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Uvod

Slovenska oglasevalska zbornica zdruzuje tri interesno razli¢na zdruzenja s
skupnim ciljem prenosa izbranega trzenjskega sporocila natanc¢no doloceni
ciljni skupini ljudi, ki jin ogladevalec Zeli seznaniti z dolo¢enimi dejstvi na njim
razumljiv nacin, da bo sprozil njihov pricakovani odziv.

Clanstvo v zbornici in zdruzenjih je raznoliko tako po poreklu kot po velikosti
vanj v€lanjenih subjektov, njihovih izkusnjah, znanju, poslovnih ciljih.
Razumevanje sporocil, ki jih v procesu doseganja cilja oddajajo subjekti, je
zato pogosto razli¢no in otezeno, kar skozi razli¢nost pri¢akovanj vodi v stanje
latentne konfliktnosti, nerazumevanja, osebnega nezadovoljstva in celo
poslovnih napak. Skupni izvor vsega so tezave v komunikaciji in v Slovenski
oglasevalski zbornici smo si zadali cilj, preseci jih s posredovanjem smernic
z razli¢nih podrocij tripartitnega sodelovanja ¢lanstva zbornice.

S tem se Slovenska oglasevalska zbornica pridruzuje sorodnim organizacijam
v drzavah Evropske unije (kot primer si lahko ogledate spletno stran
www.IPA.co.uk).
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Opredelitev

Obli¢nost dokumenta
Proces snovanja sporocil
Kreativni in medijski brif

Iz Anglesko-slovenskega slovarja: brief = kratek pogled; dajati napotke;
natanko pouciti, narediti izvie¢ek (A. Grad in ostali, DZS, Ljubljana 1979).

Iz American Dictionary of the English Language: brief = short in time or extent;
condensed in expression; short or condensent statement or summary (Dell
Publishing Co., NY, 1979).

Specializacija in delitev dela je rezultat civilizacijskega razvoja, ki je odlo¢ilno
prispeval k napredku ¢lovestva in dosezeni stopnji druzbene ravni zivljenja.
Nesmiselno bi bilo ponavljati razloge, ki govorijo temu v prid. V sodobnem
poslovnem svetu tako ni vec zaslediti subjektov, ki bi obvladovali vse sfere
poslovanja in bi bili pri tem vsaki¢ znova uspesni. Tako so oglasevalci podjetja
ali posamezniki, ki izbranim ciljnim skupinam nekaj nudijo, ogladevalske
agencije pa podijetja, ki ogladevalcem strokovno pripravijo in izvedejo celosten
proces kodiranja obseznih in zapletenih sporocil o prednostih njihove ponudbe
v kratko, preprosto in vsem razumljivo sporocilo, ki posameznike v ciljni skupini
doseze prek komunikacijskih medijev (ne nujno samo masovnih).

Informacije, dane s strani oglasevalca agenciji s ciljem, da ta na njih
zashuje, predlaga in izvede proces prenosa kodiranega sporo¢ila
oglasevalca izbrani ciljni skupini v praksi, imenujemo brif. Vsekakor to
ni beseda, ki bi ustrezala komur koli, ki ljubi domaci jezik, je pa beseda, ki
jo prejemniki tovrstnega sporocanja, torej osebje v oglasevalskih agencijah,
poznajo. Slovenski pravopis (SAZU, Ljubljana 2003) brifing sloveni kot “kratek
sestanek”. Ce bi izhajali iz te opredelitve, bi torej brif lahko poimenovali tudi
“zabeleZka s sestanka”, zaradi sploSne uveljavljenosti izraza v njegovem
SirSem pomenu pa bomo v nadaljevanju kljub vsemu uporabljali besedo brif.
Rezultat sodelovanja oglasevalca in oglaSevalske agencije je sporocilo, ki
naj doseze ciljno skupino. Pri tem ne gre samo za oglasevalska sporocila
(“Oglasevanje je placana oblika neosebnega trznega komuniciranja”
(V. Potocnik, prav tam, str. 304)), temvec¢ za sklop vseh trznokomunikacijskih
sporocil, ki jih posiljatelj namenja ciljni skupini tudi prek drugih oblik integriranega
trzenjskega komuniciranja.

Oglasevalski brif je torej temeljni dokument sodelovanja med oglasevalci in

oglasevalskimi agencijami na podro¢ju snovanja, priprave in izvedbe akcij
trzenjskega komuniciranja.
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Kdo pise brif?
Zakaj pisati brif?
Kaj je treba upostevati?

Odgovore v brifu posreduje oglasevalec, saj mora prav on odgovoriti na
vprasanje, “kdo in kje je ter kak8en in kje zeli biti po dolo¢enem Casu”.

Zakaj pisati brif? (The Client brief, IPA, London, 2003):

1) vodenje k boljSemu, ucinkovitejS8emu in bolj merljivemu delu;
2) prihranek Casa in denarja za oglaSevalca in oglasevalsko agencijo;
3) ovrednotenje pravicnega nadomestila za kreativne resitve.

Oglasevalcu so stvari, ki jih Zeli sporocati, popolnoma jasne, pozna lastno in
zgodovino blagovne znamke, ki jo ponuja. Istega poznavanja od agencije ne
more zahtevati, zato naj spostuje temeljno pravilo lepega vedenja — najprej
se predstavi!

Predstavljajte si hiso, e bi jo kupili na kljuc in se prej ne bi temeljito pogovorili
z arhitektom, mu povedali svojih zelja in potreb. Blaise Pascal je leta 1657
zapisal: “To pismo piSem na dolgo, ker nisem imel ¢asa, napisati ga na kratko.”
Vzemite si ¢as, brif naj bo kratek in jedrnat, naj bo povzetek vasih razmisljanj
in naj ne bo vnaprej omejujoc, saj iSCete kreativno resitev. Morebitne pomembne
podrobne informacije (o izdelku, blagovni znamki, podjetju) naj mu bodo
priloZzene.

Pri vsem skupaj gre za sporo€anje s kon¢nim ciljem. Jasno navedite, s
kak3nim in komu je namenjen. Postavite merljive cilje (npr. 60 % ciljne skupine
naj podprto priklice blagovno znamko) in se izognite nemerljivim (npr. izboljSanje
ugleda blagovne znamke). Samo tako postavljeni cilji bodo na koncu izmerljivi.
Pogosto oglasevalci postavljajo pod vprasaj pravicno ceno kreativne resitve.
Mnogi z agencijami Ze tudi sodelujejo tako, da nadomestilo za neko kreativno
reSitev pogojujejo z doseganjem ciljev. Pri tem gre za najbolj pravicen model
sodelovanja, ki temelji na podatkih, posredovanih pred zaetkom celotnega
procesa, torej v brifu.

Na drugi strani je priprava kreativnih predlogov pravzaprav pisanje ponudb.
In priblizno 20 odstotkov napisanih ponudb je po navadi prodajno uspesnih.
Kljub temu se kot oglaSevalec (v tem primeru agencijski kupec) spomnite
svojih lastnih razo€aranj, ko s ponudbo ne uspete. Medsebojno spostovanje,
tudi éasa obeh strani, je tako kljuéni element dobrega poslovnega
odnosa. Predlagamo torej sporazumen dogovor oglasevalca in oglasevalske
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agencije. Brifiranja brez posredovanja podatkov ni. Podatki v sodobni
informacijski druzbi pomenijo denar in poslovno prednost. Kot ogladevalec
se zavedajte, da agenciji morate dati najpomembnejSe podatke (o trznih
delezih, cenah ipd.), agencija pa naj to spostuje in nikakor ne zlorabi. Pred
posredovanjem priporo¢amo podpis lzjave o varovanju v procesu brifiranja
posredovanih in pridobljenih podatkov, ves ¢as pa seveda korekten poslovno-
partnerski odnos.

Ker sporocilo izbrani ciljni skupini posilja oglasevalec, je on edini, ki lahko in
mora v obliki dokumenta ter z osebnimi pojasnili seznaniti snovalce sporo€il.
Priporo¢amo, da brif na strani oglasSevalca pripravi oseba, ki je ali bo odgovorna
za postavljanje, doseganje in analiziranje ciljev, ter dobi potrditev od oseb,
ki so za to pristojne (navadno vodja trzenja, lahko tudi oseba, ki skrbi za
korporativno pojavno podobo). Tako pripravljen in potrjen dokument je
pripravljen za predstavitev oglaSevalski agenciji. Brez razlike, ali gre za
kreativni ali medijski brif agencije, priporo¢amo, da so na brifiranju navzoci
tako oseba, odgovorna za kreativo, kot medijski nacrtovalec in seveda oseba,
ki skrbi za posameznega oglasevalca (vodja projekta). S strani oglasevalca
naj se brifiranja udelezijo osebe, ki bodo po predstavitvi kreativnih in medijskih
predlogov odlocale o njihovi sprejemljivosti. Brif se predstavi na sestanku po
vsebinskih sklopih.

Ker se v praksi pogosto zgodi, da za doloCen del spektra komunikacijskih
storitev oglasevalec sodeluje z eno oglasevalsko agencijo, za drug del pa z
drugo, je pomembno, da agencijo ob brifiranju opozorite na morebitne
komunikacijske aktivnosti, ki potekajo (bodo potekale) prek drugih agencij,
vendar bodo v kon¢ni fazi sovplivale na skupni u€inek komunikacij (npr.
spletne aktivnosti, aktivnosti direktnega marketinga, aktivnosti OZJ ...).

Pri brifiranju izrazito velja pravilo “smeti noter, smeti ven”, zato od agencije
ni pricakovati odli¢nih reSitev, e oglaSevalec v projekt ni vioZil zadosti truda
in jasno sporoéil, kaj je njegov cilj. Ceprav gre za kreativne resitve, vedite,
da za njimi stoje ljudje. In to dragi! Kot oglasevalec zato vhaprej omejite
Stevilo k projektu vabljenih agencij, za katere veste, da so z vami
zdruzljive, in vsem drugim ne budite praznih upov!

Kreativna reSitev je rezultat trenutnega prebliska, do katerega pride pri
kreativnem misljenju. Proces nastajanja kreativne reSitve traja precej dlje,
zato snovalcu omogocite, da se zadevi posvecéa vsaj dva do tri tedne.

Konéni rezultat brifiranja je predstavitev predlaganih kreativnih resitev.
Za njen datum se dogovorite vnaprej. Predstavitev naj poteka na sestanku,
za katerega naj si obe strani rezervirata do dve uri ¢asa. Klju¢na je navzo¢nost
vseh, ki so sodelovali pri brifiranju, ter osebe, ki je na strani ogladevalca
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pooblas¢ena za odobritev trznega komuniciranja. Predstavitev predlaganih
reditev je namre¢ komunikacijski proces z veliko vsebine, ki je preprosto
neponovljiva. Odsotna odgovorna oseba lahko zaradi pomanjkanja ustreznih
sporoCil zavrne predlog, ki je za vse druge vklju¢ene v proces razumljiv in
sprejemljiv, morebiti celo navdusujoc.

Vsaka kreativna resitev je rezultat kreativnega miselnega procesa posameznika
ali tima, ki ji mora biti avtorstvo na moralni ravni priznano ter materialno
poplaéano. Oglasevalec lahko z odkupom kreativne zasnove pridobi pravico
njene uporabe v bistveno nespremenjeni obliki, pri tem pa mora spostovati
temeljne avtorjeve pravice, ki jih &Citi zakon. Z brifiranjem pridobljene kreativne
reSitve ne morejo biti uporabljene, dokler se oglaSevalec in agencija za to
posebej in v pisni obliki ne dogovorita. Seveda mora biti agencijski predlog
izviren in ne sme ogrozati avtorskih pravic kogar koli, ki je pri kreativhem
procesu sodeloval. Avtorske vidike sodelovanja med oglasevalcem in
agencijo velja vsekakor podrobno pravno doreéi. V nekaterih evropskih
drzavah so tudi zaradi teh vidikov stanovska zdruzenja Ze izdala priporocila
o minimalni vsebini pogodbenega odnosa med oglasevalcem in agencijami.

Predstavitev ogladevalca, blagovne znamke oz. trenutnega stanja in napotki
za projektno vodenje

Dolocitev ciljnih skupin

Dolocitev izziva in cilja

Predvidena sredstva in viri za dosego cilja

Odobritev

Dober brif bo oglasevalski agenciji posredoval naslednje informacije:

® osnovne elemente projektnega vodenja;

® kje ogladevalec je in

® kaj je njegov cilj, kam zeli;

® kaj bo za dosego cilja storjeno;

® koga se bo pri tem nagovorilo;

e kako izmeriti, kdaj je cilj dosezen;

e kaksna so predvidena denarna sredstva za projekt;
e druge prakticne in uporabne napotke ter

® proces potrditve.
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Elementi projektnega vodenja so:

® Datum

@ Naslov projekta

e Tip projekta (medijski ali kreativni)

e Morebitna Stevilka, pod katero vodimo projekt

Oglasevalec — glavni podatki o podjetju

Blagovna znamka in/ali izdelek kot predmet trzenjskega komuniciranja
Kontaktne osebe oglasevalca

Kontaktne osebe vabljene agencije

Trenutni polozaj oglasevalca z vidika predmeta trzenjskega komuniciranja
— v tem delu oglaSevalec posreduje zbirni opis sedanjega polozaja izdelka
in/ali blagovne znamke, pojasni ozadje dosedanjega trzenjskega komuniciranja
ter predlozi klju¢ne podrobnosti, ki doloCajo zacetno tocko komunikacije.

e Opis izdelka/storitve, vkljucujo€ klju¢ne znacilnosti in koristi ter trditve

e Distribucijski kanali in dosezena raven distribucije (npr. podatki iz panela
trgovin)

e Velikost trga z navedbo glavnih konkurentov in razporeditvijo trznih
delezev

e Podatki o uporabnikih

e Polozaj blagovne znamke

e Kratka zgodovina preteklih trzenjskih komunikacij

e Pregled komunikacij konkurencnih izdelkov/storitev

Kateri so oglasevalé¢evi cilji. Trzenjsko komuniciranje si predstavljajmo kot
potovanje. Z brifiranjem smo se nanj odpravili. Kam torej zelimo? Cilji naj
bodo postavljeni v okviru ciljev celotnega poslovanja subjekta ter njegovega
trzenjskega nacrta, ¢im bolj merljivi in naj bodo dosegljivi s projektu dodeljenimi
sredstvi, torej uresnicljivi.

® Trzenijski cilji

® Prodajni cilji

® Komunikacijski cilji

® Medijski cilji

e Zeleno poznavanje blagovne znamke in njen ugled

® Profitabilnost

e Zelena percepcija izdelka/storitve v potrognikovih o¢eh
e Morebitni cilji med delni¢arji podjetja

® Morebitni cilji korporativne druzbene odgovornosti
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Kako doseci cilj — oglasevanje samo, izvzeto iz konteksta celostnega
poslovanja oglasevalca, bo le redko samo prispevalo k doseganju postavljenih
ciliev. Navadno gre za delovanje veC vplivov na potrosnika, klju¢na pri tem
je celotna trzenjska strategija kot sestavni del podjetniSkega poslovnega
nacrta. Postavljeni cilji v veCji meri pogojujejo uporabo posameznega
komunikacijskega kanala.

® Opis drugih trzenjskih prijemov, kot so nac¢rtovani odnosi z javnostjo
® PospeSevanje prodaje in podobno

® KolikSen je nacrtovan prispevek drugih aktivnosti

e Kljuéna sporocila drugih trzenjskih komunikacij

® Morebitne vrednote, ki naj jih upoSeva tovrstna trzenjska podpora

Koga zeli oglasevalec s sporocilom doseci ali izbor ciljnih skupin. Cilj
komunikacije je odziv tistega, ki mu je sporocCilo namenjeno. Oglasevalec
svoje potrosSnike pozna le delno, veliko k njihovemu poznavanju prek raziskav,
s katerimi razpolagajo (npr. Target Group Index), lahko prispevajo agencije
same. Sodobna orodja medijskega nacrtovanja omogocajo zelo ciljano
komunikacijo, zato ve¢ podatkov, kar ozi ciljno skupino, nikakor ni odvec.
Nagovor (pre)velike mnozice posameznikov je povezan z velikimi stroski, pa
Se neucinkovit je.

Spol

Starost
Demografski profil
Zivljenjski slog
Nakupne navade
Izobrazba

Interesi

Merljivost postavljenih ciljev. Komunikacijski proces je dolgotrajen in
postopen. Zato je priporocljivo dolociti nacin, intervale in pooblastila tistih, ki
bodo ocenili u¢inkovitost komunikacije ter sprejemali korektivne ukrepe.
Merimo lahko:

e prodajne cilje (prodajo dolo¢enega Stevila pakiranja izdelka, osvojitev
doloCenega odstotka trznega deleza, vrednostno izrazeno prodajo);

® komunikacijske cilje (spontani ali podprti priklic blagovne znamke, priklic
oglasevalske akcije, dvig nakupne namere ipd.);

e medijske cilje (izrazene prek dosega ciljne skupine, povprecne in efektivne
frekvence, skupnega $tevila ratindkih tock ipd.).
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Navesti je dobro tudi druge prakti¢ne napotke, npr.:

e sredstva, ki jih je ogladevalec trzenjski komunikaciji namenil v obliki
proracuna;

e pricakovano ¢asovnico predvidenih aktivnosti;

e vsa druga razmi$ljanja, morebitne pravne omejitve, ki so ogladevalcu
poznane in so znacilne za njegovo panogo ipd.

Po Kotlerju (P. Kotler, Marketing Management, Slovenska knjiga, Ljubljana,
1996, str. 611) lahko proracun komunikacijske akcije dolo€ite z metodo
razpolozljivih sredstev, metodo deleza od vrednosti prodaje, metodo primerjave
s konkurenti ali metodo ciljev in nalog.

Nac¢eloma naj bi se pod brif podpisala oseba, ki bo njegov rezultat —
kreativni predlog — tudi pooblasceno sprejela oziroma argumentirano zavrnila.

PRAKTICNI PRIMERI

Primer obrazca, ki ga lahko uporabite pri pripravi in podajanju brifa
oglasevalski agenciji

Preden se boste kot oglaSevalec in morebitni naro¢nik oglasevalske akcije lotili
razmisljanja in priprave brifa, vam priporo¢amo, da agencijo, ki ji nameravate
brif predstaviti, povprasate o morebitnem obstoju njihovega tipskega obrazca
za njegovo pripravo. Pogosto namre¢ agencije z njim razpolagajo in v tem
primeru ga je najbolje uporabiti, seveda po predhodni primerjavi njegove vsebine
z v tem priporocilu zapisanim.

I. BRIF ZA ZASNOVO, PRIPRAVO IN IZVEDBO AKCIJE
TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA

ki ga priporocajo Slovenska oglasevalska zbornica, Zdruzenja oglasevalcev

in Zdruzenje oglasevalskih agencij.

Opomba: Z * oznaceni deli brifa imajo pri brifu za medijsko nacrtovanje in
zakup kljuéno vlogo.

Naroc¢nik:

Brif pripravil/a:
Izdelek/blagovna znamka:
Datum predstavitve:
Oznaka projekta:

Datum morebitnih sprememb:
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1. Analiza stanja

1.1 Zgosc¢en opisa izdelka/storitve z njegovim dejanskim in psiholoskim
delovanjem ter klju¢no razlikovalno prednostjo. (Prilozite izdelek in/ali
njegovo fotografijo (odvisno od vrednosti izdelka).)

1.2 Pojasnite, kdaj je izdelek/BZ nastal, kje ga/jo trzite, nacrte okrog Siritve
trgov, kaksne so bile njegove/njene dosedanje spremembe, polozaj na
krivulji zivljenjskega cikla* ter polozaj na trgu* (vodja, sledilec ...)

1.3 Kako je bil izdelek/BZ do sedaj podprt v trzenjski komunikaciji*

1.4 Posredujte morebitne omejitve glede celostne graficne podobe
oglasevalca ali blagovne znamke (priro¢nik CGP ali knjigo blagovne
znamke (brand book), ¢e ju imate na razpolago)

1.5 Nacin distribucije in njena razprostranjenost ter zakonitosti prodajnega mesta

1.6 Podatki o uporabnikih in njihovem sedanjem zaznavanju izdelka/blagovne
znamke in oglaSevalca*

1.7 Sezonskost in pogostost uporabe in nakupov*, ugotovljena sezonskost
oglasevanja*

1.8 Pregled konkurence s trznimi delezi in z glavnimi komunikacijskimi
trditvami ter primerjalnimi prednostmi*

Razpolozljivost marketindkih raziskav (ki so brifu lahko prilozene) in kljuéni poudarki.

2. Postavljeni cilji

2.1 Opredelite obmocje, kjer nameravate voditi akcijo trzenjskega komu-
niciranja*

2.2 Ciljno pozicioniranje izdelka/blagovne znamke*

2.3 Prodajno trzenjski cilji*: postavljeni koli¢inski in/ali vrednostni prodajni cilj

2.4 Oglasevalski cilji*, npr. Zelena raven prepoznavanja blagovne znamke,
uporabe izdelka /blagovne znamke, ugled, nakupne namere, odpiranje
vrat prodajnikom, vpliv na profitabilnost, sinergija s komuniciranjem na
korporativni ravni

Medijski cilji*: izrazeni prek pokazateljev ucinkovitosti komuniciranja s pomocjo
medijev.

3. Predvidena podpora komunikacijski akciji* — kratek opis drugih nacrto-
vanih komunikacijskih aktivnosti, ¢e ne Zelite, da agencija pripravi integriran
predlog. Predvsem:

- elementov pospeSevanja prodaje (ze nacrtovanih akcij na prodajnih
mestih, cenovne akcije, ko-promocije ipd.)

elementov spletne komunikacije

elementov mobilne ali neposredne komunikacije (CRM-podpora)
elementov odnosov z javnostmi (morebitne tiskovne konference, odnosi
z mediji, lokalnimi javnostmi, nacrtovana publiciteta, MPR, DPR, predvideni
programi druzbene odgovornosti, ki se nana3ajo na problem v brifu)
- nacrtovani dogodki.
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4. Dolo¢itev ciljne skupine*

4.1

4.2.

Demografska opredelitev (starost, spol, kupna mo¢, ruralna/urbana
populacija, izobrazba)

Life-style opredelitev/opredelitev glede na zivljenjski stil; interesi,
nacin uporabe/potrosnje izdelka/storitve, medijska potrosnja, zivljenjske
navade, nakupne navade?

5. Proracun*

5.1

5.2.

Akciji trzenjskega komuniciranja namenjena sredstva, izrazena v denarju
(navedite, ¢e imate natanne zahteve po razdelitvi proratuna; npr. naj-
manj 40 % za medijski zakup ipd.)

PriCakovani osnovni placilni pogoji in druga pogodbena dolocila

6. Pricakovana €éasovnica priprave in izvajanja trzenjskega komuniciranja

6.1.

6.2
6.3
6.4

Datum sprejetja odlocitve/obvestila agenciji (predvsem v primeru nate-
Cajev)

Obdobje priprav

Zacetek oglasevalske akcije*

Trajanje oglasevalske akcije*

7. Zakonske omejitve, ki so znaéilne za panogo, v kateri oglasevalec
nastopa*

8. Pri¢akovani elementi predloga trznega komuniciranja

8.1
8.2

OglasevalCeve preference glede uporabljenih medijev*
Oglasevalceve preference glede posameznih oglasevalskih materialov,
formatov ipd.

9. Odobritev brifa s strani pooblasé¢ene osebe

Ime in priimek:
Funkcija:
Datum:
Podpis:

Oglasevalski brif









Clani SOZ na dan 14. 9. 2007

SOZ — Slovensko zdruzenje oglasevalskih agencij (SZOA) MLADINSKA KNJIGA ZALOZBA D.D.
MLINOTEST D.D.

AGENCIJA IMELDA D.O.O. MOBITEL D.D.

ARAGON D.O.0. LJUBLJANA NOVA LJUBLJANSKA BANKA D.D., LUUBLJANA

ARDI D.O.O. PERUTNINA PTUJ D.D.

ARIH D.O.O. ; PETROL D.D., LIUBLJANA

ARNOLDVUGA DRUZBA ZA VIZUALNE KOMUNIKACIJE, D.O.O. PEUGEOT SLOVENIJA D.O.O.

AV STUDIO D.O.O. PHILIP MORRIS LJUBLJANA D.O.O.

AVANTA D.O.O. . PIVOVARNA LASKO, D.D.

CEBRAM MARKETINSKA AGENCIJA D.O.0O. PIVOVARNA UNION D.D.

CREATIM RZISNIK PERC D.O.O. POSLOVNI SISTEM MERCATOR D.D.

FORMITAS, AGENCIJA ZA MARKETING D.O.O. LIUBLJANA PROCTER & GAMBLE D.O.O.

FUTURA DDB D.O.O. RADENSKA, D.D. RADENCI

GFK GRAL-ITEO TRZNE RAZISKAVE D.O.O. RENAULT NISSAN SLOVENIJA, D.O.O.

GREY LJUBLJANA D.O.O. SAVA TIRES, D.O.O.

INFORMA ECHO D.O.0. SI.LMOBIL D.D.

INKLA PLUS, D.O.O. SKB BANKA D.D

INNOVATIF D.O.O. SMITHKLINE BEECHAM

KOMPAS DESIGN D.O.0. STUDIO MODERNA D.O.O.

KRAFT & WERK D.O.0. TELEKOM SLOVENIJE, D.D.

LUNA TBWA DRUZBA ZA KOMUNIKACIJE D.O.O. TOBACNA LJUBLJANA D.O.O.

MAGA D.O.O. UNILEVER SLOVENIJA D.O.O.

MAYER MCCANN D.O.O. VINSKA DRUZBA SLOVENIJE D.O.O.

MEDIA POOL D.O.O. ZAVAROVALNICA TRIGLAV D.D.

MEDIA UMETNOST, D.O.O.

MEDIAMIX D.O.O. SOZ - Slovensko zdruzenje medijev (SZM)

MEDIANA D.O.O. L.

NEW MOMENT D.O.O. ADRIA MEDIA LUUBLJANA, ZALOZNISTVO IN TRZENJE, D.O.O.

OMG D.O.O. CASNIK FINANCE, CASOPISNO ZALOZNISTVO, D.O.O.

ORIGINAL D.O.O. CZP VECER D.D. MARIBOR

OVUM D.O.O. DELO D.D.

PAN D.O.O. DELO REVIJE D.D.

PRISTOP D.O.O. DNEVNIK D.D.

PUBLICIS D.O.O. EUROPLAKAT D.O.0.

REAKTOR D.O.O. KANAL A D.O.O.

RENDERSPACE D.O.O. KOLOSEJ KINEMATOGRAFI D.O.O.

SONCE.NET D.O.O. MLADINA CASOPISNO PODJETJE D.D.

STROBL+ STROBL GMBH & CO. KG PRO PLUS D.O.O.

STUDIO 37 D.O.O ; PRVA TV D.O.O. LIUBLJANA

STUDIO 3S, PODJETJE ZA TRZNE KOMUNIKACIJE D.O.O. R DOMZALE, TRGOVSKO IN PROIZVODNO PODJETJE, D.O.O.

STUDIO KERNEL, D.O.O. RTV SLOVENIJA, JAVNI ZAVOD

STUDIO MARKETING JWT LJUBLJANA D.O.O. UPC TELEMACH D.O.0.

STUDIO TRG D.O.O. ZURNAL MEDIA, D.O.O.

STUDIO ZODIAK D.O.O.

TNT SCENA IN PRIREDITVE, D.O.O. SOZ — Pridruzeni ¢lani MOSS

VOTAN LEO BURNETT D.O.O.
AVTONET D.O.O.

SOZ - Slovensko zdruzenje oglasevalcev (SZ0) HTTPOOL D.O.O.
3 KABI D.O.O.
ADRIATIC SLOVENICA ZAVAROVALNA DRUZBA D.D. MEGAKLIK D.O.O.
BANKA KOPER D.D. MOBISUX D.O.0O.
BAYER D.O.O. MOJE DELO, D.O.O.
BEIERSDORF D.O.O. NAJDI.SI D.O.O.
BELINKA BELLES D.O.O. OBALA D.O.O.
BRAMAC STRESNI SISTEMI D.O.O. TURBOSIST D.O.0O., LIUBLJANA
BTC D.D. VENETICOM D.O.O.
COCA - COLA HBC SLOVENIJA D.D.
DROGA KOLINSKA, ZIVILSKA INDUSTRIJA, D.D. SOZ — Pridruzeni ¢lani NRB
EMONA OBALA D.D.
ENGROTUS PODJETJE ZA TRGOVINO, D.O.O. PRIMORSKE NOVICE D.O.0.
FRUCTAL D.D. B
GORENJE D.D. SOZ — Clani posamezniki
HENKEL SLOVENIJA D.O.O. .
HIT D.D. ; JANI BAVCER
ISTRABENZ, HOLDINSKA DRUZBA, D.D. mag. IGOR KENDA
KRKA D.D., NOVO MESTO LUCKA PELJHAN
LEK FARMACEVTSKA DRUZBA D.D. JURE APIH
LJUBLJANSKE MLEKARNE D.D. META DOBNIKAR
MARS OVERSEAS HOLDINGS D.O.0O. PETRA GARIN

MERKUR — TRGOVINA IN STORITVE, D.D.

SLOVENSKA
OGLASEVALSKA
ZBORNICA

SLOVENIAN ADVERTISING CHAMBER

Slovenska oglaaevalska zbornica, Parmova ulica 53, 1000 Ljubljana, www.soz.si




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


