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POVZETEK

Osnovni namen, ki sem ga s projektno nalogo, opisano v tem diplomskem delu, zelel doseci,
je bila posodobitev oziroma sprememba nacina oglaSevanja in informiranja v Medicinsko
termalnem centru Fontana. V osnovi gre za zamenjavo plakatov s sprejemniki LCD, ki so
vsekakor veliko atraktivnejsi in vsestransko uporabni. Od zamisli v moji glavi pa vse do
zagona te novosti je bila pot zelo tezka in dolga. Najprej je bilo treba idejo smiselno sestaviti
in jo zapisati, prepricati odgovorne osebe o koristnosti tega projekta in navsezadnje projekt
izvesti. Pri tem pa niso bile dovolj moje organizacijske in tehni¢ne sposobnosti, potrebni sta
bili vztrajnost in predvsem natancnost pri izdelavi nacrtov — tako finan¢nih, kot terminskih.
Moral sem si priskrbeti ¢im ve¢ Ze prej izdelanega produkcijskega materiala (fotografije,
videoposnetke in razlicna besedila), poskrbeti pa je bilo treba tudi tehnicno opremo
(sprejemnike LCD, kable za povezovanje ...), ki pa je morala biti strogo v skladu z vnaprej
dolo¢eno financno shemo. Vsi ti postopki so skrbno zabeleZeni in razlozeni v srednjem delu

diplomskega dela.

Kot v vsakem diplomskem delu, sem tudi jaz poskrbel, da je prvi del predvsem posvecen
teoriji, in sicer oglaSevanja na prostem preko televizijskih sprejemnikov. Opisani so zacetki,
postopki in nacini tovrstnega oglasevanja, vkljucil pa sem tudi danasnje novosti s tega

podrocja.

V sklepnem delu diplomskega dela je opisano, kako sem predvidel morebiten dodaten
zasluzek na podlagi oglasevanja drugih zainteresiranih poslovnih partnerjev in odpravljanje
tehni¢nih napak ter vzdrzevanje oziroma osvezevanje vsebin. Nekaj prostora sem namenil Se
razlikam, ki so se pojavile med zamisljenim in izvedenim projektom, teZzavam, ki se jim
nisem mogel ali Zelel izogniti, ter navsezadnje Se izpolnjenim in neizpolnjenim potrebam

oziroma zeljam.

Kljucne besede: oglasevanje na prostem, MM (multimedija), sprejemniki LCD,

produkcijski material



ABSTRACT

The primary purpose I wanted to achieve with the project described in this thesis was to
update and change the way of advertising and giving information in the medical thermal
center MTC Fontana. Basically the idea is to replace the posters with LCD displays, which are
certainly much more attractive and versatile. From the idea in my head to the launch of these
innovations the way was difficult and long. First, it was necessary to put the idea sensibly
together and to record it, then to convince responsible persons that the idea is advantageous,
and at last to realize the project. My organizational and technical skills were not sufficient; I
needed perseverance and above all accuracy in making financial plan and time schedule. I had
to acquire as much as possible pre-made production materials (photos, video recordings as
well as various texts), but acquisition was still necessary for technical equipment (LCD
displays, cable connectors ...), and it had to be in strict accordance with the predetermined
financial scheme. All these procedures were carefully observed and are explained in the

middle part of this thesis.

As it is anticipated for any thesis also I have ensured that the first part is theoretical; it is
dedicated to the theory of outdoor marketing with the help of TV sets. Described are
initiations, procedures and methods of this kind of marketing, and also modern novelties in

this field are included.

In the conclusion of the thesis the foreseen opportunities of additional incomes of advertising
for other interested business partners, elimination of technical difficulties as well as
maintaining and updating of the content are described. Some space is reserved for differences
that have arisen between planned and realized project, for problems that I could not or did not

want to avoid, and for fulfilled and unmet needs and wishes.

Keywords: Outdoor advertising, MM (multimedia), LCD sets, Production material
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1 UVOD

Moja pot do diplomske naloge se je zacela z majhno raziskavo obiskovalcev Medicinsko-
rekreacijskega centra Fontana (v nadaljevanju MTC Fontana), kjer sem sam tudi zaposlen.
Raziskavo sem opravil sam (obiskovalce sem priblizno dva meseca spraSeval oziroma jih
»testiral«, koliko vedo o naSi standardni ponudbi, o naSih programih, novostih, ki se ze
dogajajo ali pa se Sele bodo, itn.) in vecji del vprasanih so bili uporabniki bazenskega dela
centra in zato bi lahko bila njena relevantnost vprasljiva. Prav zato sem bil pri izboru
vpraSanih takti¢en; redne obiskovalce sem bolj preizkuSal o novostih, sluc¢ajne pa bolj o
standardnih programih, bazenske obiskovalce sem povprasal Se o storitvah, ki jih nudimo na
medicinskem delu, medicinske pa tudi o bazenskih programih. Na tak nacin sem ugotovil, da
nasi obiskovalci ne dobijo informacij oziroma jih dobijo bistveno manj, kot bi si mi Zeleli.
Glavni razlog je zelo »zastarel« in absolutno neustrezen nacin informiranja oziroma same
promocije, ki ga pri nas na MTC Fontana uporabljamo. Na podlagi tega se je vsesploSno

mnenje zaposlenih, da je treba na tem podro¢ju nekaj ukreniti, samo Se potrdilo.

Ker je oglaSevanje po navadi povezano z velikimi stroski, sem razmisljal, kako s ¢im manj$im
vlozkom in ¢im ucinkoviteje korenito spremeniti posredovanje tako aktualnih kot standardnih
informacij. Tako se mi je porodila zamisel, da bi lahko vso oglasevanje zelo enostavno
prenesli na zaslone LCD, s katerimi je oglasevanje bistveno ucinkovitejSe kot s plakati.
Pripravil sem idejni projekt, s katerim sem zelel prepricati nadrejene v potrebnost te
spremembe. Ker spada moj projekt v podrocje trzenja, se mi je zdelo prav, da najprej idejo
predstavim vodji trzenja v MTC Fontana (ga. Doris Urbanci¢, mag. turizma ), ki me je pri tem
maksimalno podprla in mi isto¢asno ponudila vso pomoc¢, kasneje pa sem sestavljen osnutek
projekta predstavil Se samemu direktorju (g. Tomislav Vezjak, univ.dipl. ekon.). Ker sem obe
odgovorni osebi z osnutkom najprej pozitivno presenetil in kasneje tudi preprical, sta mi

omogocili zacetek izvedbe samega projekta.

Ze pred zadetkom sem bil prepri¢an, da bo delo tezavno. Vedel sem, da bom za vegino stvari
moral poskrbeti sam, pa naj si bodo te tehni¢ne ali organizacijske narave. Zavedal sem se tudi,

da moram projekt izpeljati brezhibno, saj sem si odobritev projekta pridobil v sila neprijetnem



¢asu za podjetja, vsaj kar se ti¢e investicij (namre¢ v obdobju recesije). Kljub temu sem z
velikim veseljem poprijel za delo, saj vem, kako pomembna sta samoiniciativnost in

prizadevanje zaposlenih k uspeSnejSemu poslovanju podjetja, v katerem sem zaposlen.

1.1 Predstavitev obravnavane organizacije

MTC Fontana, d. o. 0. posluje na trgu kot samostojno podjetje od leta 2008, in je ves Cas v
100-odstotni lasti Term Maribor. MTC Fontana sodi med najsodobnejSe medicinsko-
rekreacijske centre v Sloveniji. Osnova njenega delovanja je termalna voda, ki jo ¢rpajo v
lastni vrtini v Strazunskem gozdu v Mariboru. Obsega center za diagnostiko, center za
fizikalno terapijo in rehabilitacijo ter center za sprostitev in samorehabilitacijo. V MTC
Fontana nas je zaposlenih 35 rednih delavcev, vsakodnevno ali samo ob¢asno pa delo opravlja
Se 10 do 15 zunanjih sodelavcev. Vizija podjetja je postati najvecji zasebni medicinski center
v severovzhodnem delu Slovenije, hkrati pa si zeli obdrzati sloves najdostopnejSega in
najboljSega celoletnega rekreacijsko-termalnega centra v Mariboru. Ker sem del kolektiva ze
precej Casa, poznam vecino slabosti in prednosti podjetja. Prav zato mi je bila izbira projekta

za diplomsko delo nekoliko olajSana.

Vir: Arhiv Term Maribor in MTC Fontana

1.2 Opredelitev obravnavanega projekta

Osnovni namen, ki ga predvidevam s projektno nalogo doseci, je izvedba modernizacije
oglaSevanja oziroma informiranja v MTC Fontana. V osnovi gre za zamenjavo neatraktivnih
oglasnih plakatov s sprejemniki LCD, ki lahko predvajajo multimedijsko vsebino in so na ta

nacin vsekakor veliko atraktivnejsi in vsestransko uporabni.

Od idejnega projekta v moji glavi pa vse do zagona te inovacije je pot zelo tezka in dolga.
Najprej sem moral vso idejo smiselno sestaviti in jo zapisati, drugi korak je bil prepricati
odgovorne osebe v nasem podjetju o koristnosti te novosti, ki je po mojem mnenju nujno
potrebna, tretji korak pa bi bil najtezji, in sicer bi moral pokazati tako organizacijske kot
tehni¢ne sposobnosti, da bi projekt nato uresni¢il. V tem obdobju si bom poskusal priskrbeti

¢im veC ze izdelanega materiala (fotografije, videoposnetke, razli¢na besedila ...), da bi
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ugotovil, koliko produkcijskega materiala je treba dodatno pripraviti, da lahko projekt sploh
zazivi. Vzporedno s tem bom moral nabaviti Se tehni¢no opremo (sprejemnike LCD, kable za
povezovanje, razdelilno postajo za AV-signal ...), ki pa mora biti strogo v skladu z vnapre;j
doloCeno finan¢no shemo. Sledila bo Se montaza vseh tehni¢nih elementov in naknadne
produkcije ter zagon projekta.

Direktor podjetja mi je zaupal celoten projekt od zamisli do zagona. Seveda pa je bila
poglavitnega pomena predstavitev idejnega projekta, pri katerem mi je pomagal tudi mentor v

podjetju g. Maksimiljan Tramsek, ing. elektronike.

V nadaljevanju diplomskega dela bodo opisana moja predvidevanja za morebiten dodaten
zasluzek na podlagi oglasevanja drugih zainteresiranih poslovnih partnerjev ter tezave, ki se
lahko pripetijo pri osvezevanju vsebin. Ob koncanju projekta bom nekaj misli posvetil Se

morebitnemu odpravljanju tehni¢nih napak in vzdrzevanju tehni¢ne opreme.

V zakljucku diplomskega dela bom prostor namenil razlikam, ki se bodo morebiti pojavile
med idejnim in koncanim projektom, tezavam, ki se jim ne bom mogel ali Zelel izogniti, in

navsezadnje Se izpolnjenim in neizpolnjenim potrebam oziroma zeljam.

1.3 Namen, cilji in osnovne trditve projektne naloge

1.3.1 Namen in cilji projektne naloge

»wCilj projekta je prednost ali priloznost, ki jo pridobimo s tem, da rezultat projekta postavimo
v poslovno okolje« (Gustin, 2010, 9). In Sele rezultat lahko ¢ez Cas pokaze, ali je bil projekt
pravilno zastavljen ali ne. Moj poglavitni namen je posodobiti informacijsko-oglasevalski
sistem v MTC Fontana in s tem vzpostaviti nov multimedijski na¢in komuniciranja s
strankami. Ker je oglasevanje najveckrat povezano z velikimi stroski, sem razmisljal, kako s
¢im manjSim vlozkom in ¢im ucinkoviteje korenito spremeniti posredovanje tako aktualnih
kot standardnih informacij. Pripravil sem idejni projekt, s katerim sem zelel prepricati
nadrejene v potrebnost te spremembe. Ker moj projekt spada v podrocje trzenja, se mi je

zdelo prav, da najprej idejo predstavim vodji trzenja v MTC Fontana, ge. Doris Urbancic,
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mag. turizma, ki me je pri tem maksimalno podprla in mi isto¢asno ponudila vso pomoc,
kasneje pa sem sestavljen osnutek projekta predstavil Se direktorju g. Tomislavu Vezjaku,
univ. dipl. ekon. Ker sem obe odgovorni osebi z osnutkom najprej pozitivno presenetil in
kasneje tudi preprical, sta mi omogocili zacetek izvedbe samega projekta. K sodelovanju sem
pritegnil Se vodjo tehni¢nih sluzb v Termah Maribor, g. Maksimiljana Tramska,

ing.elektronike, ki mi je prav tako ponudil vso pomo¢, tako tehni¢no kot operativno.

1.3.2 Osnovne trditve projektne naloge

Moj idejni projekt je slonel na zamisli, da bi lahko vse oglasevanje zelo enostavno prenesli na
zaslone LCD, s katerimi je oglasevanje bistveno bolj estetsko, u¢inkovitejSe in azurnejse kot
pa z navadnimi plakati, ki so bili dolej povrh vsega nekontrolirano polepljeni po vseh stenah
in stebrih. Bili so nalepljeni vsak po svoje, brez nekega koncepta, kar precej plakatov, ki so po
ve€ini naznanjali neko azurno informacijo, pa je bilo napisanih na roko. S tem novim
multimedijskim pristopom bi se komunikacija s strankami v MTC Fontana zagotovo bistveno
izboljSala. Ljudje bi s spremljanjem novic na sprejemnikih LCD zaznali marsikatero
pomembno informacijo, pa Ceprav jih predhodno ta sploh ne bi zanimala. Vzporedno bi
tehnologija ponudila Se nekatere druge uporabne funkcije, kot je npr. gledanje televizijskih

programov.

1.4 Predpostavke in omejitve projektne naloge

Ze pred zaGetkom sem bil prepri¢an, da bo to delo tezavno. Vem, da bom za veéino stvari
moral poskrbeti sam, pa naj si bodo te tehnicne ali organizacijske narave. Zavedam se tudi, da
moram projekt izpeljati brezhibno, saj sem si odobritev projekta pridobil v sila neprijetnem
¢asu za podjetja, vsaj kar se tice investicij. Kljub temu pa se z velikim veseljem lotevam dela,
saj se zavedam, kako pomembna sta samoiniciativnost in prizadevanje zaposlenih k

uspesnejsemu poslovanju podjetja, v katerem smo zaposleni.
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Drugi del omejitev se nanaSa na zbiranje literature in virov. Tukaj gre za sodobnej$o obliko
oglasevanja in zelo verjetno lahko pricakujem manj teoreticnega gradiva, kot bi ga sicer pri

kaki drugi temi.

1.5 Predvidene metode izvedbe projekta

Med izvajanjem celotnega projekta bom moral svoje delo razporejati med organizacijo
oziroma vodenjem projekta, med tehni¢nim delom in dodatno produkcijo avdio-, video- ter
AV-posnetkov. Se najve¢ pomoé¢i pricakujem pri izvedbi in montaZi tehni¢ne opreme in
elementov. Kar se tice same produkcije, bom poskusil porabiti ¢im ve¢ ze izdelanega
materiala, ki se je do sedaj uporabljal le za izvedbo brosur, plakatov in spletnih strani.
Manjkajoce ali pa nezadovoljive materiale bom nadomestil z novimi ali druga¢nimi, ki jih

bom izdelal sam.
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2 KOMUNIKACIJSKI VIDIK OGLASEVANJA V JAVNIH
PROSTORIH

»Obljuba, velika obljuba, je dusa vsakega oglasa,« (Roman, Maas, 1995, 20) je neko¢ dejal
dr. Samuel Johnson. Ta misel je drzala, Se drzi in bo po vsej verjetnosti drzala tudi v
prihodnje. Sicer pa menim, da je oglaSevanje poglaviten in vsekakor najvplivnejsi del trzenja,
ki ga lahko mirne volje imenujemo komunikacija med proizvajalcem oziroma prodajalcem in
uporabnikom ali kupcem. Vsekakor je nas glavni namen, da si na trgu pridobimo ¢im boljse
izhodisCe. Oglasujemo, da bi ustvarili zavedanje o nasem izdelku, storitvi, ideji ali blagovni
znamki. Gre za placano komunikacijo, pri kateri nadzorujemo vse od vsebine, oblike pa do
Casa objave oziroma ponavljanja. Vse to z namenom, da bi spodbudili Zelene zaznave,

ustvarili preference in potros$nika prepricali v nakup.

Dobri trzniki si pomagajo z najrazli¢nejSimi prijemi (za nekatere nikoli ne bomo niti vedeli,
kaj Sele da bi jih spoznali). Zagotovo pa je oglasevanje tisto, ki ga same po sebi spreminjajo
ze tehnologija kakor tudi tehnike in taktike posameznih trznikov. NajpogostejSe oblike

oglasevanja so zagotovo prospekti, plakati, oglasi v tiskanih, elektronskih in spletnih ob¢ilih.

2.1 Kako deluje oglasSevanje

Z oglasevanjem se lahko veliko pridobi, lahko pa se tudi precej izgubi. Ze veliki poznavalec
oglasevanja Bill Bernbach je neko¢ dejal, da »oglasevanje slabega izdelka samo Se pospesi
njegov propad« (Roman, Maas, 1995, 27).

Veliko raziskav se ukvarja z odnosom med delovanjem oglasa in obnaSanjem potroSnikov.
Potro$nik oglase pogosto prezre, informacije iS¢e dejavno, kadar neko stvar potrebuje,
ustaljene navade ga pomirjajo, redko se odloca za posamezno blagovno znamko. Najlazje ga
je spremeniti, ko gre za kategorije, za katere velja, da zadovoljujejo manj pomembne potrebe,
a se potrosnik mocno identificira z izdelkom. Vse to so zadeve, ki so jih raziskovalci do neke
mere obdelali, a do potankosti, zaradi velike raznolikosti potroSnikov, je vse to skoraj
nemogoce dognati. Kljub temu se je treba zavedati, da nobena posamezna teorija ne razlozi,

na kakSen nacin deluje oglasevanje. Obstaja pa precej zanimivih tez o tem, kako oglasi
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delujejo na ljudi, ki jih gledajo, poslusajo oziroma berejo. Nekateri se posluzujejo raziskave o
vSecnosti (kontinuirana merjenja — ocenjevanja ucinka posameznega oglasa glede na stopnjo,
v kateri se trenutno nahaja oglas med prikazovanjem), spet drugi s pomocjo analize
pozitivnega odziva raziskujejo nacine, kako potroSnik v svoji glavi obdeluje informacije in
podobe z oglasa. To sta le dva od mnogih nacinov, na podlagi katerih raziskovalci delajo
zakljucke in s pomocjo katerih poskuSajo oglaSevalci odpraviti pretekle napake. (Roman,

Maas, 1995, 53 in 54)

2.2 Sodoben pristop do oglaSevanja

Pri ustvarjanju oglasa se lahko zateCemo k najrazli¢nejSim raziskavam in analizam, a
zagotovo nam lahko pomagajo le izkuSnje nas samih oziroma ljudi, ki so jih z nami
pripravljeni deliti. OglaSevanje je posel, pri katerem nam niti knjige ne bodo v prav veliko
pomo¢. Tukaj ni tako, kot ¢e bi Zeleli postati dober zdravnik ali odvetnik, kjer se lahko veliko
nau¢imo iz knjig. Zagotovo nam knjige ne bodo veliko pomagale, ¢e bomo Zeleli postati
mojster oglaSevanja. A vse to iz enega preprostega razloga: ker dobrih knjig o oglasevanju
enostavno ni. Skoraj vsega se je treba nauciti v praksi, oglasevalske akcije podrobno
analizirati, napake sproti odpravljati in na tak nacin postajati ¢edalje boljsi. Vsekakor pa nam
vsi ti prijemi popolnoma ni¢ ne pomagajo, e v ekipi, ki oglas ustvarja, ne premoremo dovolj
kreativnosti, ki bo na$ oglas naredila boljSega, prepoznavnega in ki bo navsezadnje tudi

prinesla zeleni uspeh — odli¢no prodajo. (Roman, Maas, 1995, 11)

Oglasevalci po vsem svetu se v zadnjem Casu ubadajo z isto teZavo: kako pritegniti gledalce,
da bi dejansko videli njihove oglase. Kajti prislo je Ze tako dale¢, da ogromno oglasnih
sporocil zaradi prenasi¢enosti enostavno sploh ni opazenih.

Neko ameriSko raziskovalno podjetje poroca, da se 80 % Ameri¢anov ne spomni vsebine
dolocenega oglasa Ze naslednji dan. Verjamem, da se to dogaja povsod, in me niti ne
preseneca, kajti povprecen zemljan naj bi se dnevno srecal s 700 oglasnimi sporocili. Pri tem
pa naj bi bila izvzeta sporocila, kot na primer tista, ki so zapisana na ovojnini izdelkov,

kartonskih Skatlah ali na balonih v zraku itn. (Roman, Maas, 1995, 29)
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Oglasevalci se problema lotevajo na eni strani s tehni¢ne plati, ki jo sodobna tehnika dopusca
in jo trg Ze nujno zahteva (npr. video na zahtevo, angl. »video on demand«), po drugi strani pa
s takti¢ne plati, v smislu uporabe razli¢nih tehnik pri sami izdelavi oglasa. To po¢nejo na

naslednje nacine:

e UPORABLJAJO PREPROSTE POSTAVITVE OGLASOV.
Na eni strani ostajajo zelo tradicionalni; izogibajo se neredu, uporabi razlicnih logotipov,
prevelikemu Stevilu slik; na drugi strani, pa stremijo k temu, da je postavitev oglasa ¢im
naravnejs$a, pri ¢emer ni nujno, da si prvine oglasa sledijo od vrha strani proti dnu. Bralevo

oko se najprej ustavi na najmocnejsi prvini, ki jo opazi na oglasu. (Roman, Maas, 1995, 61)

e VIZUALNI DEL JE PONAVADI POMEMBNEJSI KOT NASLOV.
V modnem oglasevanju besedilo oglasa, v¢asih tudi naslov, izginja. Smiselna vizualizacija
lahko prinese jasno sporocilo, tako da besedilo ni potrebno; vse, kar potrebujemo, je ime
znamke. Vcasih se lahko zgodi, da originalni izdelek ali embalaza sama po sebi postane

vizualni del oglasa in oznacevalec znamke, ki je predmet oglaSevanja. (Roman, Maas, 1995,

61)

e VIZUALNI DEL OGLASA NAJ PRI BRALCU VZBUDI ZANIMANIJE.
V oglasu je treba poiskati nekaj, kar v bralcu zbuja zanimanje. Prikazovanje izdelka v podobi

junaka je za bralce izredno zanimivo, ¢e je seveda narejeno s pravo mero obcutka. (Roman,

Maas, 1995, 62)

Obstaja pa tudi druga moZnost, ki se je pravi mojstri upajo posluzevati. Tukaj mislim
predvsem na stare izdelke, ki jih oglaSujemo v novi preobleki. Ko gre za klasi¢ne storitve
(npr. mobilna tehnologija), pa drugace sploh ne gre, kot da jih malo kreiramo in ponovno
naredimo potroSnikom zanimive. »lzdelkov ni treba vedno izboljsati, da bi lahko prisli do
novih marketinSkih idej. Pogosto so ideje ze del izdelka in jih je treba s primernim

oglasevanjem le na novo osvetliti.« (Roman, Maas, 1995, 100)
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2.2.1 StratesSke raziskave

Ko se odlo¢imo za oglasevanje neke storitve, izdelka ipd., moramo najprej vedeti, komu je
oglaSevani predmet sploh namenjen, kaj si o njem potro$niki mislijo, kakSne potrebe in Zelje
lahko zadovoljimo. Predvideti moramo, kaksno bo vkljucevanje izdelka v Zivljenje moznih
uporabnikov. Ko imamo izbrane idealne mozne kupce in vemo, zakaj naj bi jim bil ta izdelek
blizu, se bomo veliko lazje odlo¢ili, kje, kaj in na kakSen nacin bomo oglasevali, s katerimi

akterji v oglasu bomo poskusali prepricati bodoce uporabnike itn.

Vse to so stvari, ki se proucujejo pred izdelavo in ki zelo vplivajo na oglas. V drugi fazi, ko
oglasevanje Ze poteka oziroma je koncano, pa je dobro, ¢e poznamo odziv oziroma ucinek
oglasevanja oziroma, ali na§ oglas sploh sporoca tisto, kar smo obcinstvu Zeleli sporociti.
Odgovore na taka in Stevilna podobna vpraSanja dajejo raziskave, ki nam lahko pri presoji
uspesnosti zelo pomagajo. Pomagamo si lahko s testiranjem oglasa, s katerim lahko
raziS¢emo uspesnost posameznega sporoCila oziroma sposobnost oglasa, da sporoca zares
pravo sporocilo. Naslednje so trzne raziskave, s katerimi lahko zasledujemo posamezno
oglagevalsko akcijo ali akcije. Se vedno pa ostaja najpomembnejie strateSko raziskovanje,
ki nam pomaga oblikovati strateske prodajne koncepte in dolociti ciljne skupine. Zato menim,
da je bolje €as in denar investirati v popolno pripravo, kot pa v kasnejSo analizo — v kateri pa
tako ali tako vsi ne povedo resnice, bodisi zaradi poslovnih interesov, bodisi zaradi tega, ker
je zaradi ve¢ dejavnikov tezko izdelati realno analizo. Vsekakor se moramo zavedati tudi, da

raziskava prinese le del odgovora, prava presoja pa celoto. (Roman, Maas, 1995, 47 in 58)
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2.2.2 Nacrtovanje oglaSevalske aktivnosti

Kot sem ze vecCkrat omenil, je oglasevanje komunikacija med proizvajalcem oziroma

prodajalcem in uporabnikom ali kupcem. Da pa je ta kar se da zanimiva in gledljiva, je treba —

poleg vsega ostalega — velikokrat vloziti precej kreativne strategije. Strategije so si lahko

precej podobne ali pa tudi ne, tako po obliki, kot po nac¢inu izrazanja. DrZi pa, da vsaka dobra

strategija vsebuje naslednje tocke:

CILJ: Problem, ki ga Zelimo resiti, kaj Zelimo od potroSnika, na kakSen nacin naj bi

potros$nik dojemal izdelek ali storitev ali kakSno dejanje naj bi sledilo pozivu.

CILJNA SKUPINA: Kdo je nas najpomembnejsi kupec in kaj moramo vedeti o njem?
KLUCNA PREDNOST ZA POTROSNIKA: Zakaj naj bi potrodnik kupil na§ izdelek
ali idejo?

POMOC: Razlog, zaradi katerega naj bi nam potro$nik verjel. Kaj nas lo¢i od drugih,

ki postavljajo o svojih izdelkih enake trditve?

TON IN NACIN: Predstavitev osebnosti nasega izdelka.

Vse te tocke nam pomagajo pri dobro nacrtovani strategiji, ki ji moramo pri oblikovanju

novega oglasa strogo slediti, ko ocenjujemo primernost kreativnih reSitev. (Roman, Maas,

1995, 16, 17, 22)

Naslednja stvar, na katero moramo biti pozorni, je ta, ali bo oglas vpletel gledalca in mu

prenesel naSo strategijo.

SLIKA MORA POVEDATI ZGODBO. Televizija je vizualni medij: zato imenujemo
obcinstvo pred TV-ekrani gledalci. Odzivajo in zapomnijo si stvari, ki jih gledajo —

vidijo.

POISCEMO VIZUALNE SIMBOLE. Obstaja deléek ideje ali filma, ki vizualno

ponazarja celotno sporocilo in izraza idejo na tak nacin, da si ga lahko zapomnimo?

GLEDALCA MORAMO PRILEPITI NA OGLAS. Prvih pet sekund oglasa je
najpomembnejsih: obCinstvo pritegnejo ali odvrnejo. Gledalec mora takoj najti nekaj,

zaradi Cesar bo Zelel oglas gledati do konca.
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- LJUDI ZANIMAJO LJUDJE. Na$ oglas bo lazje zapomljiv in pogosto tudi

prepricljivejsi, ¢e bomo pokazali ljudi, ki govorijo v kamero.

- MANJ JE VEC. Nikar ni dobro, poskusati vse stla¢iti v oglas; vedina

najpomembnejsih sporocil se na tak nacin izgubi. (Roman, Maas, 1995, 32-36)

Ko imamo ve¢ oglasov, moramo biti pozorni na to, da vsak oglas predstavlja svoj samostojni
del celote v nasi strategiji. Dolo¢imo neko prepoznavno obliko oglasa, nato pa naj vsak oglas
postane del kampanje. Na tak nacin lahko enostavno podvojimo prepoznavnost svoje
blagovne znamke. Napacno bi bilo pri¢akovati, da bo vsak od potencialnih uporabnikov
prebral, slisal ali videl ¢isto vsak na§ oglas, zato morajo biti osnovna izhodis¢a, po katerih
smo oziroma bomo prepoznavni, vedno predstavljena v celoti in to v vsakem oglasu posebe;.

Vse ostalo pa je igra variacij na doloceno temo. (Roman, Maas, 1995, 65)

2.2.3 Dolocanje (in postavitev) vsebine oglasa

Ko imamo izbrano ciljno skupino uporabnikov, se lahko za¢nemo odlocati o vsebini
oglasnega sporocila. Prej je to skoraj nesmiselno, saj vse ciljne skupine zelo tezko
nagovorimo z isto vsebino. Tukaj je treba upoStevati ve¢ dejavnikov, od spola, starosti,
nujnosti uporabe nasih storitev oziroma izdelkov in pa vse do konkurencnosti na trgu. Ker
zelimo naso ciljno skupino prepricati o uporabi izdelka, si lahko pomagamo, s psiholoskega
vidika, z dvoje vrstami obljub. In sicer lahko pripravimo vsebino, ki bo o uporabi prepri¢evala

s Custvenimi ali pa zgolj z razumskimi obljubami. (Roman, Maas, 1995, 51)

Sicer pa vsebino oglasa delimo na ve¢ prvin, in sicer na naslov, besedilo, sliko/-e oziroma
fotografijo/-e in podnapise fotografij. Vsekakor so vsi ti elementi pomembni in pri nobenem
si ne smemo privoscCiti povrSnosti, a vseeno obstajajo razlike med branjem, posluSanjem in
opazovanjem. Enakopravnosti si med zgoraj omenjenimi elementi ne smemo privosc€iti, saj bo
oglas bolj ali manj nezanimiv ali celo spregledan, ¢e ne bo vseboval nekega ekstrema.
Najpogosteje je to naslov. Tudi najbolj brana revija na svetu, Reader's Digest, sledi pravilu, da
v naslovu predstavi prednosti, zato se pri oblikovanju naslovov ¢lanka opira na tri osnovna
vodila: predstavitev prednosti, prednost naj bo hitro opazna in prednost naj bo lahko

dosegljiva. Podobno menijo tudi drugi, kot na primer John Caples (pisec oglasnih sporocil),
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ki je neko¢ dejal: »Naslovi so klju¢ni za to, da oglasi delujejo. Najboljsi naslovi potegnejo
zato, ker se ljudje v njih prepoznajo, ali pa zato, ker ljudem sporocajo nekaj novega. Boljsi je

dolg naslov, ki nekaj pove, kot kratek naslov, ki ne pove nicesar.« (Roman, Maas, 1995, 63).

Ko beseda nanese na besedilo, se moramo zavedati, da raztezanje oglasnega besedila s
praznimi frazami ne prinese nikakrSnega ucinka. Kljub temu nam ni treba skopariti z
besedilom; tudi oglasi z dalj§im besedilom so lahko vizualno zanimivi. Kot v primerih, ko gre
za izdelke, o katerih se ljudje odloc¢ajo na podlagi daljSega razmisleka in so drazji (avto,
pocitnice, racunalnik), ljudem najveckrat ne boste mogli posredovati vseh informacij, ki si jih
zelijo. Ker pa vecina ljudi oglasa ne prebere Cisto do konca, ne smemo pricakovati, da lahko
dober oglas naredimo samo s pomocjo besedila. Zelo veliko vlogo imajo fotografije, ki pa
lahko same po sebi prevzamejo vlogo ekstrema, zaradi katerega oglas pridobi na zanimivosti.

(Roman, Maas, 1995, 64)

Ce oglas vsebuje fotografijo (tukaj mislim na tiskane in elektronske medije), moramo le-to
tudi podnasloviti. Tukaj velja omeniti Se eno veliko zanimivost, in sicer, da podnaslove
fotografij ljudje berejo dvakrat pogosteje kot besedilo oglasa. Zato ne gre dvomiti o tem, da
mojstri oglaSevanja dajejo posebno pozornost tudi temu segmentu in sledijo pravilu: bolje

dolgi podnaslovi, ki vsebujejo veliko podatkov, kot pa kratki, ki ne povedo nicesar. (Roman,

Maas, 1995, 137)

2.3 Avdio-vizualna komunikacija

2.3.1 Odziv ¢loveSkega telesa na digitalno komunikacijo

Clovesko telo je prepleteno z raznimi &utili, ki hote ali nehote vplivajo na nas tudi pri
sprejemanju informacij oglasevanja. Stopnja, do katere se lahko mnozica draZljajev, ki
dosezejo Clovekova cutila, spremeni v digitalne informacije, je neposredno povezana z
ucinkom medija in njegovo prodajno funkcijo. Na primer, v prodajalni lahko odjemalec
izdelek vidi, otipa, vonja, slisi in okusi, prodajalec pa mu lahko marsikaj tudi razlozi ali

pokaZze. Pri oglasevanju tega ni mogoce storiti, vsaj neposredno ne, zato pa terja nova

20



dognanja, kako te pomanjkljivosti nadoknaditi. V preteklosti so nekatera podjetja ze izvajala
razne novosti na podrocju pridobivanja simpatij preko ¢loveskih drazljajev. Pri podjetjih, ki se
ukvarjajo s prodajo po posti, so izvajali poskuse s ¢utom voha; strani v katalogu so odisavljali
(npr. strani z usnjenimi predmeti so imele vonj po usnju itn). Tudi Cutilo tipa bi se na¢eloma
dalo uporabiti — poskusali so Ze s posiljanjem drazljajev s pomocjo podatkovne rokavice. A to
so vse prijemi, ki so ali tezko izvedljivi ali dragi, navsezadnje pa tudi ne dosegajo zelenih
rezultatov. Tudi drazljaji najnovejsSih elektronskih medijev skuSajo posnemati taksno okolje.
Poleg izvrstne digitalne predstavitve zvoka imamo zdaj na voljo tudi celozaslonski prikaz
premikajocih se slik, ki je zelo u¢inkovito zvo¢no-slikovno sredstvo za pritegnitev pozornosti
videosliko, ki jo hkrati spremlja zvok, ali drugade povedano, najlazje ga je spodbuditi s
pomocjo avdiovizualnih podob. Menim, da se bo tu najve¢ priloZnosti ponudilo interaktivni
televiziji. Malo bo treba Se pocakati, da bomo videli, v kaksni smeri se bo ta tehnika razvijala
v prihodnosti. Dobra izto¢nica za to temo bi lahko bilo drazenje ¢uta okusa preko medijev.

(Postma, 1999, 84)

2.3.2 Cloveska zaznavanja avdiovizualne komunikacije

Pri cloveskem zaznavanju vizualne komunikacije je zelo zanimivo spoznanje, ki ga
dozivljamo na nek nacin vsi ob komuniciranju z okolico, v kateri se veliko zadrzujemo,
gibljemo ali pa tam celo zivimo. Mislimo, da to »domace« okolje poznamo do potankosti in
bi se ga lahko spominjali za ve¢no, ko pa se nekaj v tem okolju spremeni, se ¢ez Cas zelo
tezko spominjamo, kako je bilo pred spremembo, kje in kako je bil nek objekt postavljen itn.
To so splosno znane izkusnje, ki jih dozivljamo vsi, le da se jih ne zavedamo, ker se dogajajo
popolnoma podzavestno. Kar se ti¢e sluSne komunikacije, pa lahko opiSem svoje lastne
izkusnje, kako zapomnim vecino ¢loveskih glasov, pa naj si bo po njihovi barvi ali pa po
nacinu govora, in veliko teh oseb prepoznam, ne da bi jih moral videti. Ravno obratno pa se
mi dogaja pri vizualni komunikaciji — osebo vidim, jo pozdravim (vcasih celo ogovorim),

ampak ne vem, niti kje niti kdaj oziroma v kaksni situaciji sem jo srecal ali spoznal.
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3 TEHNICNI VIDIK MULTIMEDIJSKEGA OGLASEVANJA V
JAVNIH PROSTORIH

V zadnjem obdobju je informacijski in medijski napredek pripeljal tako dale¢, da informacije
in mediji v nakupno-prodajnih procesih igrajo zelo vidno vlogo, in mislim, da postaja ta vloga
cedalje pomembnejsa. Tak razvoj je povzrocil spremembe prodajnih funkeij, v veliki meri
tudi oddelkov v podjetjih, ali z drugimi besedami povedano: pojavile so se potrebe po
delavcih te stroke tudi v trzenju. Cedalje pomembnejsa je hitra prilagodljivost, ki zahteva
veliko mero ustvarjalnosti. Neko¢ je bila ustvarjalnost dovoljena, danes pa je ze nujno

potrebna, ¢e zelimo iti v korak s svetom oglaSevanja.

To pa se ni zgodilo kar ¢ez no¢. Zgoditi se je morala marsikatera novost in potreben je bil
velik tehnoloski razvoj, da je vse skupaj pripeljalo do tega. Pa za¢nimo od zacetka. Zacelo se
je pri osebnem racunalniku, ki je s tehnoloskim razvojem pridobil na sposobnostih in je iz
klasicnega postal pravi multimedijski stroj. Multimedijski osebni racunalnik je torej Sirsi
pojem kot osebni racunalnik (angl. »personal computer« — PC), ki dodatno premore $e zvo¢no
in grafitno kartico. Ce pa imamo names¢ene $e dodatne programe, lahko s takim
racunalnikom zvok, sliko ter video celo obdelujemo in ne le predvajamo. In ko sta se zvok ter
slika mogla obdelovati, se je vse skupaj preneslo v oglasevanje, ki je naenkrat dobilo ¢isto
novo, veliko zanimivejSo razseznost. Da pa ne bi predolgo razpravljal o zgodovini, lahko
omenim $e to zanimivost, da nam je do danes tehnoloski razvoj prinesel Ze mobilne telefone,
ki poleg prenosa zvoka, videa in slike (kot to Ze kar nekaj Casa pocnejo televizijski
sprejemniki) omogocajo Se neposredno interaktivnost (sodejnost). Menim, da bo v prihodnje
o tem Se veliko povedanega, saj so telefoni skoraj vsak mesec zmogljivejsi, z ve¢ funkcijami,

ter omrezja ¢edalje bolj dovrSena.

V raCunalniS$ki industriji se izraz multimedija (veCpredstavnost) uporablja takrat, ko
racunalnik poleg besedilnih in grafi¢nih zmogljivosti nudi tudi moznost predvajanja slike in
zvoka, za razliko od oglasevalskega sveta, ko se govori o multimedijih takrat, ko se v
oglasevalski akciji uporablja ve¢ vrst oglasnih medijev; na primer casopisi, televizija in

oglasni panoji.
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3.1 Zacetki oglaSevanja preko AV sprejemnikov

Oglasevanje v javnih prostorih je v sodobni druzbi prisotno ze kar nekaj ¢asa, kakor nam tudi
niso tuji televizijski sprejemniki v javnih prostorih. A za razliko od sodobnega oglasevanja so
se TV-sprejemniki uporabljali zgolj za predvajanje rednih televizijskih vsebin (Sportni
prenosi, informativne oddaje, nadaljevanke ...). V zadnjem casu, ko je konkurenca na vseh
podroc¢jih neizprosna, so se prebudili tudi inovatorji na trZzenjskem podrocju in povezali
klasi¢no oglaSevanje s TV-sprejemniki. Kdaj to¢no se je zgodil prvi tovrsten oglas, zal nisem
zasledil nikjer, vem le to, da to novodobno oglasevanje strokovno imenujemo digitalno

oglaSevanje oziroma vidna digitalna komunikacija.

3.1.1 Digitalno oglaSevanje na prostem

Nekatera podjetja so §la zdaj ze tako dale¢ — seveda jim to omogoca tudi tehnoloski razvoj —
da imajo v svoji ponudbi celo sprejemnike LCD, ki zdrzijo v skoraj ze ekstremnih vremenskih
razmerah (od —40 pa vse do +55 stopinj C). Ti izdelki so s pomocjo svoje odpornosti
ustvarjeni za delovanje na prostem — na ulici. V slovenskem prostoru poznamo eno podjetje,
ki naj bi bilo po mnenju ustanovitelja Andraza Ogorevca pionirsko v tem trZenjskem
segmentu. Sam pravi, da je idejo dobil, ko je nekega dezevnega dne Cakal pri semaforju in se
dolgocasil ob opazovanju nepregledne mnozice stati¢nih oglasov. Takrat je dobil zamisel, ki
se je kasneje razvila v digitalni prikazovalnik oglasnih in drugih sporoc¢il na prostem —
iMotion. Ko se je projekta lotil, je najprej zelel ugotoviti, kaj od tega oziroma podobnega trg
ze premore. Ob natan¢nejSih raziskavah je dognal, da takSnega izdelka sploh $e ni. S to oceno
je ugotovil, da ima njegova ideja zelo velik potencial, kar ga je preprialo o razvoju in leta
2004 tudi o ustanovitvi podjetja Infinitus. Stirileten razvoj tega revolucionarnega izdelka s
Stevilnimi patentnimi zasCitami nove tehnologije je stal ve¢ kot 1,4 milijona evrov. Dodaja, da
so ob ustanovitvi podjetja nameravali prodajati licence za izdelavo in uporabo intelektualne
lastnine. Kmalu so ugotovili, da bodo morali sami izdelati prototip in nacrte ter postaviti
proizvodnjo. Pozneje so dodali Se podporne storitve in tako zdaj zagotavljajo celostno resitev
digitalnega oglaSevanja, ki je po besedah sogovornice novost pri oglasevanju na prostem.
Podjetje Infinitus se ukvarja izklju¢no s tako imenovanim »Outdoor Digital Signage Display

System«, na svetovnem trgu pa se ponosno postavljajo s svojim izdelkom, digitalnim
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prikazovalnikom iMotion, ki ima za vodo neprepustno in proti udarcem odporno ohisje, panel
LCD, klimatsko napravo, racunalnik, nadzorno enoto in povezavo z medmrezjem. Torej

premore vse, kar potrebujemo za uspeSno oglasevanje na prostem, pri tem pa so skrbi zaradi

vremena povsem odvec.

Slika 1: iMotion na ulici Slika 2: iMotion - zaslon na dotik
Vir: http://www,infinitus.si/reference, Vir: http://wwwi,infinitus.si/reference,
dne 10.01.2010 dne 10.01.2010

Po njihovih podatkih so doslej najve¢ zanimanja za ta visoko tehnoloski izdelek pokazale
mestne obcine, ki iS¢ejo primeren sistem za predstavitev svoje turisticne ponudbe ali za
ponujanje interaktivnega dostopa do pomembnih informacij in storitev. PovpraSevanje pa se
povecuje tudi med razli¢nimi ponudniki oglasevanja na prostem, med nakupovalnimi sredis¢i,
poslovnimi kompleksi, bankami. Zanimanje naj bi pokazali tudi Ze ponudniki Sportnih
dejavnosti na prostem in zabavna industrija. Vecina strank vidi iMotion kot investicijsko
dobrino, kot sredstvo za ustvarjanje dobicka, ne manjka pa niti tistih, za katere je
najpomembneje, da si z njim zviSujejo ugled podjetja in ustvarjajo prijetno uporabnisko

izkugnjo. (Subic, 2009, 15)
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Slika 3: Prosto stojeci iMotion Slika 4: Vgadna razli¢ica iMotiona

Vir: http://www,infinitus.si/reference, Vir: http://wwwi,infinitus.si/reference.

dne 10.01.2010 dne 10.01.21010
3.2 Avdiovizualna interaktivna javna komunikacija

Podjetje Prumaro je Slo Se korak dalje, kar zadeva interaktivnega trzenja. S tehnoloskimi
dognanji so razvili in patentirali produkt, ki je konvergenca digitalnega zunanjega oglasevanja
— vkljuéno z lokacijsko pogojenim prikazom dolo¢ene vsebine, mobilnostjo in
interaktivnostjo preko mobilnih telefonov. Po mojem mnenju ena izmed najinovativnejSih
stvari na podrocju trzenja, ne le v Sloveniji, ampak v svetovnem merilu, je tako imenovani
javni interaktivni multimedij GEM. Z njim se odpira popolnoma novo poglavje

vecpredstavnostnega sporocanja in priloznost interaktivnega oglasevanja.

GEM Interactive je edinstvena, inovativna in vseobsegajoca resitev, ki ustvarja novo podrocje
zunanjega multimedijskega oglasevanja. Z vkljucitvijo lokacijske, ¢asovne in interaktivne
komponente se od klasicnega digitalnega zunanjega oglaSevanja ze precej odmika. Sistem
vkljuuje vso potrebno programsko in strojno opremo ter koncept oznamcenega
interaktivnega javnega multimedija. Osnovan je za oglaSevanje v vozilih javnega prometa in
ponuja informacije, ki so sprogramirane tako, da so objavljene v to¢no dolo¢enem casu in na
to¢no doloCeni lokaciji. S tem lahko oglasevanje naredimo atraktivnejSe, saj se doloCeni
oglasi odvijajo v obmoc¢ju njihovega ciljnega obcinstva. Potniki bodo tako po novem na poti v

sluzbo ter Solo in iz nje oziroma ob vsakodnevnih opravkih ¢as preganjali z novicami iz sveta
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zabave, glasbe, filma, kulture, gospodarstva, znanosti in tehnologije ter tako aktivno izkoristili
¢as voznje na avtobusu.

(http://www.gem.si/si/uporabniki/gem_javni_multimedij, 20.01.2010)

Ob vsem tem pa sistem GEM ponuja Se novost na tem podrocju, in sicer interaktivno
komunikacijo, in to kar preko mobilnih telefonov. Sistem deluje priblizno tako, da ko se npr.
avtobus pripelje v obmocje neke trgovine, se pricne oglasevanje te trgovine, isto¢asno pa se
pojavi neko nagradno vpraSanje, na katerega lahko odgovorimo kar takoj preko mobilnih
telefonov. Ko avtobus to obmocje zapusti, se oglasi zamenjajo in se z nagradnimi igrami,
moznostjo grajanja oziroma hvale ali pa komunikacije z drugimi uporabniki te storitve (preko
SMS-ja), spet zacne vse znova. Seveda pa je Se vedno vse vezano na lokacijo.

( http://www.gem.si/si/uporabniki/interakcija, 20.01.2010)

GEM kot javni HCI (angl. »human computer interface«, vzajemno delovanje ¢loveka in
racunalnika) na ravni uporabnika nastopa kot javno dostopen multimedij, ki vidno in slusno
komunicira z uporabniki. Z vkljucitvijo mobilnega telefona omogoca interaktivnost, vpliv
uporabnika na vsebino in izkoristek bonusov, ki jih lahko oglasevalci zaradi ciljno
usmerjenega oglasevanja dodatno ponudijo. Z vkljucitvijo nekomercialnih, izobrazevalnih,
informativnih in zabavnih vsebin postane nov komunikacijski kanal, kar ga uvrs¢a pred
klasi¢ne oblike digitalnega oglasevanja. Koncept GEM Interactive tako postane javni
multimedij, ki uporabnike poziva k aktivnemu sodelovanju.

( http://www.gem.si/si/gem/izgled in_vsebine, 20.01.2010)
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Slika 5: Skica uporabnosti sistema GEM
Vir: http://www.gem.si/si/gem/uporaba, 20.01.2010
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4 PREDVIDENE METODE IZVEDBE PROJEKTA

In zdaj, ko sem v grobem spoznal tehnologijo in razli¢ne sisteme tega novodobnega
oglasevanja, sem se pocasi lotil svojega projekta. Ze res, da je bil osnova za vse skupaj moj,
¢e lahko temu tako reCem, osnutek ideje, ki sem ga pred ¢asom poslal svojemu direktorju, a
ker sem bil pri vodenju projektov Se zaCetnik, sem pomoc¢ za boljSo pripravo in vodenje
poiskal v §tudijskem gradivu VSS Academia, ki ga je pripravila mag. Sonja Kuhar. Tako je
vse skupaj postalo Se veliko spodbudnejse, saj sem se zavedal, da sta za dober projekt najprej
potrebni dobra ideja in pa seveda dobra priprava projekta. Kljub vsemu sem se zavedal, da
moram postoriti Se marsikatero stvar za dobro izvedbo celotnega projekta. Ker sta bila v
glavnem tako vodenje kot tehni¢na izvedba projekta v moji domeni, sem se moral v prvi vrsti

dobro organizirati. Najprej sem celotno izvedbo razdelil na tri dele, in sicer:

- menedZment oziroma vodenje projekta
- tehni¢na izvedba projekta

- multimedijska produkcija

Vsa tri podroc¢ja so med seboj loCena, a so Se kako povezana. Pri vecjih projektih bi vsako od

teh podrocij zahtevalo svojega vodjo. Kljub navidez majhnemu obsegu je bilo delo tezavno.

4.1 MenedZment

Vodenje projekta se v normalnih okolis¢inah zaupa najizkuSenejSim delavcem. V mojem
primeru se je zgodilo ravno obratno. Velikokrat sicer pomagam voditi kak projekt oziroma
vodim posamezne dele projektov ali nalog, vendar celotnega projekta sam nisem vodil Se
nikoli. A ker se dela nikoli ne ustrasim, sem se tudi tokrat z veseljem podal »svojemu« izzivu

naproti.

Z menedzmentom se projekt pravzaprav zacne, nato je ves Cas izvedbe neposredno prisoten, z

njim pa se projekt tudi zakljuci. Na kratko povedano, vsaka komponenta posebej in skupek
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vseh sta odvisna od vodenja. Zavedal sem se, da vodenje resni¢no ne terja velikega fizi¢nega
napora, lahko pa slabo vodenje hitro privede do nepotrebnih fizicnih in psihi¢nih
obremenitev. Prav zato sem pripravam posvetil Se toliko ve¢jo pozornost, da ne bi po
nepotrebnem izgubljal Casa, kaj Sele denarja. Osnova za dobro vodenje projekta sta tudi

izvedba terminskega in finan¢nega nacrta.

4.2 Tehnicno delo

Pod tehnicno delo sem uvrstil vse, kar je bilo treba narediti s tehni¢nega vidika. To so bili
nakup celotnega tehni¢nega blaga, priprava trase za povezovalne kable, montaza televizijskih
sprejemnikov LCD, povezovanje vseh elementov v skupno mrezo itd. Razen nakupa
tehnicnega blaga (skladnim s financnim nacrtom) je moralo biti vse delo podrejeno

terminskemu nacrtu.

4.3 Multimedijska produkcija

Ta del je bil edini del, pri katerem se na nek nacin ni bilo treba ozirati na terminski nacrt, saj
sem to lahko izvajal ne glede na potek ostalih komponent projekta. Kar se ¢asa tiCe, je bilo
edino pomembno to, da ne bi ves projekt zastal zaradi Cakanja na multimedijsko (v
nadaljevanju MM) produkcijo. V bistvu sem MM produkcijo opravljal kar tako mimogrede, a

zato ni¢ manj resno, saj je kljub temu zahtevala veliko napora — predvsem psihi¢nega.

Pod ta del sodijo priprava novega in pridobivanje Ze obstojeCega MM materiala, montaza MM

materiala in na koncu Se namestitev vsega materiala na streznik.
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5 PRIPRAVA NA IZVEDBO MM PROJEKTA V MTC
FONTANA

5.1 Predlog

Najprej sem na osnovi tlorisov in spoznanja, kje se najvec¢ ljudi (dlje ¢asa) zadrzuje, predvidel
lokacijo in nacin namestitve sprejemnikov LCD. Ugotovil sem, da bi bilo najprimerneje
namestiti po eden sprejemnik v vsakem nadstropju medicinskega dela, enako tudi v
rekreacijskem delu, po en sprejemnik pa bi bilo pametno namestiti Se v obeh recepcijah. Tako
bi bilo po mojem prepri¢anju idealno namestiti 7 novih sprejemnikov LCD, saj v prostorih
fitnesa sprejemnika LCD Zze obstajata, samo povezati bi ju bilo treba s streznikom, da bi lahko

predvajala oglasno vsebino.
5.2 Priprava seznama predvidenega materiala in opreme

Sedaj ko sem imel predvideno Stevilo sprejemnikov in mesta namestitve, sem lahko zacel s
popisom tehni¢nega materiala. Seveda sem si moral pogledati oziroma predvideti Se traso, po

kateri bi naj potekala medsebojna povezava.

5.2.1 Pridobivanje in pregled produkcijskega materiala

Pri zbiranju produkcijskega materiala sem angaziral vse posameznike v podjetju, za katere
sem predvideval, da bi lahko imeli kaj uporabnega za mojo projektno delo. Dobil sem
ogromno uporabnega in, kot se velikokrat rado zgodi, tudi neuporabnega materiala. Zaradi
obilice materiala sem porabil Se toliko veC Casa za pregled in razvrstitev. Naposled sem ves
uporaben material ponovno pregledal in sestavil okvirno zamisel, kako naj bi predstavitev
potekala. Istocasno sem ugotavljal, kaj od Zelenega materiala mi Se manjka. Sicer bi lahko
splosno predstavitev MTC Fontana napravil s pridobljenim materialom, a ker sem nekatere
detajle hotel posebej poudariti, sem za to moral poskrbeti z lastno produkcijo. Predvsem je §lo

za novejse storitve in programe.
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5.3 Zbiranje ponudb za predviden material in opremo

Ker ima MTC Fontana podpisano pogodbo o nabavi oziroma nakupu materiala z eno od
trgovskih mrez, sem moral pri njih izbrati najprimernejse, kar je pomenilo najcenejSe blago.
Najprej sem se poizvedovanja lotil preko medmrezja, zaradi nekaj posebnosti pa sem kasneje

trgovino obiskal Se osebno.

5.3.1 Zbiranje ponudb za predviden dodatni produkcijski material

Ker sem veliko materiala ze pridobil iz arhiva podjetja, nekaj malenkosti pa sem poslikal Se
sam, sem s tem prihranil vecji finan¢ni vlozek, ki bi bil potreben za dodaten produkcijski
material. Ob tem pa sem prihranil tudi pri €asu, saj mi ga ni bilo treba tratiti za izbiro kakr$ne

koli tuje pomoci, saj sem vse za manjkajoci material lahko uredil kar sam.

5.4 Priprava seznama izvajalcev

Kot sem napisal ze za multimedijski produkcijski material, mi je bilo prihranjeno tudi iskanje
izvajalcev za posamezna druga dela. To pa Se ne pomeni, da sem vse nameraval narediti sam,
temve¢ sem pod izvajalce Zelel Steti le zunanje oziroma placljive izvajalce, ne pa tudi svojih
sodelavcev, ki mi bodo pri posameznih tehni¢nih elementih pomagali bodisi med delovnim

¢asom bodisi v prostem casu.

5.4.1 Predvideni izvajalci za montaZo tehnicnih elementov

V tem segmentu nisem predvidel drugih (placljivih) sodelavcev, ker mi je bilo Ze v osnovi
jasno, da moram finan¢ni nacrt znizati na najniZjo mozno raven. Poleg tega mi je mentor v
podjetju zagotovil, da mi bodo pomo¢ ponudili tudi drugi sodelavci, ¢e ¢esa ne bom mogel

urediti sam.
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5.4.2 Predvideni izvajalci za produkcijski material

Kakor pri prej$nji tako tudi pri tej postavki nisem upal prevec tvegati z zunanjimi sodelavci,
predvsem na racun finan¢ne optimizacije. Da pa bi projekt vseeno uspel, sem si iz
najrazli¢nejsih koncev nasega podjetja pridobil veliko zadovoljivega materiala, tako da se pri
kakovosti multimedijske predstavitve to sploh ne bi smelo poznati. Za vsak primer pa je bila

Se vedno na voljo moznost lastne produkcije.
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6 CASOVNA OPREDELITEV IZVEDBE PROJEKTA

6.1 Terminski nacrt posameznih aktivnosti

Projektov se ljudje lotimo na razlicne nacine. Nekateri imajo celoten projekt v glavi (po
navadi pri majhnih projektih), spet drugi si vsako predvideno aktivnost zabelezijo (kadar gre
za vecji projekt), Se posebej pa je priporocljivo, da se pri projektu z ve¢ aktivnostmi, ki so
najveckrat kakor koli medsebojno odvisne, naloge razdelijo in nacrtujejo. Najlazje je to storiti
v obliki terminskega nacrta. Pri tem so nam lahko velikokrat v pomo¢ tudi nasveti ljudi, ki se
s podobnimi problemi srecujejo pogosteje. Podobno sem storil tudi sam. S pomocjo
prijateljev, sodelavcev in seveda mentorja sem se dokopal do ve¢ terminskih nacrtov za
razlicne projekte in od razli¢nih izvajalcev, informacije o tem pa sem poiskal tudi na
medmrezju. Povsod sem naletel na isto prepri¢anje, da za dobro izvedbo potrebujes dober
nacrt. To me je prepricalo, da sem projekt razdelil tudi sam po posameznih aktivnostih. Temu
sem dodal Se predvideni Cas izvedbe, uposteval sem tudi zaporedje aktivnosti oziroma katere
aktivnosti so neposredno odvisne od drugih ali se med seboj ¢asovno celo prekrivajo. Seveda
ni Slo vse tako enostavno, kot je opisano, a kljub temu sem po nekajkratnem prelaganju
posameznih komponent izoblikoval terminski nacrt za svoj projekt. Vsi terminski nacrti so

sestavljeni iz lastnih predvidevanj oziroma predvidenih izra¢unov.

6.1.1 Terminski nacrt za izvedbo tehnicnega dela projekta

TEHNICNI DEL Zacetek Konee D V("L{r"e’jf ¢
1. PRIPRAVA TRASE ZA POVEZOVALNE KABLE 4.6.2010 7.6.2010 16
2. POLAGANJE KABLOV 8.6.2010 8.6.2010 8
3. NAMESTITEV STREZNIKA 9.6.2010 9.6.2010 8
4 PRIKLOP/POVEZOVANJE LCD-JEV S 10.6. 2010 10.6. 2010 8

STREZNIKOM

Skupaj 4. 6.2010 10.6.2010 40

Preglednica 1: Terminski nacrt - tehni¢ni del
Vir: Lasten
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6.1.2 Terminski nacrt za izvedbo AV (produkcijskega) dela projekta

MM DEL Zacetek Konec Trajanje
(ure)
PRIDOBIVANJE IN PREGLED OBSTOJECE MM
1. VSEBINE 24.5.2010 25.5.2010 10
2. PRODUKCIJA NOVE MM VSEBINE 26.5.2010 28.5.2010 24
3. NALAGANJE MM VSEBINE NA STREZNIK 11.6.2010 11.6.2010 4
Skupaj 24.5.2010 11.6.2010 38
Preglednica 2: Terminski nacrt - AV produkcijski del
Vir: Lasten
6.1.3 Terminski nacrt za izvedbo projektnega menedmenta
e » Trajanje
PROJEKTNI MENEDZMENT Zacetek Konec (re)
IZVEDBA FINANCNEGA IN TERMINSKEGA
1 NACRTA 1. 6.2010 1.6.2010 6
2. 1ZBIRA IZVAJALCEV ZA POSAMEZNA DELA 1.6.2010 1.6.2010 1
3. 1ZBIRA LOKACIJE ZA NAMESTITEV LCD-JEV 1.6.2010 1.6.2010 1
PREGLED PREDVIDENE TRASE ZA
4. POVEZOVALNE KABLE 2.6.2010 2.6.2010 3
POPIS CELOTNEGA TEHNICNEGA IN MM
5. MATERIALA 2.6.2010 2.6.2010 4
6. NABAVA TEHNICNE IN MM OPREME 3.6.2010 3.6.2010 6
7 PREGLED OZ. NADZOR PRI POSAMEZNIH FAZAH ves &as izvedbe proiekta 6
° PROJEKTA proj
8. PRESKUS TEHNICNE OPREME IN MM VSEBINE 11.6.2010 11.6.2010 2
9. I1ZVEDBA FINANCNEGA POROCILA 14.6.2010  14.6.2010 4
PREDAJA SISTEMA ZA MM OGLASEVANJE V
10. UPORABO 15.6.2010 15.6.2010 1
11. KONTAKT ZA SERVIS neomejeno /
Skupaj 34

Preglednica 3: Terminski nacrt - projektni menedzment

Vir: Lasten
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6.2 Terminski nacrt za celoten projekt

OPREDELITEV NALOGE Trajanje (ure) Trajanje (od—do)
1. PROJEKTNI MENEDZMENT 34 01. 06. 2010-15. 06. 2010
2 TEHNICNI DEL 40 04. 06. 2010—10. 06. 2010
3. MULTIMEDIJSKI DEL 38 24.05. 2010—11. 06. 2010
Skupaj 112 24. 05. 2010-15. 06. 2010

Preglednica 4: Terminski nacrt - celoten projekt
Vir: Lasten
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7 STROSKOVNA OPREDELITEV ZA IZVEDBO PROJEKTA

Ko sem iskal informacije o izvedbi posameznih projektov, sem poleg terminskega nacrta kot
nujno pripravo zasledil tudi finan¢ni nacrt. Podobno kot pri ¢asovni razporeditvi sem tudi
tukaj projekt razdelil na posamezne faze, le da tokrat nisem uposteval le Casovne enote,
ampak v sorazmerju s tem dodal Se predvidene stroske. Seveda je bil to le prvi del financnega
nacrta, v drugem delu je sledila raz¢lenitev stroskov predvidenega materiala in ostale opreme,
zelo pomemben pa je tudi naért posrednih stroskov, ki pa je pri naértovanju velikokrat
pozabljen, pa Ceprav ne gre za zanemarljive stroske. Prav zaradi neupostevanja teh se veckrat
zgodi, da se nek projekt podrazi v primerjavi s predvidenim finanénim nac¢rtom. To se seveda
najjasneje vidi v zakljuénem finan¢nem porocilu, ki med drugim navaja tudi razliko med

predvidenimi in dejanskimi stroski.

36



7.1 Financni nacrt predvidenega dela

10.

= B e

OPREDELITEV NALOGE

PROJEKTNI MENEDZMENT

IZVEDBA FINANCNEGA IN TERMINSKEGA
NACRTA
IZBIRA IZVAJALCEV ZA POSAMEZNA DELA

1ZBIRA LOKACIJE ZA NAMESTITEV LCD-JEV
PREGLED PREDVIDENE TRASE ZA POVEZOVALNE
KABLE

POPIS CELOTNEGA TEHNICNEGA IN MM
MATERIALA

NABAVA TEHNICNE IN MM OPREME
PREGLED OZ. NADZOR PRI POSAMEZNIH FAZAH
PROJEKTA

PRESKUS TEHNICNE OPREME IN MM VSEBINE

IZVEDBA FINANCNEGA POROCILA
PREDAIJA SISTEMA ZA MM OGLASEVANIJE V
UPORABO

SKUPAJ

TEHNICNI DEL

PRIPRAVA TRASE ZA POVEZOVALNE KABLE
POLAGANIJE KABLOV

NAMESTITEV STREZNIKA
PRIKLOP/POVEZOVANIJE LCD-JEV S STREZNIKOM

SKUPAJ

MULTIMEDIJSKI DEL

PRIDOBIVANIJE IN PREGLED OBSTOJECE MM
VSEBINE

PRODUKCIJA NOVE MM VSEBINE
NALAGANIJE MM VSEBINE NA STREZNIK

SKUPAJ

Trajanje

(ure)

oo o0 o0

40

10
24

38

€/uro

15

15
15

15

15
15

15
15
15

15

15

15
15
15
15

15

20
20
20

20

Skupaj
(€

90

15
15

45

60
90

90
30
60

15

510

240
120
120
120

600

200
480
80

760

Preglednica 5: Finan¢ni nacrt - predvideno delo

Vir: Lasten
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7.1.1 Finanéni nacrt posrednih stroSkov projekta

Posredni stroski so stroski, ki se pri planiranju projekta zlahka spregledajo, saj so bolj ali
manj posredno vezani na posamezno delo oziroma na celoten projekt. To podro¢je zajema
stroske svetovanja, nabave materiala in logistike, pripravo dela, vodenje tako kakovosti
storitev kot tudi celotnega projekta in ne nazadnje Se komercialo in racunovodstvo. Pri
manjSih projektih se posredni stroski vracunajo kar v storitev (npr. montaza neke opreme
oziroma elementa zajema svetovanje, nabavo in dejansko montazo ter seveda nadzor,
komercialo ipd). Tak sistem pogosto uporabljajo manjSi zasebniki, saj jim ni treba vsake
komponente projekta posebej razclenjevati, kajti najveckrat sami bdijo nad porabo stroskov in
dodatnega financnega nadzora sploh ne potrebujejo. Sami pa to¢no vedo, koliko stroSkov

imajo za posamezno storitev in koliko dobicka pricakujejo.

V mojem primeru pa je nekoliko drugace, saj sem nekatere od stroskov, ki jih sicer Stejemo k
posrednim stroskom, opredelil drugace in jih vkljucil v financni nacrt predvidenega dela.
Tukaj mislim predvsem na projektni menedzment, ki vsebuje nabavo opreme, nadzor
kakovosti, vodenje projekta ipd. Podobno je s komercialo in racunovodstvom, kjer pricakujem
veliko pomoc¢ sodelavk iz omenjenih sektorjev, kar pa pomeni, da mi tudi teh stroSkov ni

treba posebej opredeljevati.

Seveda se lahko med izvedbo projekta pojavi Se kak posredni strosek, a zaenkrat lahko kot
tak stroSek opredelim le strosek prevozov oziroma kilometrine. Vendar zaradi popolne
nepredvidljivosti tudi tega stroSka ne morem tocno predvideti. Vsekakor pa bom taksne

stroske, ¢e bo do njih prislo, zabelezil in jih vkljucil v finan¢no porocilo.

7.2 Finanéni nacrt materiala in ostale opreme

Ta nacrt sem naredil ob predpostavki, da raznih strojev oziroma naprav in orodja, ki jih pri
montazi nujno potrebujem, ne bom kupoval oziroma si jih ne bom izposojal (za placilo) in po
nepotrebnem trosil denarja, saj imamo v nasi delavnici na razpolago vse te stroje in potrebno
dodatno opremo. Tu gre za vrtalni stroj, kotno brusilko, razne izvijace, klesce in drugi drobni

material.
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MM OPREMA

1. LCD-televizor PHILIPS, 37PFL5604 MERKUR 599.99 7 kosov  4199,93
2. Osebni racunalnik BOF, Sonata MERKUR 349,99 1 kos 349,99
3. Kabel Cat 5e UTP (305 m) Ena A 40,27 1 kos 40,27
4. SVGA video razdelilnik (8 izhodov) SmartVM 125,55 1 kos 125,55

SKUPAJ 4715,74

OPREMA ZA INSTALACIJSKI DEL

1. Cev PISKAR, art. 300415 (88) MERKUR 0,22 (t. m.) 300 m 66
2. Instalacijski kanal (10 x 10 mm) — 2 m MERKUR 2,92 35 kosov 102,2
3. Nosilec za LCD, pregibni Tech Trade 35,99 3 kosi 107,97
4. Nosilec za LCD, navadni Tech Trade 23,19 4 kosi 92,76

SKUPAJ 368,93

Preglednica 6: Finan¢ni nacrt — material in oprema
Vir: http://www.enaa.com/oddelki/racunalniskiDodatki/izd 2110 TE9005016 Cat5e kabel,
dne 10.08.2010, http://nakup.merkur.si/, 30.08.2010

http://www.techtradecenter.si/?f=art_show&g=SEENO, 30.08.2010

http://translate.google.si/translate?hl=sl&langpair=en%7Csl&u=http://www.smartvm.com/vid
eo-splitters-c1292.htm, 10.08.2010
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http://www.enaa.com/oddelki/racunalniskiDodatki/izd_2110_TE9005016_Cat5e_kabel
http://nakup.merkur.si/
http://www.techtradecenter.si/?f=art_show&g=SEENO,%2030.08.2010
http://translate.google.si/translate?hl=sl&langpair=en%7Csl&u=http://www.smartvm.com/video-splitters-c1292.htm
http://translate.google.si/translate?hl=sl&langpair=en%7Csl&u=http://www.smartvm.com/video-splitters-c1292.htm

7.3 Financni nacrt za celotni projekt

Projektni
menedzment Tehnicni del MM del Skupaj
1. PREDVIDENO DELO 510 € 600 € 760 € 1870 €
Oprema za insStalacijski
MM oprema del Skupaj (€)
MM OPREMA IN
2. MATERIAL 4715,74 368,93 5084,67

SKUPAJ  6954,67

Preglednica 7: Finan¢ni nacrt — celoten projekt
Vir: Lasten
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8 PRIPRAVA MM MATERIALA ZA PREDVAJANJE

8.1 Priprava in montaZa MM materiala

Kot sem ze opisal, sem vecji del materiala pridobil iz arhiva oziroma neposredno od
sodelaveev. Ze med pregledom vsega pridobljenega materiala sem ga razvrstil po doloenih
segmentih, v skladu s tem, kako sem si zamislil svojo MM predstavitev. Kljub temu je bilo

treba nekaj materiala Se posneti.

8.1.1 Snemanje fotografij

Pri materialu, ki sem ga moral Se urediti, je $lo predvsem za novo ponudbo in nove programe
na razli¢nih podrocjih. Ker je $lo za manjsi obseg, sem manjkajoce fotografije posnemal kar
sam. Med fotografiranjem zelenega je mojo pozornost pritegnilo kar nekaj neustreznih
plakatov. Mogoce Se ne bi tako grdo kazili podobe nasih prostorov, ¢e ne bi bili vsi povprek
polepljeni po zidovih, stebrih ... Bom prenehal s tem, saj sem spet na zacetku, tam, kjer sem

dobil navdih za svoj projekt.

8.1.2 Snemanje AV-materiala

V osnovi sem predvideval dva kratka filma. Zamislil sem si, da bi celotno predstavitev pricel
z uvodnim, koncal pa z zakljuénim filmom. BliZje ko sem bil realizaciji, bolj prepri¢an sem
bil, da bom predstavitev naredil brez njih. Eden in edini razlog je bil ta, da bi se od celotnega
filma videl samo video, zvoka pa ne bi bilo oziroma se ne bi sliSal zadovoljivo, v nekaterih
prostorih pa je tiSina celo zazelena (masazni prostori). Tako bi AV-posnetek izgubil svoj
poglavitni pomen, zato sem se raje odlo€il, da ga sploh ne naredim. Sicer pa je izvedba le-tega
najbolj odvisna od povezave med sprejemniki LCD. Ce bi izvedli povezavo ve¢ ra¢unalnikov
(posledi¢no je moznih tudi ve€ razlicnih predstavitev), bi AV-posnetek pridobil na pomenu,
saj bi lahko avdiovideo- oziroma samo videopredstavitev prilagajal vsakemu prostoru posebe;j

in tako bi vse skupaj dobilo tudi smisel.
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8.1.3 MontaZa celotnega MM materiala

Ko sem imel na voljo ves potreben material, sem se lotil montaze predstavitve. Za montazo
sem uporabil program PowerPoint. Najprej sem si napravil osnovno stran, jo opremil z
emblemom in motivi MTC Fontana, nato sem jih oznacil z naslovi in podnaslovi, kar je
isto¢asno pomenilo vodilo in pomo¢ pri nadaljevanju dela. V nadaljevanju sem vsaki
predstavitveni strani dodal Se ustrezno sliko in ze vnaprej pripravljeno besedilo. Besedilo, ki
sem si ga pripravil, je zajemalo naStete dejavnosti oziroma storitve posameznega oddelka. Pri
sestavljanju posameznih strani sem naletel tudi na tezave, in sicer je najveckrat prihajalo do
tega, da sem zaradi preve¢, po mojem mnenju skoraj nujnega, besedila moral zmanjsati sliko
ali pa celo iz ene napraviti dve predstavitveni strani posameznega oddelka ali storitve. Na
koncu mi je preostalo le Se to, da sem vse strani zloZil v ustrezno zaporedje, da je predstavitev
dobila smiselno kon¢no podobo. Tako pripravljeno predstavitev sem moral Se samo namestiti

v podporno opremo.

Pripravljen sem imel tudi zvok za MM predstavitev, ki bi ga lahko kadar koli dodal, in Se
vedno zamisel izvedljivo o kratkem filmu, ki bi ga lahko takoj posnel, ¢e bi ugotovil

smiselnost, zmontirati ga v predstavitev.

8.2 Namestitev produkcijskega materiala v predvideno podporno opremo

Zaradi nepredvidenih zunanjih dejavnikov tega dela projekta Zal sploh nisem mogel opraviti.
Ceprav sem imel material Ze pripravljen za namestitev na podporno opremo, bodisi bi to bil
locen streznik — racunalnik ali pa bi vse skupaj potekalo preko televizijskega programa nasega
kabelskega operaterja. Edina stvar, ki je nisem mogel predvideti in je bila v vsakem primeru
predvidena za testiranje, je bila velikost posamezne strani v PowerPointu, ki se je razlikovala

med posameznimi sprejemniki LCD.
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9 TVEGANJA PROJEKTA

Vsak, ki se je kdaj ze lotil kakSnega projekta, se zaveda, da je do Zzelenega cilja treba prehoditi
doloc¢eno pot, ki pa je velikokrat polna raznih ovir. Nekatere prepreke se da prestopiti ali
zaobiti, nekatere pa so enostavno prevelike in se jim ne more$ kar tako enostavno izogniti.
Posledica je najveckrat sprememba enega od nacrtov, nemalokrat pa tudi sprememba
celotnega nacrta. Te razne ovire oziroma tveganja lahko razdelimo na ve¢ skupin. In sicer
lahko lo¢imo notranje in zunanje dejavnike ter tveganja »visje sile«. Seveda lahko te skupine
delimo Se na razli¢na podrocja, ampak to je Ze tema za kdaj drugi¢. Zaenkrat naj bo dovolj to,

da bom v nadaljevanju skusal v nekaj od teh skupin vkljuciti izkuSnje iz svojega projekta.

9.1 Notranji dejavniki

Ob misli na tveganja mi je pri zasnovi projekta misel veckrat uSla k povezovanju TV-
sprejemnikov s streznikom oziroma racunalnikom. Blizje kot je bila izvedba, bolj sem se
nagibal k temu, da bo zgoraj omenjeno opremo zelo tezko povezati med seboj. To je bilo eno
poglavitnih tveganj ob nepremisljeni izvedbi. Gre predvsem za to, da so razdalje bistveno
prevelike za normalno povezovanje opreme. Za enega od sprejemnikov bi moral povezavo
delati celo na razdalji preko 200 m. Zato sem iskal druge reSitve, Se preden sem zacel po
nepotrebnem pripravljati traso in polagati kable. Ena od reSitev je bila povezava sprejemnikov
(ze obstojeci so tako ali tako povezani) s signalom kabelskega operaterja, s katerim imamo
sklenjeno pogodbo, druga resitev pa povezava sprejemnikov z ve¢ razli¢nimi racunalniki, iz

katerih bi se predvajala multimedijska vsebina.

Po pogovoru z mentorjem v podjetju sem prisel do zakljucka, da imata obe alternativi dovolj
prednosti pred osnovno idejo, tako da ni bila tezka odlocitev, da predvajanje MM vsebine iz
enega osrednjega streznika izklju¢im. V nadaljevanju sem moral tehtati prednostni in

slabostni obeh alternativ, da bi bila odlocitev lazja.

Sistem predvajanja predstavitve preko televizijskega signala je sicer dokaj enostaven, a

zahteva dolge povezovalne kable z ojacevalniki in zakup enega programa pri operaterju, ki pa
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ponovno pomeni dolocen strosek. Sicer pa gre za zelo podobno zadevo, kot pri osnovni

razli¢ici, le da signal potuje po kabelskem omrezju in da ne potrebujemo svojega streznika.

Sistem predvajanja predstavitve iz razlicnih racunalnikov ze v zacetku pomeni vecji vlozek
(ve¢ racunalnikov, saj na Ze obstojee ni mo¢ racunati), ima pa eno poglavitno prednost —
predstavitev za vsak sprejemnik ali skupino sprejemnikov se lahko naredi posebej. To bi
pomenilo, da bi se ob osnovni predstavitvi, ki bi lahko bila ista za vse, predstavitev zasnovala
tako, da bi drugi del posamezne predstavitve bil osredotocen na oddelek, v katerem bi bil
LCD namesc¢en. Tako predstavitev bi lahko dopolnil s posameznimi dodatnimi navodili,
ceniki ipd. Skratka, posamezen oddelek ali podrocje bi lahko predstavili natanc¢neje, kot pa ce

bi povsod gledali isto predstavitev.

9.2 Zunanji dejavniki

Zgoraj sem omenjal tezave predvsem tehni¢ne narave in na katere lahko naletimo tudi med
samo izvedbo projekta, ¢e smo nekoliko povrSnejsi pri nacrtovanju ali pa smo novinci pri
nacrtovanju projekta in takih tezav sploh ne predvidimo. Obstajajo pa Se druge tezave
oziroma prepreke, ki se jim v€asih ne moremo izogntiti, ceprav ne po lastni krivdi. TakSne
ovire pripisujemo zunanjim dejavnikom, pri katerih uposStevamo dejstvo, da na njih tezko
vplivamo, vcasih pa je to sploh nemogoce. Tezava, ki se je pojavila tik pred zacetkom
uresni¢itve mojega projekta, pa je takSne narave, da sem jo najprej nameraval uvrstiti celo
med tveganja »visje sile«. Zgodilo se mi je to, kar si noben vodja projekta nikoli ne bi zelel. V
bistvu sem c¢akal kar nekaj ¢asa v upanju, da se bodo zadeve umirile in bom projekt lahko
sploh izpeljal. Zaradi zelo verjetne prodaje celotnega objekta so bili ustavljeni vsi investicijski
projekti, vkljuéno z mojim. Upam in zelim si, da bi ta nac¢in komunikacije s strankami nekoc

vseeno zazivel, bodisi v MTC Fontana ali pa kateri od njenih naslednic.
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10 DODATNE MOZNOSTI, KI JJH PONUJA MM PROJEKT

10.1 Predvajanje tujih oglasov

Ze ko se je projekt rojeval, sem direktorju namignil tudi moZnost morebitnega dodatnega
finan¢nega priliva. Skoraj brez stroskov bi lahko namre¢ predstavitev dopolnili Se s kak$nim
dodatnim oglasom katerega od nasih poslovnih ali na novo najdenih partnerjev in bi s tem, ko
bi se pri nas oglasevali, priceli poslovno sodelovati. Treba bi bilo samo malo prodajnega duha
in volje in bi se lahko projekt finan¢no pokril Ze pred otvoritvijo. Vsekakor pa menim, da je to
ena od moznosti, ki jo bomo v prihodnje (s pomocjo sodelavcev iz oddelka za trzenje) skusali

tudi uresniciti.

10.2 Predvajanje drugih vsebin

Kot vsak televizijski sprejemnik bi lahko tudi nasi sprejemniki ob kak$ni posebni priloznosti
predvajali vsebine, ki jih ponuja kabelski operater (obvezna prikljucitev na kabelsko omrezje),
ali pa vsebine, ki bi jih predvajali preko DVD-predvajalnika, le da bi bila v tem primeru
potrebna prikljuéitev DVD-predvajalnika. V prvem primeru sem imel v mislih predvsem
prenos vecjih Sportnih prireditev (olimpijske igre, svetovna prvenstva ...), ki jih Sportni
navduSenci nikakor ne Zelijo zamuditi, in pa seveda »latino« nadaljevanke, ki jih dnevno
spremlja zlasti veliko Zenskega obCinstva. Seveda je to le ena od moZnosti zagotavljanja
dodane vrednosti, prioriteta pa bi Se vedno ostala multimedijska predstavitev storitev in

programov, ki jih ponujamo v MTC Fontana.
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11 ZAKLJUCEK

V zakljucku Zelim najprej pisati o uspesnosti projekta, o zadovoljstvu, na eni strani ljudi, ki

MTC Fontana obiskujejo, in na drugi vseh zaposlenih, med katerimi sem tudi sam.

Ceprav sem zelo podrobno pripravljal vsako fazo projekta posebej, sem pri¢akoval, da se
bodo pojavile malenkosti, ki bi lahko projekt upocasnile ali ga zaCasno ustavile, nikakor pa
nisem bil pripravljen na to, da projekt sploh ne bo dokon¢no uresnicen, kaj Sele, da se ne bo
niti pricel izvajati. Preprican sem, da bi ta projekt takoj in nevsiljivo spodbudil vse ljudi, ki so
na karkSen koli nain povezani z MTC Fontana, k pozitivhemu razmis$ljanju, boljSemu
razpolozenju ter navsezadnje tudi enostavnejSemu koriscenju storitev, ki jih MTC Fontana

nudi.

Ob tem bi zelel izpostaviti Se dejstvo, ki sem ga sreceval ob pripravi projekta in iskanju
informacij za pisanje tega diplomskega dela ter ne nazadnje tudi med vsakodnevnimi opravki.
Gre predvsem za to, kakSne razlike nastajajo pri oglasevanju, samooglaSevanju ali pa samo pri
opozorilih, ki jih v dolocenih situacijah Zelijo institucije posredovati svojim morebitnim
kupcem ali uporabnikom. Razlike so ogromne, in sicer se malo naprednejSi posluzujejo
najsodobnejsih in najzmogljivejSih tehnologij, medtem ko se konzervativci Se vedno
posluzujejo klasi¢nih posegov — predvsem s plakati, v nekaterih primerih celo napisanimi na
roko. Kot anekdoto lahko omenim, da so pred ¢asom na MTC Fontana v tiskarni narocili
veliko Stevilo plakatov samo z emblemom in brez vsebine. Nato pa smo naslednje mesece,
dokler jih nismo porabili, plakate rocno popisovali in nanje za vsaj nekoliko lepsi videz lepili
Se kake slike in druge vizualne dodatke. Vse to je Se en dokaz, da se na racun varCevanja
vedno ne prihrani. Vsekakor se tak nacin v uporabnosti ne more primerjati s sodobnimi

oglasevalskimi tehnologijami, sploh pa ne v videzu, ki daje obcutek prestiza.

Kot sem Ze opisal pri dejavnikih, ki lahko vplivajo na potek izvedbe projekta, lahko Se enkrat
ponovim, da projekt multimedijskega oglasevanja kot nacina komuniciranja s strankami v
MTC Fontana zal ni uspel, a vendar upam, da bo neko¢ resni¢no zazivel in prinesel tisto
dodano vrednost k boljSemu komuniciranju s strankami, ki je v danaSnjem cCasu nujna za

uspesno poslovanje.
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