaprtega prostora voda deluje kot kontrast umetnemu svetu
nakupovalnih sredi$¢ — tam je na¢eloma ne pricakujemo. Povecana embalaza oglaSevanega
izdelka je pozicionirana v viSini o¢i mimoidocega, ki jo je zaradi tega tezje spregledati —

stvari na tej visini pritegnejo najve¢ pozornosti.

Agencija: JWT Singapur.
Slika 7.8.1 Fontana — Organics

Dostopno na http://adsoftheworld.com/media/ambient/organics waterfall (27. februar
2007)

7.9 Letaliski zaslon — Univerza Nelsona Mandele

Kampanja, ki nagovarja podiplomske Studente, hkrati pa opozarja na prisotnost narocnika
(Univerze Nelson Mandela) na trgu, Siri svojo prepoznavnost s smiselnim umescanjem

oglasa v okolje. Tudi v tem primeru je prisotna pomembna povezava medij — vsebina.
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Oglas stoji na letaliS¢u za interne lete v Juznoafriski republiki, v prostoru, kjer potniki
&akajo na svojo prtljago. Cakalnicam razliénih vrst, od tistih pri zdravniku, pred toaletnimi
prostori, do avtobusnih in metro postaj se pridruzuje tudi do letaliske ¢akalnice za prtljago.
Neucakane potnike, ki naveli¢ano ¢akajo na edini element, ki jim onemogoca zapustiti
letaliSki prostor in se podati novim dogodiv§¢inam naproti — nenadomestljiva prtljaga —

tokrat nagovarja univerza.

Sredi vrtljivega traku, ki za miselni preskok dolgo ne pripelje ni¢ novega, je pozicioniran
displej z napisom 'Se vam zdi, da se vasa kariera vrti v krogu?'. Oglas za zaposlovanje
podiplomskih Studentov Univerze Nelsona Mandele, ki predstavlja le del kampanje in
svojo ciljno javnost, visoko izobrazene na pomembnih pozicijah, lovi tam, kjer so drugi
(domacini) pravzaprav redko prisotni. Akcija je trajala oktobra 2005, ko je s Casopisnimi
oglasi, plakati, broSurami za direktno posto in displeji nagovarjala potencialne
podiplomske Studente, med 20. in 49. letom starosti. Kljub temu da je bilo oglasevanje
osredotoCeno predvsem na tisk, ki je izredno dobro targetiral ciljno javnost (med drugimi
tudi Guardian in In-Flight revija), pa je displej vsekakor tisti, ki po stopnji kreativnosti
izstopa. Ta zanimiv medij ponuja Stevilne kreativne, Se neizkoriscene ideje. Kot
samostojen verjetno ne bi mogel dosegati u¢inkov, saj nagovori premajhen delez ciljne
slupine. V kombinaciji z drugimi orodji oglaSevanja nad ¢rto pa so rezultati lahko boljsi.
Pozicija in novost kot znacilnosti drazljejev tudi tu nastopata v ospredju.

Agencija: Boom Town, Juznoafriska republika.

Slika 7.9.1 Letaliski zaslon

ISYOUR
CAREER GOING
ROUND

IN CIRCLES?

Postgraduate studies at NMMU

Vir: arhiv Univerze Nelsona Mandele, JAR.
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7.10 Cas je za taksi

Prvi slovenski kanski lev, ki je Sel v roke mariborski oglaSevalski agenciji Mediamix. In
inovativna uporaba medija? Kozarec, ki ima na dnu napis 'Taxi time'. Mestna obCina
Maribor in Ministrstvo za notranje zadeve sta podprla akcijo, ki je bila od 5. novembra do
15. decembra 2001 namenjena Stajerskim voznikom, znanim po vecji koli¢ini alkohola v
krvi.

Mladina taksi storitve redko uporablja, ¢e jih, je to bolj nenacrtovano. Vecina ima lastno
prevzno sredstvo. Dovoljeno je tociti alkoholne pijace mladini po 18. letu, kazni za voznjo
pod vplivom alkohola pa so preblage. Okoli 'martinovanja' in novega leta je porast
alkohola vecja, v zadnjih letih nara$ca tudi Stevilo nesre¢ zaradi alkohola. Ciljna skupina
akcije so bili mladi med 18. in 30. letom, katere je tezje prepricati v spreminjanje navad. K
njim je torej treba pristopiti na nacin, ki se jim zdi zanimiv, poseben in predvsem ne s
prstom Zugajoc.

Poleg ozaves¢anja mladih o nevarnostih alkohola pri voznji, je akcija zelela spodbuditi tudi
uporabo taksi storitev, predvsem med mladimi ter med izbrano ciljno skupino zmanjsati
Stevilo nesre¢ zaradi alkohola. Komunikacijsko sporocilo 'zabavaj se s prijatelji, za prevoz

pa uporabljaj taksi' so priblizali ciljni skupini s 'Cas je za zabavo, Cas je za taksi'.

Agencija se je kmalu znasla pred tezavo '¢asovne in prostorske dostopnosti
konvencionalnega medija' — klasi¢ni mediji ne dosezejo javnosti v pravem trenutku. Treba
je bilo najti pravi nosilec komunikacijskega sporocila za pravi trenutek. Medij, ki bi
potencialnega uporabnika nagovoril neobremenjeno, brez prepovedi in predvsem primerno

njegovemu interesu (preziveti zabaven vecer z druzbo) in razpoloZenju.

In kje iskati boljSo resitev kot v predmetu, ki je pravzaprav razlog akcije: kozarec za
alkohol? Oglasno sporocilo so natisnili na dno kozarcev za alkoholne pijace. Ko uporabnik
ze skoraj izpije prvi kozarec alkoholne pijace je sposobnost za voznjo Ze zmanjSana in

natanko v tem trenutku se pred o¢mi pojavi resitev 'Cas je za taksi s telefonsko stevilko'.

Umescenost vsebine v pravem mediju. Ceprav se nam vsebina na nek nacin vsili, pa

sporocilo deluje dobronamerno. Kampanja, ki so jo sestavljali tudi domiselni tiskani oglasi
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in 'city-lighti', je dosegla veliko publiciteto — ne samo zaradi kreativne resitve, temvec tudi

zato ker naj bi se uporaba taksi storitev dejansko povecala.

Agencija: Mediamix, Slovenija.

Slika 7.10.1 Cas je za taxi

Vir: arhiv agencije Mediamix.

7.11 Viagra

Oglasevanje zdravil je podrocje, ki zaradi svoje omejene narave komuniciranja zahteva
vedno novejSe, inovativnejSe nacine predstavljanja. Na tem podrocju se je zato v zadnjem
¢asu nakopicilo dogodkov, ki so za mnoge farmacevtske druzbe pravi in najenostavne;jsi
nacin promoviranja svojih izdelkov. Le najdrznej$i in najkreativnejsi si Se upajo posegati v
restriktivno oglasevalsko igris¢e zdravil. Med njimi je bila pred leti nagrajena akcija za
izdelek, ki sluzi zdravljenju erekcijske disfunkcije. Do leta 2003 je bila Viagra znotraj te
kategorije edino zdravilo, potem pa sta se pojavili Se dve, komunikacijsko moc¢ni zdravili.
Akcija je morala za kar se da nizke medijske stroske avstrijske moske prepricati, da je
Viagra najboljsa od vseh zdravil v skupini. V glave ciljne javnosti je bilo treba vstopiti
posredno, saj direktno oglasevanje zdravil v Avstriji kot tudi v Sloveniji ni dovoljeno.
Pravo reSitev so v odgovorni agenciji nasli na parkiri$€u, s potiskano zapornico in
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parkirnimi listki — avtomobili so Se vedno malce bolj moska domena, z uporabljenim
medijem pa so lahko nagovorili moske razli¢nih starosti. In kar je najpomembnejSe: medij
na preprost nacin vizualizira u€inke Pfizerjeve najbolj znane modre tabletke.

Agencija: FCB Kobza.

Slika 7.11.1 Zapornica Pfizer

Dostopno na http://www.media-award.at/seiten/shortlist2005/pfizer viagra.html (27.
februar 2007)

Da bi pritegnili Se ve¢ pozornosti so na parkirne listke, ki jih je treba uporabiti, da bi sploh
lahko prisli iz garazne hise, natisnili besedilo »Vas zanima kaksne u¢inke ima Pfizer na

vase ljubezensko Zivljenje? Prosimo vstavite listek.«

Slika 7.11.2 Parkirni listek Pfizer

D

KURZPARKSCHEIN

Quittung inkl. 20% MWSt

Parkplatz-Nr.

Dostopno na http://www.media-award.at/seiten/shortlist2005/pfizer viagra.html (27.
februar 2007)

Kampanja je dvignila obisk spletne strani, predvsem pa je viagro postavila dale¢ pred
ostale tekmece. Lep primer, kaj vse se da doseci z asociacijami, posebno kadar ne smemo
povedati ni¢ o izdelku, ki ga oglasujemo. Tudi tu je pomembna pozicija oglasa — mimo

njega resni¢no ne moremo.
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7.12 Bodi Zzoga — ADIDAS

V soboto, 12. decembra 2005, ob 10. uri so v srediS¢u mesta Auckland, v Novi Zelandiji
priceli z izjemno oglaSevalsko akcijo, ki je temeljila na interaktivnosti. Adidas, pokrovitelj
svetovnega prvenstva v nogometu 2006 v Nemciji, je pred najvec¢jim obcestnim plakatom
v Novi Zelandiji doslej, bungee na elastiki spremenil v novo +teamgeist™ nogometno
zogo. Glasni komentator fiktivne nogometne tekme, ki ga je bilo mogoce slisati iz velikih
zvocnikov, je skrbel, da je poleg velikih obcestnih plakatov mimoidoce privabljal tudi
zvok. Obiskovalce so povabili, naj postanejo zoga. Po dva so znotraj zoge izstrelili z
elastiko v zrak, ravno v trenutku ko Steven Gerrard (strelec nogometnega mostva
Liverpool) vsaki¢ znova zadane zogo. Kriceci udelezenci ekstremne dogodivs¢ine tako
postanejo Zoga, ki leti s 170 km/h. Ob pristanku vsak udelezenec dobi DVD-posnetek sebe
v zogi med »akcijo«. To je torej njihova zgodba nove zoge. Dogodek je trajal tri tedne,
nakup zoge pa je vsakemu kupcu prinesel tudi nepozabno voznjo.

Ta primer je drugacen od ostalih, saj gre pravzaprav za dogodek. Omenjamo ga zato, ker
zdruzuje pomembne poudarke, ki smo jih nasteli v prejSnjem poglavju: izkuSnja potrosnika
z blagovno znamko — sodelovanje posameznikov pri nastajanju vsebine, kombiniranje
tradicionalnih medijev z inovativnimi (radio, plakat in Zoga). Sode¢ po napotkih
strokovnjakov trzenja, zahtevah po novih, inovativnih medijih ter pomanjkanju
oglasevalskega prostora lahko pricakujemo ve¢ tovrstnih izkuSenj, ki jih bodo blagovne

znamke hotele ponujati svojim potencialnim in obstojecim potro$nikom.

Agencija: Whybin\TBWA Nova Zelandija.
Slika 7.12.1 Bodi Zoga — Adidas

Dostopno na http://adage.com/cannes06/article?article id=110015 (30. november 2006)
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8. SKLEP

V casu hitrega zivljenja je tudi oglasevanje prestavilo v najhitrejSo prestavo. Potros$niki ne
opazimo vecine sporocil, ki nam jih namenjajo ponudniki razli¢nih izdelkov in storitev. Da
bi si utrli pot do brezbriznega in vedno bolj samozavestnega ter pametnega kupca, si
izmisljajo vedno nove prijeme. Tradicionalno oglasevanje jim je pri tem Ze dolgo ne
pomaga vec tako kot nekoc, zato ga dopolnjujejo z novostmi. Te so kot kaze lahko prava
pot do potrosnikove zavesti. Napotkov, po katerih bi lahko oblikovalci komunikacijskih
sporocil pri svojem delu uspevali, ni. Kar je danes na trgu novo in zaradi tega pritegne
pozornost, je pojutriSnjem Ze obrabljeno in zopet ne deluje ve¢. Kako naj se potem

znajdejo tisti, katerih naloga je prodati nek izdelek?

Receptov o privlacnih, zanimivih vsebinah je ogromno, redki pa so tisti, ki se ukvarjajo z
nacinom predstavitve vsebine. Medij in sporocilo se drug na drugega navezujeta in skupaj
prispevata k uspesnosti oglasa. Vloga medija kot nosilca sporocila je pri tem ve¢inoma
podrejena in zdi se, da se vse vrti okoli vsebine. O tradicionalnih medijih sicer vemo
veliko, a ¢e Zelimo vliti kancek svezine na to podrocje, se znajdemo v slepi ulici.
Literature, ki bi nam sluzila kot vodi€ za bolj zanimive, nove medije, ni. So le primeri, ki
zaradi svoje inovativnosti $trlijo iz vsakdana in katerim potrosniki podelijo vsaj nekaj
sekund pozornosti. To je v Casu polucije oglasov pravi dosezek. Vse se namre¢ zacne pri
pozornosti — €e je ni, tudi nakupa ne bo. Biti inovativen na podro¢ju medijev, ni lahko.

Predvsem zahteva hitrost, poznavanje potroSnikove psihe, trendov, trenutnega dogajanja na

.....

Tisto, kar ostaja isto in s ¢imer si vedno lahko pomagamo v zgodbi pozornosti, je
psihologija. Clovek se bo na dologene draZljaje iz okolja vedno odzival, pod nekimi pogoji
reagiral na tak ali drugacen nacin. Primeri inovativne uporabe medijev v drugem delu
diplomske naloge potrjujejo, da je bistveno, da oglas postavimo v okolje, kjer ga potro$nik
ne pricakuje, ali pa da v sam oglas vnesemo nekaj, kar je nepri¢akovano. Kontrast, pozicija
in barva so se izkazali za pomembne pri snovanju inovativne uporabe medijev. Med
drazljaji je imela posebno vlogo velikost, ki tudi kadar gre pravzaprav za 'majhnost'
odlo¢ujoce vpliva na opazenost oglasa. Se bolj kot velikost je pri snovanju zanimivega

oglasa pomemben kriterij novosti. Vse, kar $e ni bilo videno, sliSano, ima ve¢jo moznost,
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da bo prispelo do zavesti potroSnika. Upostevanje nastetih znacilnosti drazljajev nikakor ni

zagotovilo za uspeh, smo pa z njihovim upostevajem blizje cilju.

Potrosnika je v pogledu obravnave medijev najbolj spremenil internet. Ta je vplival na
mnoge znacilnosti potroSnika — sodelovanje v procesu nastajanja vsebine, promiskuitetnost
v smislu »Ce takoj ne dobim zahtevanega, poiS¢em drugje«, nezaupanje — vsaka
informacija se lahko preveri v hipu, poznavanje tematik in stvari — potrosnik je veliko
pametnejsi kot nekoc. Poleg interneta so tudi druge tehnologije pomembno oblikovale
njegov znacaj: vsebine na zahtevo, digitalni videorekorderji, Applov iPod in podobne
naprave, ki mu omogocajo preskakovanje oglasov. Potrosnik ima zato nizji toleran¢ni prag
glede koli¢ine oglasov in kaj hitro lahko dosezemo nasprotni u¢inek, ¢e pretiravamo s
kvantiteto. Danes se umes¢anja vsebine v medijih zaveda bolj kot nekoc in na Zivce mu
gre, ¢e ga napadamo tam, kjer misli, da je njegovo intimno podrocje ali kjer je placal drago
vstopnico, da bi se oglasom izognil. Potrosnik se zaveda svojih pravic in kdor jih krsi,
utegne biti kaznovan. Zamere potrosnika pa si ne Zeli nihce, ki je odvisen od prodaje

izdelkov ali storitev.

Ceprav neposredne povezave zaradi tehnologije ne vidimo, pa moramo predvsem
upostevati spremembo v obnasanju potrosnika. Paziti je treba, da zaradi velike Zelje po
opaznosti ne posiljujemo potroSnika, da se pojavljamo tam, kjer nas sicer res ne pri¢akuje,
vendar je nase sporocilo skupaj z medijem smiselno umeséeno v okolje, da se v njegovem
vsakdanu pojavljamo kontinuirano, na razlicne nacine in zanimivo, morda zabavno in ¢e se
le da interaktivno. To pomeni, da smo s potro$nikom v stiku ali celo v odnosu, da

zacenjamo graditi skupno zgodbo, kar pa je Ze korak k naslednji tocki.

Poleg psihologije in vpliva tehnologije moramo pri snovanju inovativnih oglasov
upostevati namrec Se nekaj drugega, zelo pomembnega — izkuSnje. Da izku$nje Stejejo
najvec, se blagovne znamke zavedajo ze dolgo, zdaj pa so to prakso zacele tudi
uresnidevati. Ce potrogniku omogo¢ijo vstop v &isto svoj svet, v katerem se zabava, izve
kaj novega, dobi nekaj za darilo in ima na to 'sre¢anje' predvsem pozitivne spomine, potem
je poskus uspel. To je priloZnost, ko iz potencialnega lahko naredijo zvestega kupca.

Izkusnja potroSnika z blagovno znamko je neprecenljiva.
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Inovativna uporaba medijev je pravzaprav lahko dosegljiva; z odprtimi o¢mi zazrtimi v

dogajanje, z ob¢utkom za prihodnost razvoja in z njim povezanim vedenjem potrosnika, s

.....

spremljanje odmevnih, zanimivih oglasevalskih akcij.
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