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1 UVOD

Pogoj za obstoj podjetja in njegovih izdelkov ali storitev ni odvisen le od njegove kakovosti,
ampak v veliki meri od tega, kako se zna podjetje (ali posamezni izdelek) medijsko
predstaviti in biti prisotno, da v poplavi podobnih izdelkov ne izgubi stika s svojimi kupci in
da jih stalno opominja, da so njegovi izdelki §e vedno »najboljsi in najcenejSi«. Pomembno
vlogo v vecini primerov odigrajo oglaSevalske agencije in celotna skupina, ki je odgovorna za
posamezen trzenjsko-komunikacijski projekt. Vendar za piko na i oziroma za ucinkovito
oglaSevalsko kampanjo vedno poskrbijo medijski nacrtovalci, ki izberejo primerne medije za
oglasevanje dolo¢enega izdelka.

Podjetja se zelo dobro zavedajo vrednosti mladih, kot izbrane skupine za oglasevanje, saj so
to njihovi zdajs$nji oziroma potencialni prihodnji kupci. Vedo, da bodo naredili velik korak za
svojo prihodnost, ¢e bodo znali mlade pritegniti, in se kot blagovna znamka zasidrati v
njihovo podzavest. Zato so mladi velikokrat ciljna skupina, ki pa je zelo tezko ulovljiva.

Problem na podlagi katerega je nastala ta diplomska naloga, je, da oglaSevalci in tudi
oglaSevalske agencije nimajo na razpolago dovolj podatkov, velikokrat pa tudi premalo Casa
za njihovo zbiranje, da bi na njihovi podlagi izbrali ucinkovit medijski splet, namenjen
doloceni ciljni skupini.

Namen moje diplomske naloge je na enem mestu zbrati in orisati mlade med 15 in 24 letom
starosti, s ¢imer bi dobili podatke, kje se ta starostna skupina nahaja, kaj pocne v prostem
casu, kakSna so njihova zanimanja in zelje. Na podlagi teh podatkov in spoznanj o njihovi
medijski potrosnji, bi Zelela doseci cilj te diplomske naloge, ki pa je opredelitev optimalnega
medijskega spleta za ciljno skupino mladih.

Struktura mojega diplomskega dela se vije od osnovne opredelitve udeleZencev v trznem
komuniciranju do vloge medijskega nacrtovanja v oglaSevalski agenciji in njegove
opredelitve. Sledi kratka opredelitev stopenj medijske strategije in medijskega nacrta. Tako se
tudi zakljuci teoreti¢ni del, ki mu sledi analiza trga, ki je zelo pomembna pred samim
medijskim nacrtovanjem. V analizi je predstavljena izbrana ciljna skupina, njene lastnosti,
vrednote, Zivljenjski slog in nakupovalne navade. V predzadnjem poglavju sem predstavila
opis medijev, predvsem z vidika navad medijske porabe moje ciljne skupine. Mediji so
deljeni na tradicionalne in alternativne. Na koncu pa sledijo Se priporocila optimalnega
medijskega spleta in sklep.



2 MEDIJSKO NACRTOVANJE

Z oglaSevanjem se sreCujemo na vsakem koraku, takSnim, ki nas nasmeji in preseneti ali le
pripravi do negodovanja. Ceprav oglasi ne dosegajo vedno svojega namena, pa so rezultat
dobronamernega truda, promovirati dolo¢eno blagovno znamko, povecati prepoznavnost in
posledi¢no nakup. Ob tem pa velikokrat sprozajo razli¢na razmisljanja in razprave o eti¢nosti
in primernosti na¢ina promocije.

V procesu trzenjskega komuniciranja lahko sodeluje razlicno Stevilo ljudi in podjetij.
Mednarodna in tudi nekatera vecja in srednja podjetja imajo obiCajno svoje oglasevalske
agencije, ki jim pomagajo pri odlo¢itvah in jim v vecini prepuscajo nacrtovanje trzenjsko-
komunikacijskih akcij. V takih primerih govorimo o trikotniku udelezencev v trzenjskem
komuniciranju (glej Sliko 1), v katerega sodijo oglasevalec — narocnik, oglaSevalska agencija
in mediji, kot ponudniki oglaSevalskega prostora.

Slika 1: Udelezenci v procesu trzenjskega komuniciranja

Oglasevalci)
narocniki
OglaSevalske Mediji-ponudniki
agencije oglasevalskega prostora

Vir: Belch, Belch, 2001, str. 69.

Veliko podjetij, predvsem majhnih in srednjih pa se Se vedno odloca za nacrtovanje
oglaSevalskih akcij znotraj podjetja in neposredni zakup medijev. Pri tem se postavlja
vprasanje strokovnosti in u¢inkovitosti, tako s stroSkovnega, kot tudi z rezultatskega vidika,
kajti znotraj oglasevalskih agencij delajo ljudje, ki so specializirani za posamezne naloge,
hkrati pa zaradi narave dela poznajo dogajanje na trgu, novosti in znacilnosti posameznih
ciljnih skupin.

V okviru oglaSevanja vedno bolj klju¢no vlogo igra tudi medijsko nacrtovanje. Vcasih se je
medijskega nacrtovanja drzalo kar nekaj stereotipov, kot na primer, da je to delo v vecji meri
potapljanje ladjic oziroma igranje krizcev in krogcev. Se vedno pa prevladuje mnenje, da je
oblikovanje medijskega nacrta izpolnjevanje tabelic in da vse skupaj poteka po sistemu
kopiraj-prilepi ter toliko objav za toliko denarja (Cizelj, 2004, str. 37). Prav zaradi teh
stereotipov so bili medijski nacrtovalci dolga leta zapostavljen in premalo upostevan del
uspeSne komunikacijske strategije, a se je v zadnjih letih zael njihov pomen povecevati.
Ideja oglasa je lahko zelo posrecena, a Ce oglasnega sporocila ne postavimo v okolje ciljnega
porabnika se lahko veliko denarja porabi brez Zeljenega ucinka.

2



Zato medijski nacrtovalci potrebujejo prav toliko kreativnosti in iznajdljivosti, kot kreativni
direktorji ali tekstopisci, hkrati pa morajo biti Se dobri pogajalci, kajti dobre cene s strani
medijev so velikokrat stvar pogajanj med medijskim nacrtovalcem in posameznim medijem.

Na razvoj medijskega nacrtovanja je vplivalo ve¢ dejavnikov (Sissors, Baron, 2002, str. 4—6):

¢ hitro narascajoce Stevilo podjetij, oglasevalcev, izdelkov, storitev, blagovnih znamk
in s tem konkurencnosti na trgu, povecuje sredstva za oglaSevanje;

e Stevilo medijev je izrazito naraslo, zaradi Cesar postaja medijsko nacrtovanje bolj
zapleteno;

e 7z rastjo institucij za raziskavo medijev, narascata razpoloZljivost in zanesljivost
podatkov, kar posledi¢no omogoca razvoj Stevilnih meritev, izraCunov in novih tehnik
medijskega nacrtovanja ter lazje odlocanje in utemeljevanje izbire dolocenega medija;

e oglasevalci so na podroc¢ju medijev in medijskega nacrtovanja vedno bolj
izobrazZeni, saj se zavedajo, da neucinkovito medijsko nacrtovanje lahko povzroci
visoke oportunitetne stroske, in na drugi strani veliko dodatno vrednost na racun
premisljenega in strokovnega medijskega nacrtovanja;

e medijsko nacrtovanje zahteva veliko znanja tudi z drugih podro¢ij trzenja, kot so
poznavanje ciljne skupine, nakupnega odlocanja itd.

2.1 Mesto medijskega nacrtovanja v oglasevanju

Na visoko konkurencnih trgih je prodaja izdelka brez trzenjsko-komunikacijske akcije zelo
tezka, kajti trg je prenasicen in porabnika je potrebno vedno znova opominjati na obstoj
dolo¢ene blagovne znamke ali izdelka. Se bolj pomembna pa je oglasevalska akcija pri
uvajanju novega izdelka ali storitve na trg.

Medijsko nacrtovanje je zadnja stopnja v razvoju oglasevalske akcije in zato mora biti pred
njim izpolnjenih Se nekaj analiz in nacrtov, ki jih opravijo drugi oddelki v oglasevalski
agenciji in kasneje nudijo podlago za medijski nacrt.

Ko za¢nemo razmiSljati o oglasevalski akciji je zelo pomembno, da vemo kakSen je
oglaSevalski problem oziroma kaj je namen oglasevalske akcije (glej Sliko 2). Iz tega sledi
analiza izdelka ali storitve, trenutne situacije na trgu, konkurentov, trznih deleZev,
distribucije, obstojec¢ih prodajnih metod in seveda preteklih oglasevalskih akcij. Nato se
pripravi strateski nacrt, v katerem opredelimo aktivnosti za reSitev oglaSevalskega problema.
Zadnja stopnja pred medijskim nacértovanjem pa je kreativni strateski nacrt. V tem koraku se
odlo¢i kako bo oglas pozicioniran in katere lastnosti ali Custva bomo izpostavili pri
oglasevanju, pripravi pa se tudi besedilo oglasa.



Slika 2: Podro¢ja in aktivnosti pred medijskim nacrtovanjem

Oglasevalski problem
Podjetje nacrtuje oglasevanije, ker Zeli povecati prodajo,
prepoznavnost izdelka, blagovne znamke, uvajanje novega izdelka ...

— | T

Analiza situacije Strateski nacrt Kreativni strateSki nacrt
Cilj: Razumeti oglaSevalski problem Cilj: Nacrt aktivnosti, ki bodo resile Cilj: Dolo€iti kaj bomo izpostavili pri
dani oglaSevalski problem oglasevaniju
Analiza podjetja in konkurentov:
1. Trzni delez Potrebno je doloiti: Potrebno je dologiti:
2. Pretekla prodaja, stroski in dobicek[™®] 1. Oglasevalske cilje ™ 1. Kako spodbuditi potrebo po izdelku
3. Distibucija 2. Izdelek in porabnisko strategijo 2. Kako bo izdelek pozicioniran
4. Prodajne metode 3. Distribucijsko strategijo v oglasu
5. Pretekle oglasevalske aktivnosti 4. Katere elemente oglaSevalskega 3. Besedilo oglasa
6. Pregled obstojecih materialov spleta uporabiti 4. Cilji oglasevanja
7. lzdelek 5. Identifikacija trga 5. Stevilo in velikost oglasov

| Medijsko nacrtovanje |

Vir: Sissors, Baron, 2002, str. 12.

Skoraj vedno tudi medijski nacrtovalci sodelujejo pri vseh zgoraj naStetih pripravljalnih
analizah. Kajti pri pripravi oglasevalskih akcij za posamezen izdelek je zelo pomembno, da ze
od zacetka sodeluje cela ekipa, ki dela na posameznem trzenjsko-komunikacijskem projektu.

Oddelek za medijsko nacrtovanje in zakup medijev ima eno najbolj kompleksnih funkcij v
oglasevalski agenciji. Naro¢niku mora ponuditi najboljSo in najbolj u¢inkovito pot njihovega
oglasa do ciljne publike.

Izrek, ki ga je bilo vc€asih zelo pogosto slisati, da se polovico denarja za oglasevanje vrze
stran, vendar pa nihée ne ve katera polovica je to, so teoretiki in praktiki medijskega
nacrtovanja ze davno presegli, kajti pred izdelavo medijskega nacrta je nujna identifikacija
ciljne skupine, njihovih navad in medijske potrosnje. Na koncu oglaSevalskih akcij se vedno
zahtevajo analize zakljuCenih akcij, iz €esar so razvidni u€inki oglasov.



2.2 Opredelitev medijskega nacrtovanja

porabnikov ciljne skupine (Brierley, 2002, str. 121). V SirSem smislu pa bi medijsko
nacrtovanje opredelili kot izbiranje in na¢rtovanje medijev. Izbiranje pojmujemo kot izbiro
medijskih kanalov, ki bodo prenesli oglasno sporocilo ciljni skupini v korist oglaSevalca.
Nacrtovanje pa pomeni dolocCitev Stevila, ¢asa in trajanja predvajanja oziroma pojavljanja
oglasa v dolo¢enem mediju (Fill, 2002, str. 533).

Na kratko pa bi rekli, da medijsko nacrtovanje pomeni prenesti sporocilo pravi ciljni skupini,
na pravi nac¢in, ob pravem c¢asu, na pravem mestu in za najmanj denarja (Kornhauzer, 2004,
str. 2).

Namen medijskega nacrtovanja je predstaviti, analizirati in izbrati komunikacijske poti, s
katerimi bomo posredovali oglasno sporocilo pravim ljudem in ob pravem casu. Ta proces
vsebuje odlocitve (Arens, 1996, str. 222):

¢ Kje bomo oglasevali (geografsko, nacionalno, urbana, ruralna okolja itd.)?
e Katere medijske poti bomo izbrali?

e V kateri del leta bomo koncentrirali nase oglaSevanje?

e Koliko ponovitev bomo imeli v letu?

e Ali obstajajo dogodki, s katerimi lahko kombiniramo naSe oglasne akcije?

Ce bi razmisljali o medijskem naértovanju kot samo o odgovarjanju na zgornja vprasanja bi se
zelo zmotili. Prav tako medijsko nacrtovanje ni samo izbira primernega medija, ciljne skupine
in opis znacilnosti razli¢nih medijev, ampak je veliko vec tudi s tehni¢nega vidika (frekvenca,
doseg, utez, neprekinjenost in stroski), preracunavanje in primerjava kazalcev. Prav
kreativnost pri uporabi medijev in mozno vplivanje na vsebino medija igrajo pomembno
vlogo v oglaSevalski uc¢inkovitosti (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2005, str. 129).

Medijski nacrtovalci ponavadi ne razvijajo trzenjskega spleta ampak ga dobijo ze od drugih,
kot podlago za lazje odlocanje. Vendar pa morajo razumeti vse, kar je povezano s trzenjsko
strategijo, da laZje poveZejo trZenjsko idejo in medijsko nacrtovanje (Jugenheimer, Barban,
Turk, 1992, str. 15):

Izdelek, ki ga Zelimo oglasevati moramo poznati in se zavedati njegovih znacilnosti. Na
primer, ¢e moramo o izdelku pojasniti veliko kompleksnih informacij potem je tisk primeren
medij, televizija pa se lahko uporabi v naslednjem koraku komuniciranja, vendar pa sta lahko
v televizijskem oglasu izpostavljena le en oz. najvec dva atributa.



Cena izdelka je zelo pomemben dejavnik pri izbiri medija in pozicioniranju podobe izdelka.
Tako se vi$je cenovni izdelki oglasujejo v imidz oziroma v drazjih revijah.

TrZenjsko komuniciranje ima neposreden vpliv na medijski predracun. Potrebno je
pretehtati, koliko denarja bo namenjenega posamezni aktivnosti — koliko oglasevanju v
medijih in koliko na prodajnih mestih. Prepoznavnost/neprepoznavnost in dobro/slabo mnenje
o izdelku sta prav tako zelo pomembna za medijsko nacrtovanje.

Trzne poti so pomembne za izbiro medijev v naslednjih primerih:
- dolga pot do kon¢nega porabnika, veliko vmesnih posrednikov — pomeni da je treba
sporoc¢ilo izdelka posredovati ve¢ ljudem,
- zastopanost izdelka in njegova distribucija.

2.3 Stopnje medijskega na¢rtovanja

Veliko ve¢ denarja se pri oglasevanju porabi za medije, kot za samo oblikovanje in izvedbo
oglasa prav zaradi tega se z dobrim nacrtovanjem lahko veliko prihrani. Medijsko nacrtovanje
je postalo mnogo ve¢ kot samo nacrtovanje oglasevanja v tisku in na televiziji, saj je potrebna
tudi kreativnost (Smith, Taylor, 2004, str. 217). Medijski nacrtovalci v oglaSevalski agenciji
igrajo kljucno vlogo, kot vez z znanjem in spremembami trga (Brierley, 2002, str. 121).

Slika 3: Stopnje medijskega nacrtovanja

< Analiza trga

1l

Opredelitev medijskih ciljev

Razvoj medijske strategije

< Zakup medijev

Analiza zakljucenih akcij

VAVAVAVAVY

Vir: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2005, str. 210; Belch, Belch, 2001, str. 309.

Medijsko nacrtovanje lahko razdelimo na vec stopenj (glej Sliko 3), in sicer: zaénemo pri
analizi trga, nato opredelimo medijske cilje in razvijemo medijsko strategijo, sledi zakup
medijev in na koncu Se analiza zakljuCenih akcij. V nadaljevanju bom podrobneje opredelila
vsako stopnjo medijskega nacrtovanja.



2.3.1 Analiza trga

Analiza trga je zelo pomemben dejavnik za medijsko nacrtovanje. Vsebovala naj bi
opredelitev ciljne skupine glede na demografske, psihografske spremenljivke, zivljenjski slog,
uporabo izdelka ali blagovne znamke ter geografsko opredelitev (Parente, 2000, str. 190).

Narediti je potrebno pregled trzenjsko-komunikacijskih aktivnosti konkurence, ¢as, dolzino,
nacin in izbiro medijev. Pregled aktivnosti nam pokaze na katero ciljno skupino se je
konkurenca osredotocala, na kaksen nacin jih je Zelela doseci, kaj so bili njihovi cilji in ali je
po nasih ocenah te cilje tudi dosegla. Oziroma Se bolje je, da sami dolo¢imo ciljno skupino,
kateri je izbrani izdelek namenjen in jo zelo natanc¢no opredelimo, raz€¢lenimo in opiSemo,
hkrati pa poskusamo najti najprimernejsi nacin dostopa do izbrane ciljne skupine.

2.3.2 Opredelitev medijskih ciljev
Medijski cilji so izpeljanka oglasevalskih ciljev in morajo biti konkretni, merljivi in
realisti¢ni. Medijski cilji so obi¢ajno izrazeni v spodnjih enotah — glej Sliko 4 (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2005, str. 130).

Slika 4: Spremenljivke za opredelitev medijskih ciljev

ponovitve
akcije

Vir: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2005, str. 130.

Za oglaSevalca je zelo pomembno, da od medijskega nacrtovalca dobi opredeljene medijske
cilje, saj s tem dobi vpogled v oglasevalsko akcijo in kaj lahko od te akcije pricakuje.
Pomembno je, da so medijski cilji merljivi, saj se tako lahko po koncani akciji ovrednoti ali
smo cilje dosegli ali ne. Naslednja pomembna tocka medijskih ciljev je obseg oglaSevanja, ki
nam pove koliko objav bomo imeli v dolo¢enem mediju iz €esar izhajajo tudi stroski, ki jih
bomo imeli z oglasevanjem. Dolo¢iti je potrebno tudi frekvenco oglasov v zafetnem delu, v
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osrednjem in v zaklju¢nem delu oglasevanja. Na koncu pa Se odlo¢imo ali bi bile potrebne
ponovitve akcij in v katerem obdobju.

2.3.3 Razvoj medijske strategije
Po analizi trga sledi osredotoCanje na izdelek, za katerega pripravljamo oglaSevalsko akcijo.
Vsak element medijske strategije zahteva svoj odgovor za ucinkovit medijski nacrt, hkrati pa

je to najobseznejsa faza medijskega nacrtovanja.

Slika 5: Elementi medijske strategije

( MEDISKA STRATEGLIA )

Izbira ciljne skupine.

Izbira medijskega spleta.

Casovni potek oglasevanja.

Geografske razseznosti oglasevanja.

Razporejanje oglasevanja.

Doseg in frekvenca.

Kreativnost.

Prilagodljivost.

L

Dolocitev predracuna za zakup medijev.

Vir: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2005, str. 211-225.

Medijsko strategijo razclenimo na vec nalog (glej Sliko 5). Najprej dolo¢imo ciljno skupino,
katere opredelitev je zelo pomembna, kajti ¢e ze na zacetku izberemo napacno ciljno skupino,
je ves trud in celotna oglasna akcija zaman. Nato izberemo medijski splet, kar pomeni, da
dolo¢imo medije, preko katerih bomo oglasno sporocilo posredovali ciljni skupini. Naslednji
korak je dolocCitev ¢asovnega poteka oglaSevanja, kjer dolo¢imo mesece, dneve in ure Casa
oglasevanja. Oglasevanje je lahko nacionalno, regionalno ali lokalno, odlocitev je seveda
odvisna od narave izdelka ali storitve in velikokrat tudi od predracuna oglasevalske akcije. Ko
smo te osnovne korake znotraj medijske strategije dolocili, razporedimo oglase med medije,
pri emer upostevamo doseg in frekvenco ter kreativnost samega oglasa. Se preden pa lahko
naredimo razpored med posamezne medije, je dobro poznati tudi viSino predracuna, ki pa je
ponavadi dolocena s strani naro¢nika.



2.3.4 Zakup medijev

Ne moremo sicer govoriti o nekaksni dolgi tradiciji medijskega zakupa oziroma nacrtovanja
nasploh, je pa na vsakem koraku jasno, da obe veSCini preraSCata v dejavnost v pravem
pomenu besede (Ravnik, 2001, str. 14). V tujini se v okviru medijskega oddelka pojavljata
loceni funkciji medijskih nacrtovalcev in medijskih zakupnikov, v Sloveniji pa sta ti dve
funkciji najveckrat zdruzeni.

Obvladovanje zakupa prinasa agencijam konkuren¢ne prednosti in je tudi tema, ki se je loteva
vedno vecji krog udelezencev v oglasevalski stroki. Moznosti zakupa medijev sta dve:
neposredna in posredna. Neposredno pomeni, da oglasevalska agencija neposredno zakupi
oglasni prostor pri mediju, posredno pa pomeni zakup preko posrednika — specializiranih
agencij za zakup medijev. V Sloveniji so trije posredniki: Media Pool, Media Publikum in
Media Polis. Cilji razvoja teh portalov so predvsem: informatizacija agencij in zakupnika,
udobnejSe delo za medijske nacértovalce, standardizacija in pospesitev delovnih procesov ter
da je naro¢ilom mogoce slediti (Fornazari¢, 2004, str. 39). V vec¢ji meri se uporablja posreden
zakup medijev, predvsem zaradi boljSih pogojev in visjih popustov.

2.3.5 Analiza zakljucenih akcij

Da bi ugotovili ali je bila oglaSevalska akcija uspesna in ali smo dosegli zastavljene cilje je
potrebna analiza zakljucenih akcij. Pri medijskem nacrtovanju obstajajo orodja s katerimi
medijski naértovalec lahko spremlja in po zakljucku akcije le-to tudi ovrednoti. Analiza
zakljuCenih akcij je pomemben podatek tudi za nadaljnje oglasevalske akcije, saj nam pove,
Ce sta bili izbrana strategija in izbira medijev pravilni ali bi bilo potrebno izbrati druge medije.
Pokaze nam, kateri mediji so ucinkoviti oziroma se bolj priblizajo ciljni skupini in v tiste bo
podjetje v prihodnje ve¢ vlagalo.

2.4 Medijski nacrt

Rezultat procesa medijskega nacrtovanja je medijski nacrt, ki obsega natan¢no izdelan nacrt
poteka oglasevanja v dolo¢enem casovnem obdobju.

Medijski nacrt je osnutek poteka, preko katerih medijev, kako in kdaj bo oglasno sporocilo
posredovano ciljni skupini (Sissors, Baron, 2002, str. 23). Obic¢ajno se medijski nacrt zacne z
opredelitvijo medijskih ciljev — katere naloge naj bi po pricakovanjih mediji opravili:
zavedanje izdelka, utrditev poloZzaja na trgu itd (Sissors, Baron, 2002, str. 25).

Ce pogledamo 3irok spekter medijskih naértov razliénih medijskih naértovalcev, ugotovimo,
da ni pravila oziroma samo enega nacina za oblikovanje medijskega nacrta. Obstaja veliko
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razli¢ic, ki so odvisne od oglasevalske agencije, medijskega nacrtovalca, od izdelka ali
storitve, ki se bo oglasevala, situacije na trgu in drugih zunanjih dejavnikov (Parente, 2000,
str. 182).

Najmanj kar naj bi medijski nacrt vseboval, naj bi bilo — ne nujno v tem zaporedju (Sissors,
Baron, 2002, str. 24):

¢ medijske cilje — katere naloge naj bi opravili za dosego teh ciljev,

e analiza konkurence — poraba denarja, uporaba medijev, Cas izpostavljenosti,
e analiza ciljne skupine in priporodila,

e medijske navade ciljne skupine,

e gledanost, branost, poslusanost — razlogi za uporabo doloc¢enih medijev,

¢ medijska strategija — kako bo medijski nacrt uresnicil zastavljene cilje,

e prikaz delovnega procesa, predracun in pri¢akovana frekvenca ter doseg.

Preden se medijski nacrt predstavi naroniku mora biti le-ta popolnoma, natancno in
razumljivo izdelan. Zraven pa morajo biti tudi dejstva oziroma raziskave, ki potrjujejo, kar je
v medijskem nacrtu napisano.

3 1ZZ1VI MEDIJSKEGA NACRTOVANJA ZA CILJNO SKUPINO
MLADIH

Mladost, kot starostna stopnja predstavlja mejnik, v kateri mladi vstopajo v produkcijsko-
reprodukcijski-porabniski cikel kot odrasli (Sustersi¢, 2004, str. 14). Prav zaradi tega so mladi
zelo pomembni za prihodnost podjetij in njihovih izdelkov. Tisti, ki se tega zavedajo so ze
naredili prvi korak v prihodnost svojega podjetja. Kajti izdelke, storitve ali pa samo zavedanje
o blagovnih znamkah, ki jih mladi poznajo v svoji mladosti bodo odnesli tudi v odraslo dobo
ter jih tudi uporabljali, Ce se seveda ne spremenijo okus, navade ali kakovost.

3.1 Analiza trga mladih

Osredotocila se bom predvsem na mlade med 15 in 24 letom starosti. V to starostno
opredelitev, sicer v SirSem smislu sodi tako imenovana generacija Y (Milenijska generacija ali
generacija M), to so rojeni med letoma 1978 in 1994. V literaturi se ta oznaka velikokrat
pojavlja, vendar je po mojem mnenju z vidika nekaterih izdelkov in storitev preSiroka za
slovenski pa tudi mednarodni trg. Kajti v to skupino so po tej opredelitvi vkljuceni tako
najstniki, kot tudi mladostniki in celo mlade druZine, katerih potrebe in Zelje se seveda v vec;ji
meri razlikujejo.
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Generaciji Y ponavadi pripisujejo naslednje lastnosti (Kotler, 2004, str. 291): optimizem in
velika pri¢akovanja glede prihodnosti, obsedenost z uspehom, tehnoloSke spretnosti, vecja
dojemljivost za rasne in eticne razlike, medijska spretnost, natlacen urnik, povecan stres,
vec¢ja zmoznost za ve¢ opravil hkrati, povecan obcutek za druzbo in timsko delo, Zelja po
zasluzku, poudarek na takojsnji zadovoljitvi in nezaupljivost do oglaSevanja.

V Sloveniji skupina mladih, starih od 15 do 24 let, obsega 261.643 mladih (podatek 31. 12.
2005), kar predstavlja 13,06 % slovenske populacije (SURS — Prebivalstvo po starostnih
skupinah in spolu, 2006).

Mladost je dobila status prehodnega obdobja v Zivljenjskem ciklu posameznika. Prehodnost
se manifestira na vseh podrocjih zivljenja, saj posamezniki v tem obdobju konstruirajo svoje
socialne vloge, poklicne statuse, spolne vloge, oblikujejo vrednote in predstave o smotrih
zivljenja ter postajajo politicno emancipirani. Mladost se je torej formirala v nepovraten in
enkraten proces vme$Canja in samoumescanja posameznikov in posameznic v razli¢ne
zivljenjske oblike in sestave socialnih vlog ter v razli¢ne socialne identitete (Sustersic, 2004,
str. 4).

Tisti, ki delajo na trgu za mlade, imajo veliko izzivov, kako razumeti mlade in njihove trende.
Glavni trije izzivi so (Saxton, 2005, str. 18):

- razumeti mlade kot celoto,

- biti vedno na teko¢em in

- izkoristiti dane informacije'.

Pomemben dejavnik druzbene marginalizacije mladih je ponovno zoZevanje »prostora za
mladost« na sfero zasebnosti in prostega casa. To se dogaja zaradi vse ostrejSega pritiska na
kvalitetno izobrazevanje in zaradi vse bolj funkcionalnega izobraZevanja mladih. Tako
izobraZevanje postaja vse bolj podobno resnemu delovnemu procesu, po drugi strani je pa vse
bolj odvisno od pomoci in podpor ozjih socialnih mrez, predvsem starSevskih podpor (Ule,
2002, str. 25). Prav zaradi tega imajo kultura, sistem in druge skupine zelo velik vpliv na
mlade, Ceprav zelijo biti samosvoji in pod nikogarsnjim vplivom, vsi ti dejavniki vplivajo na
njihov vsakdan in na dojemanje sveta okoli sebe.

3.1.1 Vrednote mladih

Javnomnenjske raziskave v zadnjem desetletju posebej med mladimi kazejo, da velike
vrednote, ki so bile oprte na moc¢ne ideologije, zamenjujejo vrednote, ki so blizje
posamezniku in njegovemu osebnemu izkustvu.

'Kajti pogosto se dogaja, da imajo podjetja informacije, a jih ne znajo uporabiti.
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Uletova (2004, str. 352) pravi o zivljenjskih vrednotah in normah naslednje: »Zdi se, da
pocasi izginjajo do sedaj veljavne norme skupinskega vedenja, da izginjajo stare predstave o
kolektivnih dolZznostih in lojalnostih in se uveljavlja nova individualizirana etika vsakdanjega
zivljenja. Premik osrednjih vrednotnih usmeritev od »materialnih-kariernih«  k
»postmaterialnim-osebnostnim« vrednotam pomeni tudi premik v samem znacaju vrednot.
Medtem ko so se klasicne industrijske vrednote kazale predvsem kot skupek jasnih norm,
vedenjskih pravil, zivljenjskih ciljev, imamo sedaj opraviti z dokaj fluidno in spremenljivo
strukturo vrednotno-osebnih usmeritev, ki jih je tezko pojmovno in empiri¢no identificirati«.

Sedanja mladina ima enake sanje, ideale in cilje kot mladi veliko let nazaj, razlika je le v
nacinih izrazanja teh sanj (Rees, 2005, str. 21). Kajti pojavilo se je ve¢ nac¢inov izrazanja teh
vrednot, ve¢ moznosti za dosego doloc¢enega cilja, za katerega je nekocC obstajala le ena pot, je
sedaj ve¢ moznosti. Druzba in okolje se spreminjata, vendar vsak ¢lovek Se vedno stremi k
svojim osnovnim potrebam, ki morajo biti zadovoljene. Ker pa imamo na razpolago prevec
razlicnih poti, ne vemo oziroma ne znamo izbrati prave (Se posebej mladi, ki Se nimajo
urejenega, stabilnega zivljenja), zato vedno tezje zadovoljujemo nekatere osnovne potrebe,
vrednote in se prevelikokrat po¢utimo izgubljene v tem svetu.

Ko avtorji in avtorice pisejo o zivljenjskih slogih, govorijo tudi o vrednotah, zato je pri analizi
slogov najprej potrebno pogledati vrednote mladih. Kaze, da je oblikovanje vsakdanjega
zivljenjskega sveta in vrednostnega sveta za mlade danes del vsakdanjega iskanja ravnotezja
med osebnimi zeljami in pricakovanji ter moznostmi in zahtevami druzbe. Vrednote mladih
pogosto odrazajo vrednote celotne druzbe (Boski¢, 2005, str. 300). Posebej je treba poudariti,
da so vse lastnosti in dogajanja, povezana z mladino, odsev SirSega druzbenega konteksta,
katerega del so tudi sami. Vzroke za stremljenje k individualnosti na eni strani in k pasivnosti
na drugi strani moramo torej iskati v vodilnih ekonomskih, politi¢nih in kulturnih strukturah,
ki so znacilne za naSe okolje (Dolni¢ar, Nadoh, 2004, str. 17). Zelo pomembno je poznati
idole mladih, kajti mladi so njihov odsev. V zadnjem casu je fenomen, ko veliko ve¢ ljudi
glasuje za razli¢ne resni¢nostne Sove (Pop Stars, Bar, Sanjska Zenska, moski, Dirka), kot pa
na volitvah (Saxton, 2005, str. 20).

Okolje okoli nas se spreminja, to pa posledi¢no zahteva tudi prilagajanje oziroma drugacen
nacin zivljenja. V poglavitnih institucijah je prislo do klju¢nih sprememb, ki so do sedaj
opredeljevale prehode v odraslost, in sicer (Ule, Kuhar, 2003, str. 39):

e druzina: slabljenje avtoritete starSev, krepitev avtoritete mladih (zlasti glede prostega
Casa) znotraj druZine, poznejSe poroke, narasc¢ajoCe Stevilo ljudi, ki zivijo sami,
partnerstvo namesto poroke;

e izobrazZevanje: diverzifikacija izobrazevalnih karier, podaljSevanje izobrazevalnega
obdobja, demokratizacija izobrazevalnih slogov;

e delo: fleksibilna zaposlitev; menjava obdobij zaposlenosti in nezaposlenosti,
vsezivljenjsko izobrazevanje, poudarek na individualni samouresnicitvi v poklicu;
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¢ politika: nizja participacija mladih in odraslih v oblikovanju politi¢ne volje;

o vsakdanje Zivljenje: v modi, spolnosti in komuniciranju prevladujejo vedenjski
vzorci, ki jih prikazujejo mediji in ki jih nato vpeljejo pomembni posamezniki ali
skupine.

Danasnji mladi morajo graditi svoj pogled na svet iz kratkih in fragmentarnih tekstov, ki
pogosto obstajajo le v svetu znakov in simbolov, torej jih lahko izkuSajo le posredno, preko
medijev in sodobnih informacijskih tehnologij. Uletova in Kuharjeva (2003, str. 53) pravita o
tem naslednje: »Vrednote mladih postajajo vse bolj subjektivne, pomembna je pravica do
individualnosti. Mladi cenijo osebne potrebe bolj kot vse drugo. Ne poudarjajo vec
kolektivnih pravic, kot so npr. enakost in demokracija. Vrednote danes niso ve¢ zgolj omejeni
skupki staliS¢, temvec so opora za zivljenjske sloge«. Vedno bolj pomembno postaja, da znas
preziveti kot posameznik in da so vrednote druzbe ali delo za SirSo skupnost pomaknjeni na
rob. Pomembno je ustvarjanje lepega in varnega Zivljenja zase in za svoje potomce.

Tabela 1: Vrednote mladih med 16-29 letom starosti

Vrednota %
zdravje 86,3
resni¢no prijateljstvo 77,6
druzinsko Zivljenje 69,3
mir v svetu brez vojnih konfliktov 65,6
svoboda delovanja in misljenja 64,9
varovanje narave 55,2
uspeh v Soli, poklicu 53,3
ziveti v miru s seboj 49,2
varnost lastnega naroda pred sovrazniki 47,9
red in stabilnost v druzbi 38,7
svet lepega, narava, umetnost 30,0
kreativnost, originalnost, fantazija 23,2
vzdrzevanje tradicionalnih vrednot 21,1
vznemirljivo Zivljenje 19,9
materialne dobrine 19,6
biti avtoriteta, voditelj 6,9
imeti mo¢ nad drugimi 4,2

Vir: Ule, Kuhar, 2002, str. 54.

Kot najpomembnejSe vrednote mladine v Sloveniji (glej Tabelo 1) se kazejo partikularne
vrednote, kot so zdravje, resni¢no prijateljstvo, druzinsko Zivljenje, pa tudi globalne vrednote,
kot je mir v svetu, varovanje narave, varnost naroda pred sovrazniki ter karieristi¢ne (uspeh v
Soli) in liberalne vrednote (svoboda misljenja in delovanja). Egoisti¢no-materialisticne
vrednote (imeti mo¢ nad drugimi, biti avtoriteta, materialne vrednote) so se znasSle na dnu
lestvice vrednot. Mladi identitetne potrditve ne i§¢ejo v zunanjem svetu, ampak si jo zgradijo
sami, kajti za zunanji svet jim ni mar. Nocejo biti kot drugi, hocejo biti posebni, vendar se jim
ne zdi pomembno, ¢e se tudi drugim zdijo posebni. Dovol;j je, da ta obcutek opravicijo sami
pred seboj (Skerl, 2005a, str. 16).
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3.1.2 Zivljenjski slog mladih

Eden od pomembnih, a §e vedno prepogosto zanemarjenih aspektov kakovosti Zivljenja otrok
in mladine je prav gotovo njihov Zivljenjski slog. Zivljenjski slog in navade otrok in mladine
so delno posledica izbire oziroma premisljenih odlocitev in vrednot. Boskic¢eva (2005, str.
299) pravi, da se: »Zivljenjski stil mladih spreminja pod vplivom $irsih druzbenih sprememb.
Mnogi avtorji in avtorice opozarjajo na to, da so izbire slogov zelo doloc¢ene s ponujenim in
da je obcutek izbire zgolj navidezen; kljub temu pa so mladi tudi aktivni soustvarjalci
zivljenjskih slogov«.

Zivljenjski slog mladih odrazajo druzbene okolii¢ine in nagle spremembe, v katerih mladi
danes zivijo. Podatki kazejo, da na tipe mladine in na njihove aktivnosti vpliva tudi socialno
ozadje (njihova izobrazba in izobrazba starSev, ruralno/urbano okolje itd.). Vendar ostaja
obdobje mladosti za ljudi edini nain sprejemanja druzbenega sveta skozi njegovo
preizkuSanje razlicnih moznosti za individualno oblikovanje lastnega sveta in Zzivljenja
(Boskié¢, 2005, str. 313).

Danasnji mladi so predvsem oportunisti. Ohranjajo individualnost, ne zelijo se vezati na
doloceno socialno okolje, a niso osamljeni. Imajo dobre prijatelje in se hkrati ves ¢as gibljejo
nekam drugam (Skerl, 2005a, str. 16). Dolni¢ar in Nadoh (2004, str. 18) pravita: »Eno izmed
razlag za pojav teznje po uveljavljanju vedno vecje individualnosti mladih bi lahko iskali tudi
v rastoCem pritisku na mlade, da si pridobijo ¢im visjo izobrazbo, pa tudi ¢im ve¢ priznanj,
potrditev na podroc¢ju porabe in dosezkov v prostem casu«.

Analiza staliS¢ do razli¢nih zivljenjskih podrocij kaze, da so za mlade najpomembnejse tri
nasprotne strategije (Ule, Kuhar, 2003, str. 71):

- individualisti¢na (»da sam najdes svojo pot«),
- odnosna (»dobro se pocutim, kadar sodelujem z drugimi ljudmi«) in
- zasebniSka (»rad imam svojo zasebnost«).

V centru za socialno psihologijo na Fakulteti za druzbene vede so v raziskavah (1993, 1995,
1998, 2000) pri slovenski mladini zaznali sindrom prelaganja odraslosti, pri ¢emer med
biografijami deklet in fantov niso zaznali izrazitih razlik. Prelaganje odraslosti se kaze v ve¢
tockah (Boski¢, 2005, str. 300):

- podaljsanje bivanja v izvornih druzinah;

- manjSanje druzbenega pomena in statusa poroke in formalizirane zakonske zveze;

- naraSCanje poldruzinskega zivljenja — partnerja ne zivita v skupnem gospodinjstvu,
ampak v svojih izvornih druzinah;

- mladim je starSevstvo zelo pomembno, ¢utijo ga kot nadvse odgovorno Zzivljenjsko
nalogo in ga skrbno nacrtujejo.
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Zelo pomembno vlogo za oglasevalce imajo prostoCasne dejavnosti, kajti ustaljeno
vsakodnevno pot v Solo poznamo, prostocasne dejavnosti pa se razlikujejo glede na starost,
spol, bivalno okolje itd. Vrednote, staliS¢a in interesi mladih so v nelocljivi zvezi z njihovimi
vsakdanjimi dejavnostmi, zlasti kot sestavina zivljenjskega sloga in s tem tudi kot merilo
oblikovanja prostega Casa.

Prosti ¢as lahko obravnavamo tudi kot ¢as, ko se ukvarjamo s prostoCasnimi aktivnostmi, ki
nudijo sprostitev in pocitek, razvedrilo, zabavo in raznolikost, socialno in osebno izpolnitev.
Pri tem gre za uporabo prostega ¢asa, ne za ¢as sam. Obstajajo tri pasti prostega Casa: ustvarja
dodatne neenakosti, postaja mesto nacrtnega oblikovanja telesa ali celo zivljenja in dejstvo je,
da k izbiri in izrabi prostega Casa prispevata ekonomski in kulturni kapital (Boski¢, 2005, str.
305).

Tabela 2: Dnevne dejavnosti mladih med 16 in 24 letom starosti

Manj kot 1 | 1-2 uri | Ve¢ kot 2 uri | Ne delam tega
Dejavnost uro (v %) (v %) (v %) (v %)
druzenje s fantom/dekletom, mozem/Zeno 8,4 17,1 58,4 5,1
druZzenje s prijatelji/cami 26,4 36,4 35,5 1,2
gledanje TV 29,5 43,9 24,8 1,6
gospodinjska opravila, delo na kmetiji 37,2 27,2 24,6 8,4
ukvarjanje z ra¢unalnikom 34,3 17,4 21,7 17,8
ukvarjanje z lastnimi otroki, z mlaj§imi 18,5 9,2 20,6 17,1
sluzbene obveznosti izven 8-urnega delovnika,
dodatno honorarno delo 15,0 10,0 15,5 32,2
uéenje in priprava na $olo 18,6 222 15,0 12,9
prihod v Solo/na delo in odhod iz $ole/z dela 63,4 18,8 9,3 2.5
Nakupovanje 68,0 17,9 8,0 4.9

Vir: Ule, Kuhar, 2002, str. 70.

Mladi najvec prostega ¢asa namenijo druzenju s svojim partnerjem in prijatelji (glej Tabelo
2). Nato pa sledijo dejavnosti, ki jih vefinoma opravljajo doma: gledanje televizije,
gospodinjska opravila, ukvarjanje z racunalnikom in ukvarjanje z lastnimi otroki oziroma z
mlajSimi. Proti koncu tabele pa so honorarno delo, ki velja predvsem za Studente, nato sledi
ucenje, priprava na Solo, prihod in odhod iz Sole in pa nakupovanje. Med aktivnostmi, katerim
se mladi posvecajo v prostem Casu (glej Prilogo 1, Tabela 1), se v najvecji meri pojavlja Sport,
s katerim se 69,5 % mladih med 15 in 24 letom starosti ukvarja vsaj nekajkrat tedensko (glej
Prilogo 1, Slika 1) ali pa vsak dan. Temu sledijo obiski kina, gledaliS¢a, koncertov, lenarjenje
in obiskovanje razlicnih dopolnilnih dejavnosti, kot so ples in ucenje tujih jezikov. Zanimivo

je, da mladi bolj pogosto obiskujejo kulturne in umetniske prireditve kot Sportne (glej Prilogo
1, Sliki 2, 3).

Zahvaljujoc€ razlicnim medijem in tehnologiji si je danes mladostniska kultura globalno veliko
bolj podobna med seboj, kot so si bile prejSnje generacije znotraj ene kulture (Choi, Le Ferle,
2004, str. 504). Mladi po svetu imajo vecinoma enake vrednote, cilje in zivljenjski stil, vendar
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pa Se vedno ostaja siva cona, ki predstavlja izziv za mednarodna podjetja in oglaSevalce, da bi
uspesno predstavili svoje podjetje na globalni ali regionalni ravni. Prav zaradi tega je stari rek
»misli globalno, deluj lokalno« v primeru osredotoCanja na mlade Se kako potrebno
upostevati.

Mladost in mladina sta namre¢ rezultat razvoja in sprememb v sodobnih druzbah, obenem pa
sta s svojimi hitrimi reakcijami na te spremembe obcutljiv barometer in napovedovalec
bodo¢ih druzbenih tokov. Ze nekaj desetletij velja ugotovitev, da bo to, kar danes dela, govori
mlada generacija, jutri splosen vzorec vedenja in delovanja (Ule, 2004, str. 354).

3.1.3 Mladi kot porabniki

Mladi ZDA in Zahodne Evrope imajo skupno 798 milijard USD denarja letno, kar jih uvrsca
v pomembno ciljno skupino za oglasevalce, kljub znizevanju Stevila te populacije (B.R.,
2005, str. 19).

Vendar pa John Winkler v Gorscak (2005, str. 23) pravi, da tipi¢nega potroSnika ni in prav
zaradi tega podjetja investirajo veliko Casa, denarja in energije v razumevanje navad
potros$nikov. Kajti potrosniki 21. stoletja imajo na voljo toliko moznosti izbire izdelkov in
storitev, kot je niso imeli nikoli prej, pa tudi informiranost je na najvisjem nivoju dosle;.

Razvoj blagovne znamke je pomemben, ker z njim kupovanje preide iz utilitaristiCnega
dejanja v emocionalni dogodek. Ko lahko podjetje svoje izdelke prodaja na podlagi emocij,
doseze veliko vedjo povezavo s porabnikom, saj ta kupuje na podlagi svojih Zelja, ne le
potreb. Povedano drugace s prakti¢nega vidika: ¢e omenimo tekaske copate, hamburgerje,
glasbene spote in osvezilno pijaco, so prva stvar, ki vecini prva pride na misel, znamke Nike,
McDonalds, MTV in Coca-Cola in to je moc¢ razvoja blagovne znamke (Gors¢ak, 2005, str.
23). Obkrozajo nas razli¢ni mediji, ki nam ponujajo neskon¢no informacij, lahko bi rekli, da
je sedaj tudi peskovnik postal kraj, kjer ne moremo uiti oglasevalcem.

Uletova in Kuharjeva (2003, str. 39) pravita, da: »Stanje eksperimentiranja z identitetami daje
tudi moZnost za manipulacijo z identitetami s strani trga. Ceprav so mladi ekonomsko
marginalizirani, pa so, paradoksalno najpomembnejsi izvor porabe, pogosto na racun starsev«.

Prav zaradi izobrazevanja se je meja mladosti in odraslosti pomaknila vi§je. Mladi vse dlje
ostajajo v svojih izvornih druzinah. Ker veliko mladih v ¢asu $tudija z ob¢asnim delom ze
nekaj zasluzi, hkrati pa imajo pri starSih Se vedno osnovno infrastrukturno, financno podporo,
predstavljajo mladi z vidika trga pomembno skupino potrosnikov, z relativno velikim
osebnim in druzinskim proracunom hkrati (Tivadar, Kamin, 2002, str. 192). »Tri Cetrtine
najstnikov vpliva na potro$niSke izbire svojih starSev. Najvecji vpliv imajo v zgodnjih fazah
nakupov, v t.i. iniciacijski fazi, ko opozorijo na potrebo po nakupu necesa. Velik vpliv imajo
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tudi na izbiro estetskih lastnosti izdelkov — barve, modela, sloga, manjSega pa na odlocitve, ki
se nanasajo na kraj, ¢as in ceno nakupa« (Tivadar, Kamin, 2002, str. 192).

»Posameznikova socializacija v potrosniStvo se zacne Ze zgodaj v otroStvu. Otroci sprva
predvsem kot opazovalci, statisti v potrosniskih dejavnostih svojih starSev, pridobivajo
izkusnje z nakupovanjem in si oblikujejo potrosniske vzorce in preference. Otroci so v proces
potrosnje aktivno vkljueni Ze do petega leta starosti, pri devetih letih pa naj bi bili
sofisticirani potrosniki. Dejavniki, ki posameznika vzgajajo v potrosnjo, so Stevilni,
prevladujejo pa druzina, Sola, vrstniki, izkusnje z nakupovanjem, industrija, mnozi¢ni mediji
itd.« (Tivadar, Kamin, 2002, str. 186).

Zaposleni v trzenjskih oddelkih, katerih ciljna skupina so predvsem mladi, menijo, da lahko
otroci povpre¢no pri starosti 9,1 leta ze kriticno ocenjujejo oglase, pri starosti 9,3 leta
ucinkovito lo¢ujejo neresni¢nosti in resni¢nosti v oglasih in medijih in pri starosti 11,7 leta
lahko pametno odlocajo o nakupih (Geraci, 2004, str. 13). Vendar menim, da so te starosti
veliko prenizke za navedene trditve, kajti Se veliko odraslih ne more kritiéno ocenjevati
oglasov, kaj Sele da bi se lahko pametno in racionalno odlo¢ali o nakupih. >

Tabela 3: Vplivi na nakupe po starostnih skupinah

Trditve Starostne skupine
16-19 let 20-24 let
Aritm. sred. Aritm. sred.
avdiovizualna oprema 3,32 3,2
racunalnik, raCunalniSka oprema 3,15 2,84
hrana in pijaCa 3,14 3,25
skupne pocitnice 2,97 2,74
pohistvo, stanovanjska oprema 2,55 2,92
znamka avtomobila 2,32 2,69
bela tehnika 1,97 2,47

Legenda: 1-sploh ne vplivam, 2-malo vplivam, 3-dokaj vplivam, 4-mo¢no vplivam, 5-zelo mo¢no, odlogilno vplivam

Vir: Tivadar, Kamin, 2002, str. 213.

Mnogi mladi so zaradi polne zaposlenosti in dobrega finan¢nega polozaja svojih starSev Ziveli
v relativnem izobilju. Razpolozljivi druzinski dohodek je tako omogocal, da je najstnik postal
potro$nik par excellence, ki je trosil v svojem prostem ¢asu za zabavo v klubih, lokalih in za
vse mocnejSe vplive amerikanizacije pri oblacenju, glasbenih okusih in zabavi. Brezdelje,
torej prosti ¢as mladih, je postalo v veliki meri ¢as nakupovanja in porabe dobrin. Mladinski
potro$niski stili so postali simbol potro$nje nasploh. Mladi v okviru druzinskih nakupov
predvsem vplivajo na nakupe (glej Tabelo 3) avdiovizualne opreme, racunalnikov, hrane in
pijace ter skupnih pocitnic.

*Velikokrat starsi pripovedujejo o vplivu svojih otrok na nakup Zivil. Pravijo, da preden so imeli otroke so 3li v supermarket in nakupili
stvari, ki so jih potrebovali, ne glede na blagovno znamko. A odkar imajo otroke morajo kupovati le dolocene znamke Zivil.
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Porabniska druzba s pomocjo izdelkov/storitev komercialne kulture v sodobnosti zaradi
spremenjenega statusa mladosti izvaja pritisk na mlade predvsem v sferi zasebnosti. Potrosnja
torej vstopa v najbolj intimni prostor mladih, kjer poteka samooblikovanje zZivljenjskih stilov.
Tako se mladi spreminjajo v pasivna bitja, ki z veseljem sledijo modnim trendom, ki jih
narekuje poraba, njihova nekdanja politicna in sociokulturna angaziranost pa je ugasnila s
pogrezanjem v virtualne svetove informacijskih tehnologij (Ule, Kuhar, 2003, str. 27).

Mladi namre¢ predstavljajo dvojno utez v potrosnji, saj nastopajo kot samostojni potrosniki,
kjer trosijo v skladu z lastnimi Zivljenjskimi slogi, hkrati pa kot ¢lani izvorne druzine, torej
otroci, predstavljajo vir potroSnje svojih starSev, ki skrbijo predvsem za zadovoljevanje
njihovih eksistencialnih potreb po hrani, bivanju itd. (Sustersi¢, 2004, str. 5).

Nakupovanje postaja ena od najbolj priljubljenih prostocasnih dejavnosti. Deluje kot sfera
svobode, ker dopusca in celo spodbuja izbiro, ¢eprav le navidezno (Tivadar, Kamin, 2002, str.
186), saj so izbire dejansko omejene in tudi regulirane s tem, kar je ponujeno. Mladi z
nakupovanjem uveljavljajo svoj zivljenjski stil (Miles, 2002, str. 142). Velikokrat je izgovor
za druzenje prav nakupovanje, ki je zaradi tega pridobilo socialni pomen. Kot velikokrat
slisSimo so trgovski centri postali prostor za druzenje, saj dobimo obcutek, da v tem hitro
vrteCem svetu naredimo dve stvari hkrati — se druzimo s prijatelji, zraven pa Se nakupimo
potrebne stvari. Med mladimi jih polovica (51,4 %) meni, da radi nakupujejo, seveda tudi
tukaj izstopajo Zenske (68,5 %) naproti moskim (37 %) (glej Sliko 6).

Slika 6: Strinjanje s trditvijo »Rad nakupujem« med mladimi porabniki v Sloveniji v letu
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Vir: NRB, 2005. Lastna analiza.
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Mladi porabniki (Bozi¢ Marolt, Jereb, 2006):

- zelijo biti drugacni, »odstekani«, da bi bili bolj privla¢ni, bi storili vse;

- radi izbirajo med razli¢nimi blagovni znamkami, nakupovanje je zivljenjski slog;
- zato, da izstopajo, so pripravljeni placati;

- radi bi imeli, karkoli si zazelijo;

- so veliki porabniki pijac po lokalih, barih;

- veliko jim pomenijo modna oblacila;

- vedno mlaj$i postajajo porabniki kozmetike;

- so zapravljivi (izstopajo tisti brez lastnih dohodkov);

- informacije najprej poiscejo na spletu;

- preizkus$ajo sebe, tudi preko hrane in pijace.

Izbiranje na podro¢ju porabe je v zahodni druzbi nemalokrat enadeno s posameznikovo
svobodo in z zasebno izbiro. Na splosno velja, da so ljudje v primerjavi z ostalimi
dejavnostmi vsakdanjega zivljenja na podro¢ju porabe najmanj zaprti in omejeni (Tivadar,
Kamin, 2002, str. 186). Zato so tudi bolj ranljivi, z oglasevalskega vidika, in jim je lazje zlesti
pod kozo.

Zaradi narascajoce kupne moci so mladi ciljna skupina za trzenje mode, oblacil, popularne
glasbe itd. James Cote (v Ule, Kuhar, 2003, str. 39) pravi, da mladi v ZDA pomenijo velik trg,
ki veliko porabi. Ena tretjina tega so dohodki mladih iz sive ekonomije in dve tretjini dohodki
starSev. Pop kultura v vecini primerov sproza porabo, ki jo razglasajo mnozi¢ni mediji in je
vodena s strani industrije prostega Casa (glasba, moda, kozmetika).

Mladim se po eni strani priznava vedno ve¢ pravic in svobode, po drugi strani pa se od njih
tudi vedno ve¢ pricakuje. Kot na vsakem pomembnejSem podrocju zivljenja se tudi v porabi
mladih pojavljajo doloceni trendi in smernice razvoja. Skozi te prevladujoce komponente
mladih se poraba najbolj izraza. Predvsem je opaziti, da se mladi v svoji veliki zelji ¢im prej
odrasti obnasajo bolj kot »mladi odrasli« kot pa »naivni mladi«. Na vseh podrocjih se
uposteva njihovo mnenje, izbira. So nosilci novosti in napredka, na primer pri modi,
tehnologiji. Vsa ta podrocja se ne bi tako hitro razvijala, ¢e jih otroci in mladi ne bi priganjali.
Napredek in spremembe so torej o€itne.

Mladi svoj denar porabijo predvsem (glej Tabelo 4) za pija¢e v lokalih, za zabavo, svojo
obleko in obutev, zgoscenke, prevoz, revije in prehrano. Svet porabniStva je torej gibalo
razvoja mladih. Trg jim namre¢ ponuja najboljSe moznosti za svoboden osebnostni razvoj. Ni
dvoma, da jim vse formalne institucije s svojim pritiskom po boljsi izobrazbi zelijo dobro,
vendar si mladi Zelijo Se dolgo uzivati v brezskrbnosti zivljenja. V tej Iuci je torej trg s tem,
ko je spoznal potencial mladih, naredil ogromen korak. Vprasanje pa je seveda, kaksno ceno
zahteva v zameno (Ogorevce, 2002, str. 63).
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Tabela 4: Pogostost nakupov po starostnih skupinah

Nakupi Aritmeti¢na sredina
16—19 let | 20-24 let
kava, €aj, pijae v bistrojih, gostilnah 3,87 3,92
zabava: kino, koncerti ipd. 3,59 3,53
obleka in obutev 3,53 3,58
zgoS¢enke, kasete, DVD-ji 3,45 3,16
prevoz: bencin, vozovnice ipd. 3,29 3,88
revije 3,09 3,17
hrana v gostilnah, bistrojih,
restavracijah s hitro pripravljeno hrano 3,02 3,24
pocitnice, potovanja, izleti 2,87 3,30
kozmetika 2,79 3,04
Sportna oprema 2,76 2,80
glasbena oprema 2,49 2,38
knjige 2,40 2,34
racunalniSka oprema 2,18 1,99
cigarete 2,04 2,34
dopolnilno izobrazevanje ali usposabljanje:
jezikovni in umetniski te€aji, vozniski izpit 1,89 2,33
opremljanje stanovanja 1,50 2,03
najemnina za sobo, stanovanje 1,26 1,57

Lestvica: 1-nikoli, 2-redko, 3-v¢asih, 4-pogosto, 5-zelo pogosto
Opomba: lestvica pogostosti je problemati¢na oziroma je pojme«redko«, »v€asih«, »pogosto« tezko
enovito tolmaciti.

Vir: Tivadar, Kamin, 2002, str. 203.

Nekateri trzniki opozarjajo, da pogosto velja, kar je bila izbira (izdelkov) starSev, to ne bo
izbira otrok (Marconi, 2001, str. 106). Vendar pa velja, da so starejSi porabniki bolj
naklonjeni domacim izdelkom, v nasprotju z mladimi, ki ne dajejo ocitne prednosti
slovenskim izdelkom (glej Prilogo 2, Slika 4).

Slika 7: Strinjanje s trditvijo »Oglasi so dober vir informacij« med mladimi v Sloveniji v letu
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.
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Mladi v vec€ini (52, 1%) ne gledajo radi oglasov (glej Prilogo 2, Slika 6), vendar pa se jih 42,4
% strinja, da so dober vir informacij za nakup (glej Sliko 7).

Generacija Y je odprta in iznajdljiva, tako z medijskega kot z oglasevalskega vidika, a hkrati
hitro ugotovi, ¢e je manipulirana. Ho¢ejo imeti svojo lastno identiteto in so zeljni in odprti do
vsega novega in popularnega. Radi imajo oblacila z logotipi, nakitom in modnimi dodatki iz
najljubsih filmov, oddaj ali blagovnih znamk (Marconi, 2001, str. 107-108).

Mladi menijo, da je oglasevanje nasploh neizogibno, ve€ina so do njega kriti¢ni in menijo, da
smo z oglasi prenasiCeni ter da je pri nas premalo dobrih, inovativnih in zabavnih oglasov.
Pravijo pa tudi, da oglasi podpirajo ze obstojece stereotipe (Podgorsek, Smrdelj, 2004, str. 15)
Uletova in ostali (2000, str. 34-35) pravijo, da: »Trzno gospodarstvo posamezniku prek
mnozi¢nih medijev sugerira, da kompenzira svoje strese in obcutke identitetnih
primanjkljajev v zasebnosti, v prosto¢asnih oblikah porabe. Predvidevamo lahko, da se za
videzom osamosvajanja mladostnikov v njihovem vsakdanjem zivljenju skriva globalna
pasivnost, ki se najbolj jasno kaze prav v porabnisko in medijsko oblikovanih vzorcih
zivljenjskih slogov, ki se ponujajo ljudem, kot primerne in zanimive opcije«.

3.2 Optimalni medijski splet za ciljno skupino mladih

Mladi porabniki so danes najbolj oblegana ciljna skupina v zgodovini oglasevanja. Zelo dobro
se zavedajo svoje pomembnosti v oceh oglasevalcev in uzivajo v tej igri, ko podjetja iScejo
poti, kako se jim priblizati. Prav zaradi tega nagrajujejo izvirne in iznajdljive ter kaznujejo (ne
kupujejo njihovih izdelkov) tradicionalizem. Mladi Zelijo, da jim oglaSevalci posredujejo
informacije o izdelku ali storitvi na zabaven nacin, vendar pa da se hkrati zavedajo tudi
njihove inteligence, Se najpomembnejSe pa je, da nacela in vrednote, ki jih oglaSujejo, tudi
sami prakticirajo (Love, 2004, str. 10). Mladi od oglasevanja in medijev nasploh pric¢akujejo
iskrenost in preprostost namesto potvorjenosti in pompoznosti (Lavrenci¢, 2002, str. 21).

Izbira medijev je zelo pomembna, kajti tako se priblizamo izbrani ciljni skupini, vendar pa
tudi oblike oglasa in njegove vsebine ne smemo zanemariti. Da bi oglasi, ki so namenjeni
mladim, tudi dosegli svoj namen in da bi si jih zapomnili, so ugotovili, da morajo oglasi,
namenjeni tej ciljni skupini, odrazati odprtost, harmonijo in romanti¢nost, naravnost,
preprostost in ¢istost, humor, mo¢ provokacije, estetske dimenzije in simbole ter da podjetje
ali blagovna znamka nakaze svoje vizije in ne samo usmerjenost na prodajo in dobicek
(Christensen, 2002, str. 29, 30).

Podro¢je medijev je eno najbolj turbulentnih in hitro rasto¢ih globalnih dejavnosti. Osupljiv
razvoj informacijske tehnologije vpliva na vsebino sporocil okoli nas. Na izbiro ljudi vplivajo
dozivljanje Casa, kar je intimno pocetje, naSe Zelje in tudi custva. Meje med vsem tem pa so
vse bolj zabrisane, kakor tudi ni ve¢ jasnih lo¢nic med mediji, ker postaja svet en sam medij.
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Mediji se stapljajo med seboj, spreminjajo svojo naravo in se prilagajajo, prihodnost je
digitalna. Stari, tradicionalni mediji pa ne izgubljajo veljave, kljub obilju novih prijemov
»pod ¢rto« (Fornazaric, 2005, str. 34).

Pomen medijev pa je Se posebej mocan v zivljenjih mladostnikov, pri katerih je znacilna bolj
inovativna uporaba medijev in kot taksna vsaj do neke mere narekuje tudi uporabo medijev v
prihodnosti. Zato s preu¢evanjem medijskih navad, ki so za mlade znacilne danes, dobimo
tudi vpogled v oblike medijske uporabe in produkcije v prihodnosti (Dolni¢ar in Nadoh, 2004,
str. 1). Deuvova (2005, str. 58) meni, da: »Mediji danes kreirajo realnost in so realnost. Novi
mediji gredo Se korak dlje, saj nam omogocajo, da z njihovo pomocjo kreiramo lastno
realnost. Novi mediji omogocajo povsem nove izkus$nje, ki jih klasi¢ni tiskani ali elektronski
mediji ne omogocajo. Omogocajo individualiziran pristop in se lahko prilagodijo potrebam in
zeljam vsakega posameznika. In to je ogromna prednost, saj je porabnik »car«. Trg pa mu
ponuja neskon¢no Stevilo individualnih moznosti, izbire«.

Sklepamo, da ne gre za upadanje spremljanja klasi¢nih medijev, kar podpirajo tudi Stevilke iz
raziskav (Cati NRB, Mediana TGI). Gre za drug pojav: porabnik je vedno tezje ulovljiv.
Razprsen je ne veliko ve¢ TV-kanalov kot pred leti, izbira med vecjo vrsto tiskanih medijev,
informacije ¢akajo nanj na vsakem vogalu, zato si je izostril selektivno pozornost in do njega
pridejo le tista sporocila, ki so s pravo vsebino ob pravem ¢asu na pravem mestu (Zupancic,
2005, str. 36).

V Sloveniji je bil medijski kola¢ v letu 2005 razdeljen tako da (glej Sliko 8), je najvecji del
odpadel na televizijo, kar 55,3 % bruto vrednosti, sledijo revije, ¢asopisi, dnevniki priloge
dnevnikov, plakati, kino, internet in ocena za radio. Razdelitev po medijih se skozi leta le
pocasi spreminja.

Slika 8: Bruto vrednost oglasevalskega kolaca v letu 2005
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Vir: Setinsek, 2006, str. 16.
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Pri medijski strategiji medijski nac¢rtovalec oblikuje optimalno stroSkovno u¢inkovit medijski
splet, ki bo dosegel ciljno obcinstvo in zadovoljil medijske cilje (Wells, Moriarty, Burnett,
2006, str. 300).

Mediji so nedvomno najpomembnejsi element prostega ¢asa mladih in poleg druzine in Sole
najmocnejsi socializacijski dejavnik. Vplivajo na vsa podrocja druzbe. Diktirajo naSe
zivljenjske sloge in navade, dolocajo, kako govoriti, kako misliti in delovati, s svojimi
stereotipi in kliSeji opredeljujejo nasa staliSCa, vplivajo na oblikovanje vrednot ze s samo
strukturo programa, sporo¢enimi vsebinami ali pa z na¢inom prikazovanja »resnice« (Krempl,
2003, str. 26).

Danasnjo mladino se opisuje kot skupino, ki zelo rada sprejema nove medije in se z njimi tudi
pooseblja. Prav zaradi tega je uporaba novih medijev za to ciljno skupino tako primerna, ker
jih takoj sprejmejo za svoje (Geraci, Nagy, 2005, str. 7).

Izbira medijev pomeni iskanje najbolj ekonomi¢nih medijev za prenos zeljenega Stevila in
vrste izpostavitev ciljnega obCinstva. Medijski nacrtovalec mora poznati zmogljivosti
poglavitnih vrst medijev glede dosega, frekvence in oglasnega vtisa (Kotler, 2004, str. 598,
600).

Tradicionalni proces izbire medijev zajema pregled karakteristike vsakega medija in ujemanje
posameznega medija s cilji oglasne akcije. Na trgu se iz dneva v dan pojavljajo novi mediji.
Vedji izbor pomeni vse vec¢jo zasicenost porabnikov z oglasi. Ravno zato postaja popularno
preucevanje medijskih navad porabnikov. Cilj vsakega medijskega nacrtovalca je izbor
medija in nacina komunikacije, kako prodreti skozi »zid« oglasnih sporocil do porabnika.

Zdi se, da je splet razlicnih medijev za posamezno oglasno akcijo bolj ucinkovit kot
posamezen medij, seveda le ¢e medijski predrac¢un to dovoljuje.

Medijski nacrtovalci pri izbiranju med vrstami medijev upostevajo naslednje spremenljivke
(Kotler, 2004, str. 600):

¢ medijske navade ciljnega obcinstva: posamezen medij vedno ustreza bolj doloceni
ciljni skupini (TV — staro ob¢instvo),

e znacilnosti izdelka: razli¢ne vrste medijev ponujajo razlicne moznosti prikazovanja
delovanja izdelka, vizualizacije, razlage, verodostojne predstavitve in predstavitve
barv (zenske obleke v barvni reviji),

e znacilnosti sporocila: Casovna ustreznost in vsebina vplivata na izbiro medijev
(razprodaja naslednji dan — TV, radio, ¢asopis; tehnicen izdelek v specializirani reviji
oziroma po posti),

e stroski: merilo je stroSek na tiso€ izpostavitev.
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Za komuniciranje z mladimi je zelo pomembno, da je oglasevalec v stalnem stiku s to ciljno
skupino, predvsem pa da je v koraku s ¢asom. Bolj kot za katero koli drugo skupino ljudi za
mlade velja dejstvo, da »kar je danes novo, je jutri Ze zastarelo« (Wolfman, 2005, str. 60).

3.2.1 Tradicionalni mediji

Mnozi¢ni, tradicionalni ali klasi¢ni mediji so tisti, ki ponavadi prevladujejo v medijskih
strategijah velikih oglasevalcev, in tisti, ki ve€ini ljudem padejo prvi na misel. Vendar v to
kategorijo razlicni avtorji uvrS¢ajo razlicno Stevilo vrst medijev. Ta skupina se stalno
spreminja, mnogi novi mediji se namre¢ s ¢asom uveljavijo in utrdijo svoj polozaj na trgu ter
postanejo »tradicionalni«.

3.2.1.1 Televizija

Televizija predstavlja mnozi¢ni medij najve¢jega dosega. Je paradni konj oglaSevanja, ki
zahteva visok obseg finan¢nih sredstev za oglasevanje.

Mladi obravnavajo televizijo kot pasivni medij preko katerega izvejo osnovne dnevne novice,
podatke o vremenu in spremljajo prenose Sportnih dogodkov. Sluzi jim kot beg iz realnosti

(Geraci, Nagy, 2005, str. 9).

Slika 9: Povpre¢na minutna gledanost” (v %) po dnevih v tednu v letu 2005
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Iz Slike 9 je razvidno, da imajo mladi podoben tedenski cikel gledanja televizije kot celotna
populacija’, s to razliko, da v povpre&ju, kar za tretjino manj gledajo televizijo. Dneva, ko
najbolj gledajo televizijo, sta po pricakovanju sobota in nedelja.

*Celotna populacija — vsi posamezniki v Sloveniji, starejsi od 4-ih let.
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Gledanost televizije ima dokaj opazno sezonsko komponento, saj se televizija gleda ve¢ v
jesenskih in zimskih mesecih, ko so ljudje rajSi v svojih stanovanjih in so moznosti zunanje
rekreacije ali izletov omejene. Pri mladih pa menjava sezon ni tako opazna, razen zimskega
letnega Casa, ko se gledanost malo poveca, vendar Se vedno moc¢no zaostaja za povprecjem
populacije (glej Prilogo 3, Slika 7). Mesec februar je najbolj gledan mesec, tako pri celotni
populaciji, kot pri izbrani ciljni skupini mladih (glej Sliko 10).

Slika 10: Povpre¢na minutna gledanost (v %) po mesecih v letu 2005
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Vir: Arianna, 2005; Lastna analiza.

Zanimiv podatek pa je tudi gledanost po tipologijah oddaj. Mladi, kot tudi celotna populacija,
najrajsi gledajo TV filme, sledijo jim Sport, znotraj katerega so najbolj priljubljeni vodni
Sporti in Sporti z Zogo (glej Sliko 11), ter informativne oddaje.

Slika 11: Povpre¢na minutna gledanost (v %) po tipologijah v letu 2005
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Vir:Arianna, 2005; Lastna analiza.
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NatancnejSe podatke dobimo, ¢e pogledamo razmerje med gledanostjo analizirane ciljne
skupine in gledanostjo referenéne ciljne skupine (t.i. afinitivne indekse®), ki nam pokazejo, da
mladi bolj kot populacija na splosno gledajo glasbene oddaje, mladinske oddaje, komedije,
znanstvenofantasti¢ne nanizanke, eroti¢ne, vojne filme in oddaje o modi (glej Prilogo 3,
Tabela 3).

3.2.1.2 Radio

Oglasevanje na radiu se je zacelo v zgodnjih dvajsetih letih prejSnjega stoletja v Zdruzenih
drzavah Amerike. Radio in radijsko oglasevanje sta dozivela veliko krizo s pojavom televizije
in predvsem z njeno hitro §iritvijo in naras¢ajoCo priljubljenostjo v Sestdesetih letih. Kljub
slabim napovedim se je radio obdrzal, vendar je to zahtevalo Stevilne prilagoditve zlasti na
programskem podrocju. Ponoven razcvet je dozivel po zaslugi tehni¢nih reSitev s prenosnimi
sprejemniki in avtoradiem.

Radio je nedvomno medij, ki je najbolj prisoten v nasem zivljenju. Spremlja nas doma, v
sluzbi, v avtomobilu, v lokalih, trgovinah; skratka v zasebnem in javnem zivljenju. Tudi pri
nas je radio pomemben oglaSevalski medij, kot samostojen medij ali v navezi z drugimi
mediji. Radio Se zdale¢ ni zastarel za oglaSevanje, nasprotno, zaradi stroSkovne ucinkovitosti,
bogatih moznosti in posebnosti, ki jih ponuja, je zanj med oglasevalci vse ve¢ zanimanja.

Slika 12: Najbolj poslusane radijske postaje med moskimi in Zenskami 15-24 let v letu 2005
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.

Najbolj poslusani radijski postaji (glej Sliko 12) med mladimi naj bi bili Val 202 in Postaja
Center, ki sta nacionalno pokriti, sledi jima najbolj znani Stajerski radio City in nato Se trije
ljubljanski Salomon, Antena 1 in radio Hit. Najbolj poslusani Val 202 poslusa 18,9 % mladih
med 15 in 24 letom starosti.

°AFF (Affinity index) — razmerje med gledanostjo analizirane ciljne skupine in gledanostjo referenéne ciljne skupine.
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Ce pa pogledamo afinitivne indekse (glej Sliko 13) lahko vidimo, da prevladujejo lokalne
postaje, kar pomeni, da mladi nadpovprecno poslusajo lokalne postaje.

Slika 13: Najbolj poslusane radijske postaje glede na afinitivne indekse med mladimi v letu
2005
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.

3.2.1.3 Tisk

Casopis

Oglasevanje v Casopisih sega v leto 1600. Prvi oglasi so bili objavljeni brezpla¢no, saj so bili
zalozniki prepricani, da je oglas nekaj kar bralci v ¢asopisu pri¢akujejo in je njegov sestavni
del. Cez &as so zaeli oglase zaraunavati, saj so z njimi Zeleli pokriti stroske tiska, hkrati pa
povecati svoj dobicek (Surmanek, 1989, str. 18).

Dnevno Casopisje je namenjeno branju »na hitro«, iz tega pa sledi, da je njihova zivljenjska
doba zelo kratka. Casopis, ki ga hitro prelistamo in preberemo, naj bi vseboval oglase, ki
stimulirajo pozornost in akcijo, to pa doseZemo, ¢e oglas prikazuje pozitivno podobo podjetja
in proizvoda ter se pojavlja v enem Casopisu veckrat (Kozar, 2003, str. 16).

Mladi dnevno Casopisje prelistajo z namenom, da vidijo oglase za razprodaje ali prodajo
drugih artiklov v lokalnih trgovinah ter za pregled dogodkov in prireditev v okolici (Geraci,
Nagy, 2005, str. 9).

Oglasevanje v Casopisnem mediju je zelo fleksibilno, saj se oglasevalec poljubno odlo¢i o
terminu objave, o tematiki in prostoru kjer objave oglasa. Zaradi prilagodljivosti pa lahko
oglasevalec hitro zamenja oglas, ki ga je preoblikoval. Prilagoditev velja tudi za geografska
obmogja, kjer izhaja &asopis. Ce je ciljni trg nekega proizvajalca le doloteno geografsko
obmocje, lahko oglasuje le na tem obmocju, kar velja predvsem za vlozenke.
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Mladi, kot tudi ostala populacija, najraje prebirajo Slovenske novice — bere jih 23,9 % mladih
med 15 in 24 letom starosti (glej Sliko 14).

Priloge so specializirani deli ¢asopisov in so bolj brane kot ¢asopisi sami. Tako so med
najbolj branimi TV sporedi (glej Prilogo 4, Slika 11), med katerimi je na prvem mestu
Vikend, priloga Slovenskih novic in Dela, katerega bere kar 36,7 % mladih, takoj za njim pa
sledi Pilot, priloga Dnevnika in Nedeljskega dnevnika.

Slika 14: Najbolj brani casopisi med mladimi, starimi 15-24 let v letu 2005
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.

Revije

Z razvojem druzbe v bolj izobraZzeno druzbo, kot tudi z vse ve¢jim zanimanjem bralcev za
razlicna podro¢ja so razli€ne Casopisne hiSe uvedle na trg veliko Stevilo revij, ki so
specializirane za razli¢na podrocja in so tako osredotocena bolj na doloceno ciljno skupino.
Bralce revij lahko razdelimo v razli¢ne skupine glede na njihov interes, kot na primer Sport,
avtomobilizem, moske, Zenske, poslovnezi, najstniki ... Taks$na klasifikacija populacije na
razlicne skupine je v veliko korist medijskim nacrtovalcem, ki jim je tako omogocena
ucinkovita predstavitev oglasnega sporocila Zeljeni ciljni skupini.

Revije pomenijo mladim predvsem pregled novih trendov, za ve¢ informacij o teh trendih pa
uporabljajo internet (Geraci, Nagy, 2005, str. 9).

Raziskava NRB nam pokaze sledece podatke (glej Sliko 15), da je med mladimi najbolj brana
mesecna revija Cosmopolitan, kateremu sledi brezpla¢nik Delo maturant-ka in na tretjem
mestu revija Smrklja, ki jo bere 20,8 % mladih med 15 in 24 letom starosti. Vendar pa se slika
malo obrne, ¢e si ogledamo moske in Zenske loc¢eno (glej Prilogo 4, Sliki 12, 13), pri ¢emer je
opazna razlika predvsem pri zenskah, pri katerith je vrstni red najbolj branih revij:
Cosmopolitan, katerega bere kar 39,9 % mladih Zensk, sledita mu Smrklja in Delo maturant-
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ka. Fantje oziroma moski med 15 in 24 letom starosti pa najraje prebirajo Delo maturant-ko,
sledita avtomobilisticna Motorevija in racunalniSka SWPower.

Slika 15: Najbolj brane revije (mesecniki) med mladimi, starimi 15-24 let, v letu 2005
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.

3.2.1.4 Internet

V zadnjih letih se povecuje tudi delez spletnega oglasevanja. Zaradi komercializacije se
internet razvija vedno hitreje in prodira tudi v tradicionalna zaprta okolja. Poleg tiskane oblike
se je veliko mnozi¢nih medijev pojavilo tudi na internetu. Internet je zelo hitro rasto¢ medij,
Se posebej zaradi svojih lastnosti, po katerih se lo¢i od ostalih medijev, saj je zanimiv tako za
posamezne uporabnike kot tudi za poslovno javnost, odvisno od tega, katero spletno stran
izberemo.

Mladi so zrasli z internetom, zato ga uporabljajo, kolikor jim je le omogocen dostop. Vec kot
polovica mladih uporablja internet celo veckrat na dan (glej Sliko 16). Internet je pomembna
vez s prijatelji, po drugi strani pa tudi neke vrste »spletna knjiznica«, ki ima neskoncne
moznosti podatkov za razli¢ne Solske potrebe (Geraci, Nagy, 2005, str. 8). Za mlade pomeni
internet nacin druZenja s prijatelji, pogovarjanja o vsakdanjih stvareh, kjer je na eni strani
racunalnika lahko prisotnih tudi ve¢ oseb, ki se pogovarjajo z drugo skupino v klepetalnici
(Epple, Wesser, 2001, str. 124). Mladi med 18 in 24 letom starosti prek interneta zgradijo in
ohranjajo zaupen in domacen odnos z znanci, katerih obrazi so ze pozabljeni, ali pa tudi
neznanci (Lammiman, Syrett, 2004, str. 62).

Na splosno so uporabniki interneta mlajsi, visje izobraZzeni in bivajo v ve¢ji meri v urbanih
okoljih. So aktivni — ukvarjajo se s Sportom, radi berejo in zahajajo v lokale. O sebi menijo,
da zaradi interneta v manjSi meri spremljajo tradicionalne medije in zahajajo v Kkino.
Ocenjujejo pa, da internet pozitivno vpliva na osebne stike s prijatelji (Iprom, 2006).
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Mladi tudi zelo radi komunicirajo s pomocjo sistemov za takojSnjo sporoCanje (MSN
Messenger in Yahoo Messenger), kjer so v neposrednem stiku s prijatelji in lahko svoja
dozivetja, Custva napisejo, kar je lazje kot pogovor v zivo.

Slika 16: Pogostost uporabe interneta glede na starost v letu 2005
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Seveda se na raCun interneta zmanjSa uporaba drugih medijev (glej Sliko 17). Vecina
vprasanih 47 % je navedla, da so zaradi uporabe interneta najbolj zmanjSali gledanje
televizije, nadalje sledi zmanjSanje obiska kina in branja tiskanih medijev.

Med spletnimi stranmi, ki so jih navedli mladi, sta najbolj obiskana iskalnika Google in

Najdi.si, sledijo pa jima ponudniki elektronskih poStnih predalov Yahoo, Email, Siol in
spletna stran 24.com (glej Prilogo 5, Slika 14).

Slika 17: ZmanjSanje ostalih aktivnosti zaradi uporabe interneta

Vir: Iprom, 2006.
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3.2.1.5 Oglasevanje zunaj doma

Kot pove ze ime samo, so ljudje tem oglasom izpostavljeni zunaj doma. Za te medije je
znacilno, da posredujejo samo oglas, saj oglasno sporoc€ilo ni umes¢eno v noben program ali
kakrSnokoli druga¢no vsebino. Lo¢imo lahko zunanje in notranje oglasevanje.

3.2.1.5.1. Zunanje oglasevanje (ang. outdoor advertising)

Zunanje oglaSevanje predstavlja najstarejSo obliko oglaSevanja, kamor spadajo plakati,
osvetljeni oglasni plakati na avtobusnih postajah, panoji, oglasne deske, premicni oglasi,
ulicno pohistvo in Se nekatere druge oblike. Ta nain oglaSevanja je geografsko zelo
fleksibilen, kar pomeni, da lahko oglasevalec doseze potencialnega kupca nacionalno,
regionalno ali lokalno. Oglas je prvenstveno slikoven, njegov tekst pa je skren le na nekaj
besed, ki jih je mogoce prebrati ob voznji mimo oglasa. Na ta na¢in se vecinoma oglasujejo
izdelki in storitve, namenjeni Siroki potro$nji.

Zunanje oglasevanje je izjemno ucinkovit na¢in opozarjanja in svetovanja, saj se neposredno
obraca na izbrane ciljne skupine, uporabljala se ga predvsem kot enega od pomembnih

nacinov komuniciranja z javnostmi (Hojnik, 2003, str. 7).

Veliki obcestni plakati so najbolj opazen zunanji medij, ki ga je prej$nji dan opazilo skoraj 70
% vprasanih mladih (glej Sliko 18).

Slika 18: Opaznost velikih obcestnih plakatov pri mladih starih 15-24 let v letu 2005
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.
Druga pomembna skupina zunanjih medijev je oglaSevanje v javnem prometu, ki vkljucuje

oglase na prevoznih sredstvih in v njih. Pomembna prednost oglasov v notranjosti prevoznih
sredstev je v »ujetosti« potnikov, ki se pogosto dolgocasijo, oglasu pa so izpostavljeni ves ¢as
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trajanja voznje. Zelo zanimiva postaja tudi zunanja poslikava avtobusov in vlakov, ki lahko
pritegnejo veliko pozornost, ¢e so kreativni in izvirni (Hrovatin, 2003, str. 11).

Slika 19: Opaznost oglasov na avtobusih pri mladih med 15 in 24 letom starosti v letu 2005
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.

Medtem ko so zunanje poslikave avtobusov verjetno bolj opazne, so oglasi v notranjosti
avtobusa manj opazni, opazi jih priblizno ena tretjina mladih (glej Sliko 19).

Poleg omenjenih se na prostem pojavlja Se vrsta drugih medijev. Med njimi najdemo mobilne
(panoji na strehah avtomobilov in prikolicah, poslikava avtomobilov), medije v zraku (na
balonih, oglase, ki jih za seboj vlecejo letala) in Stevilne medije na tleh (oglasi na uli¢nih
svetilkah, smetnjakih, klopcah, plo¢nikih, napihljivi).

3.2.1.5.2. Notranje oglasevanje (ang. indoor advertising)

V okviru notranjega oglasevanja lo¢imo dve vecji skupini: oglase na prodajnih mestih in
oglase v drugih javnih prostorih. Glavna in velika prednost oglasov v trgovinah je, da so
namesceni na kraju nakupa, s ¢imer opomnijo in spodbudijo kupca k nakupu. To potrjujejo
tudi podatki POPAI (Point of Purchase Advertising Institute), ki kazejo, da se priblizno dve
tretjini kupcev odloc¢i za nakup Sele na prodajnem mestu (Belch, Belch, 2001, str. 444). Sem
vkljuéujemo predvsem oglase na nakupovalnih vozic¢kih, prodajnih policah in talnih
povrsinah, kuponih in oglasevanje prek prikazovalnikov in avdio sistemov.

Oglase v drugih javnih prostorih pa najdemo predvsem v cakalnicah pri zdravnikih, v
dvigalih, telefonskih govorilnicah, garderobah rekreativnih objektov, toaletnih prostorih in v
lokalih. Glavna prednost teh medijev je ujetost porabnika in pogosto tudi neaktivno izrabljen
¢as v tem prostoru. Oglasi v zdravstvenih domovih so zelo dobro opazeni, saj jih opazi kar
82,6 % mladih (glej Prilogo 6, Slika 15), kar se lahko pojasni predvsem z dolgimi ¢akalnimi
vrstami pri zdravniku.
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Velik pomen v zadnjem desetletju pridobiva tudi oglasevanje v toaletnih prostorih. Ta oblika
oglasevanja se je zacela pojavljati v Kanadi in ZDA zZe v zaletku 80-ih let. ZacCelo se je na
univerzah, in sicer predvsem z letaki za zabave in razlicne Studentske aktivnosti. Prvi, ki je
zamisel o oglasevanju v toaletnih prostorih izkoristil, je bil Carl Grenier, ki je leta 1991 v
Montrealu ustanovil podjetje Zoom Media. Oglasne panoje je namestil v toaletne prostore
gostinskih lokalov, diskotek in Sportnih centrov (Panoji v toaletnih prostorih, 2006).

Ljudje zelo radi berejo v toaletnih prostorih (doma), prav zaradi te navade tudi v lokalih
obi¢ajno med opravljanjem potrebe preberejo oziroma si ogledajo oglas. Hkrati pa v tistem
¢asu ne morejo obrniti strani ali prestaviti kanala, kot v nekaterih drugih medijih, ko so na
vrsti oglasi. Ljudje so izpostavljeni oglasu v mirnem okolju povpre¢no 1,54 minute (WC
Advertising, 2006). Oglas je v velikosti A3 formata in je od o¢i oddaljen 30-50 cm, kar
omogoca, da oglas v celoti zajamemo z enim pogledom, hkrati pa smo dovolj blizu, da lahko
natan¢no preberemo vsebino.

Kot navajajo vrli analiti¢ni poznavalci psiho-trzenjske simbioze, smo ljudje v ¢asu opravljanja
potrebe tri do Stirikrat bolj sprosceni kot sicer. Za komercialne vsebine smo takrat bistveno
bolj dovzetni (Skerl, 2005, str. 7), kar nam dokazuje tudi podatek, da mladi v 70,5 % opazijo
oglase v toaletnih prostorih (NRB, 2005; Lastna analiza).

Opaznost oglasov v toaletnih prostorih lokalov je odvisna seveda tudi od samega obiskovanja
lokalov, kar pa gre z roko v roki s pogostim obiskovanjem lokalov med mladimi, predvsem z
vidika druzenja s prijatelji. Podatek pokaze (glej Sliko 20), da kar 76 % mladih obisce lokale
vsaj enkrat na teden.

Slika 20: Obiskovanje lokalov mladih med 15-24 letom starosti v Sloveniji v letu 2005
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3.2.1.6 Kinematografi

Oglasevanje v kinih je pridobilo na pomenu z rastjo kino kompleksov, ki poleg ogleda filma
ponujajo Se druge dejavnosti za prezivljanje prostega ¢asa. Kino ima enake prednosti kot
televizija, s poudarkom na tem, da je so vsi ucinki Se moc¢nejsi, saj so gledalci bolj pozorni,
hkrati pa so bolj pozitivno odprti za informacije, saj so obiskali kino z namenom zabave in
dozivetja neCesa novega (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2005, str. 229).

Obiskovalci kina premisljeno posvetijo svoj ¢as in denar ogledu filma, zato je kino dozivetje
eno izmed najbolj osebnih izbir medijske potrosnje. Obisk kina je prostocasna aktivnost, ki
nudi ¢isto zabavo. Druzabnost in posledi¢no pri¢akovanje povzrocita, da so kino obiskovalci
mnogo bolj odprti za sporocila okolice (Kolosej, 2006).

Oglasevanje v kinih, predvsem pa v kino kompleksih se deli na ve¢ podvrst (Kolosej, 2006):

e oglasevanje prek tradicionalnih medijev (na kino platnih, na platnih v avli, deljenje
promocijskih materialov ob nakupu kino vstopnic, na hrbtni strani vstopnic, na
embalazi za pokovke in spletno oglasevanje);

e oglaSevanje prek alternativnih medijev (talne povrSine pred blagajniSkimi okenci,
stopniS¢ne povrsine, steklene povrSine, toaletni prostori, blagajne — cakalne vrste,
ograja v osrednji avli, samostojno plakatno mesto, tedenske filmske novice po e-posti,
oglasevanje na oglasnih povrSinah v gostinstvu).

Slika 21: Pogostost obiskovanje kina mladih med 15 in 24 letom starosti v Sloveniji v letu
2005
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.

Kar 38,1 % mladih starih med 15 in 24 letom starosti obiS¢e kino enkrat na mesec ali
pogosteje (glej Sliko 21). Ta podatek se navezuje samo na ogled filma, medtem ko mladi
velikokrat zahajajo v te centre zaradi druzenja, obiskovanja lokalov ali drugih prireditev, ki se
odvijajo znotraj ali pa v neposredni blizini centrov.
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Prav zaradi tega ima kino verjetno Se kar nekaj moznosti za razvoj, Se posebej, ker so
kinocentri generi¢no povezani z zabavo. Z dodatno privlacno vsebino pa lahko tak$ni centri
zagotavljajo stalno povecanje obiska. Ze dolgo je znano, da kino kot kino ni dovolj, ampak ga
je treba povezati z zabavo, ki bo mlade zadrzal »v vrtincu zabave«. V ta namen kinocentri
ponujajo obilo dodatnih aktivnosti (bari, trgovine za impulzivne nakupe, videoigre, Sport ...),
ki v ta sredisca privabljajo Stevilne mlade obiskovalce (Novak, 2005, str. 29).

3.2.2 Alternativni mediji

Alternativni ali netradicionalni mediji so se uveljavili prav zaradi velike zasiCenosti
tradicionalnih medijev in postajajo vedno pomembnejsi. Z uporabo teh medijev lahko
oglaSevalci prihranijo veliko denarja, hkrati pa »zadanejo« ciljnega potroSnika na krajih, kjer
se giblje, kupuje, zivi ali prezivlja prosti ¢as (Kotler, Armstrong, 2005, str. 420).

Razlogi za narascanje Stevila novih medijev in njihove uporabe (Grossman, 2000; Kotler,
2004, str. 602):
- naraSCanje cen zakupa oglasnega prostora oziroma ¢asa v tradicionalnih medijih,
- zasiCenost tradicionalnih medijev z oglasi in posledicno manjsa ucinkovitost pri
posredovanju oglasnih sporocil ciljni skupini,
- mikrosegmentacija trga povzroca zeljo po natanénem osredotoCanju na skupine, ko
gre za prenos oglasnih sporocil,
- zelja doseci porabnika blizje oziroma pred ali na prodajnem mestu.

3.2.2.1 SMS

Mobilni telefoni so postali eden izmed obveznih predmetov, brez katerega ne naredimo
koraka iz stanovanja, Se posebej pa ne mladi. Kot reakcija na te naSe navade se je pojavilo
SMS oglasevanje. SMS oglasevanje je posiljanje oglasnih sms sporocil obstoje¢im in
potencialnim strankam podjetja, ki so v to privolile, in je ena izmed oblik neposrednega
oglasevanja (Megamama, 2005, str. 3—4).

Leta 2005 je bilo samo preko Mobitela, kot ponudnika mobilnih storitev, posredovanih 349
milijonov sporo¢il SMS, kar je za skoraj 41 milijonov ve¢ kot leta 2004 (Uporaba
mobitelovih storitev v letu 2005, 2006), iz Cesar je razvidno, da posiljanje SMS sporocil strmo
narasca.

SMS oglasevanje je zanimiva, predvsem pa inovativna izbira za izgradnjo blagovne znamke,
odnosov s strankami, ponuja pa tudi moznost dostave informacij ozkim ciljnim skupinam.
Poleg neposrednega obvescanja je namre¢ uporaben Se za obvescanje o novostih in raznih
dogodkih, za izobrazevanje s pomocjo kratkih nasvetov, izvedbo SMS anket, glasovanj. Poleg
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navadnih akcij z besedilnimi oglasi dopusca tudi ustvarjalne, zanimive in zabavne oglasne
akcije, v katere se lahko dejavno vkljucijo uporabniki mobilnih telefonov. Med slednje sodijo
predvsem nagradne igre, ankete, kvizi in glasovanja, ki dosegajo visoko stopnjo odzivnosti
(B.R., 2003, str. 13).

Uporabniki mobilnih telefonov so zelo naklonjeni prejemanju SMS oglasnih sporocil, svojo
nepripravljenost je izrazilo le 20 % vprasanih (glej Prilogo 7, Slika 19).

S posiljanjem SMS sporocil izbrani ciljni skupini lahko podjetje doseze veliko odzivnost
oglaSevalskih akcij. To je potrdila tudi raziskava Forrester Research, ki ugotavlja, da je
povpre¢na odzivnost SMS oglasevalskih akcij, katerih povprecni stroski znaSajo 24.000
evrov, 11-odstotna. To kaze, da so SMS akcije tudi za ve¢ kot petkrat u€inkovitejse od akcij,
ki se izvajajo preko neposredne poste, in to z nizjimi stroski (B.R., 2003, str. 13).

SMS oglaSevanje nastopa predvsem v treh oblikah (Megamama, 2005, str. 3)

e »porini« (ang. push) — posredovanje SMS sporo¢il,
e »vleci« (ang. pull) — zahteva po SMS sporocilih,
e v dialogu — izmenjava SMS sporocil skozi daljSe ¢asovno obdobje.

Slika 22: Starostne skupine SMS uporabnikov
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Vir: Megamama, 2005, str. 5.

Kot je razvidno iz Slike 22, je najvec¢ uporabnikov med mladimi, in sicer je 38 % je starih od
15 do 24 let. Prav tako starost uporabnikov SMS nagradnih iger strmo naras¢a do 22 leta, nato
pa zacne konstantno padati (glej Prilogo 7, Slika 20).
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3.2.2.2 Oglasevanje v Solah

Oglasevalci vedno iS¢ejo nacin, kako se potrosniku najbolj priblizati in se s svojimi oglasi
pojaviti tam, kjer se potroSnik najve¢ zadrzuje. Seveda se za ciljno skupino mladih na prvem
mestu znajdejo $ole v katerih le-ti preZivijo priblizno polovico svojega dne. Ceprav se vsi
mladi na srednjih Solah in fakultetah ne pocutijo vedno dobro, se pa tam druzijo s prijatelji in
Solo jemljejo kot pomembno institucijo v svojem zivljenju, kjer pridobivajo znanje in
1zobrazbo za svojo prihodnost. Ker velja prepri¢anje, da kar nas ucijo v Solah, to tudi resni¢no
drzi, tudi oglase v Solah mladi podzavestno jemljejo kot »dobre« in resni¢ne.

Ker je oglasevanje v Solah omejeno, je s tem omejena tudi konkurencnost. Hkrati pa se dijaki
in Studentje, ko vidijo oglas, o njem pogovarjajo s vrstniki, kar ga naredi Se bolj
zapomnljivega (Rodhain, 2002, str. 36).

Oglasevanja v Solah poznamo ve¢ oblik, od oglasnih plakatov, sponzoriranja prireditev,
logotipov podjetij na Solski opremi (zoge), do oglaSevanja v u¢benikih in uénih pripomockih
(periodni sistem, razpredelnica nepravilnih glagolov, urniki itd.). Na predsolske otroke najbolj
vplivajo oglasi in predstavitve na prodajnih mestih, v nasprotju s Solajo¢imi otroki, ki so ze
bolj pozorni na oglase, $e vedji vpliv pa ima mnenje prijateljev. Sola je ustanova, kjer so
otroci in mladi odprti za nova znanja, kar pomeni tudi lazjo dostopnost oglasov do podzavesti
Solarjev. Oglasi so seveda bolj zapomnljivi, saj jih mladi v Solah gledajo dan za dnem in se
tudi nevede vtisnejo v zavest in podzavest.

V tujini so naredili anketo o tem kaj si ljudje mislijo o oglasevanju v Solah. Anketa je bila
izvedena na vzorcu 878-ih ljudi (33 % zaposlenih v podjetjih, katerih ciljna skupina so mladi,
22 % zaposlenih v agencijah, katerih naro¢niki Zelijo dosec¢i mlado ciljno skupino, 18 %
zaposlenih v medijih, katerih ciljna skupina so mladi, 15 % zaposlenih v neprofitnih
organizacijah, ki delajo z mladimi, 13 % zaposlenih v raziskovalnih institucijah, katerih
naro¢niki se osredotoc¢ajo na mlado ciljno skupino in 12 % v izobrazevalnih ustanovah)
(Geraci, 2004, str. 11, 12). Eno izmed vpraSanj je bilo ali koristi, ki jih pridobijo Sole od
oglasevanja v Solah odtehtajo negativne posledice oglasevanja. Rezultati so pokazali, da se
vecina strinja s to trditvijo (glej Sliko 23).

Ta odgovor nam pove, da se vecini ta nacin oglaSevanja ne zdi sporen. Ker pa je oglasevanje

otrokom in mladim zelo obcutljiva tema, je potrebna za vsak oglas, ki se pojavi na Soli,
odobritev SOZ-a (Slovenske oglasevalske zbornice) o ustreznosti in eticnosti oglasa.

37



Slika 23: Ali koristi, ki jih pridobijo Sole z oglasevanjem v Solah, odtehtajo negativne
posledice oglasevanja?
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Vir: Geraci, 2004, str.17.

3.2.2.3 Sponzoriranje dogodkov

Sponzoriranje dogodkov pomeni finan¢no podpiranje posameznih dogodkov, aktivnosti, oseb,
organizacij financno ali v zameno za izdelke ali storitve. Sponzorstvo se uporablja za
izvajanje promocijskih aktivnosti in pove€anje pojavljanja v javnosti ter s tem povecanja
zavedanja blagovne znamke.

Sponzoriranje dosega kar nekaj oglasevalskih ciljev, ki jih je vredno omeniti. Kot prvo gradi
zavedanje o blagovni znamki pri trenutnih in tudi pri potencialnih kupcih, utrjuje si polozaj na
trgu in dviguje zavedanje pri novem izdelku. Druga pomembna lastnost sponzoriranja je
oblikovanje podobe blagovne znamke, v smislu spremembe zaznavanja blagovne znamke in
identifikacija blagovne znamke z dolofenim trznim segmentom. Tretji in za podjetja
velikokrat najpomembnejsi kratkorocni cilj je povecanje prodajnega/trznega deleza oziroma
spodbujanje k nakupu novega izdelka (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2005, str. 312).
Sponzoriranje dogodkov in preizkuSanje oziroma predstavitve na samem dogodku,
namenjenih mladim, je lahko zelo u¢inkovita pot do zavedanja mladih o samem izdelku ali
blagovni znamki (Choi, La Ferle, 2004, str. 505).

Seveda je kot samo sponzoriranje dogodkov ucinkovitejSe ustvarjanje lastnih dogodkov.
Podjetje se odlo¢i, da bo priredilo dogodek, ki bi zanimal mlade in pri katerem bo samo
njegova blagovna znamka v srediS¢u pozornosti, poleg zabave, ki ne sme manjkati (Get artful
to reach youth, 2006).
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Podatkov o ucinkovitosti sponzoriranja dogodkov pri mladi ciljni skupini nimam na voljo,
vendar je po mojem mnenju to zelo ucinkovito sredstvo oglasevanja, namenjenega mladim,
kajti mladi se radi udelezujejo razlicnih dogodkov in jih oglasi na teh prizoris¢ih ne motijo
tako kot na televiziji. V primeru pa, da se poistovetijo s tem dogodkom oziroma ce jih
pritegne tudi ime sponzorja, ga sprejmejo za svojega oziroma mu postanejo bolj naklonjeni.

3.2.2.4 Umescanje izdelkov v filme oziroma televizijski program

Umescanje ali pozicioniranje izdelkov je novejsi trend oglasevanja, pri katerem podjetja
placujejo, da se njihovi izdelki pojavijo v medijih ali da kakSen ofem prijazen igralec ali
igralka v filmu ali nadaljevanki s svojim glasom prepricljivo izgovori ime blagovne znamke,
izdelka ali storitve (Klemencic, 2003, str. 23). Ta nacin oglasevanja se je pojavil predvsem iz
razloga, ker ljudje med oglasi ponavadi zamenjajo program.

Nedavne raziskave so pokazale, da ljudje v 72,3 % preskocijo oglase, poleg tega pa si izdelke
(blagovno znamko), ki so bili strateSko umesceni v film, do Stirikrat bolj zapomnijo, kot tiste,
ki so jih videli v plac¢anih oglasih (Near, 2006). Podjetja tako upajo, da bodo z umestitvijo
svojih izdelkov znotraj programa ali filma u€inkovito povecali zavest obcCinstva o njihovih
izdelkih in nenazadnje o blagovni znamki.

Umescanje izdelka mora biti na sceni vidno, vendar pa ne prevec¢ o€itno v srediS¢u pozornosti.
Ce je umescanje izdelka dobro opravljeno, potem filmu ali kateremukoli drugemu mediju
doda obcutek resnic¢nosti, kar generi¢ni izdelek ne more (Near, 2006). Obstajajo tri moznosti
umescanja izdelka:

- umescanje iz prakti¢nih razlogov,

- je dogovorjeno v zameno za izdelke, storitve,

- je dogovorjeno v zameno za finanéno nadomestilo.

Mladi po mojem mnenju veliko bolj sprejemajo takSen nacin oglasevanja kot tradicionalne
oglase. Ta na¢in dojemanja izdelkov jim je blizji, ker so jim velikokrat igralci ali pa osebe, ki
jih igrajo, vzor in se zelijo z njimi poistovetiti, zato tudi zacnejo uporabljati te »umescene«
izdelke. Poleg tega pa so ti izdelki umesSceni v »resni€no« zivljenje v filmu, zato jih tudi
sprejmejo kot resni¢ne. Kajti za mlade je pomembna dejanska uporabnost in ne le prazno
prodajanje izdelka.

V Sloveniji se je ta nacin oglasevanja zacel razvijati predvsem v zadnjih letih in najve¢ na
komercialnih televizijah, ki so zacele to s pridom izkoriscati in zaracunavati, tako da ni ve¢
nobenih nakljugjih pri vidnih izdelkih. Se posebej je bilo to razvidno pri razli¢nih
resni¢nostnih Sovih, v katerih se pojavlja umescanje prehrambenih izdelkov, gospodinjskih
aparatov, avtomobilov itd.
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3.3 Priporocila za medijsko nacrtovanje za ciljno skupino mladih

Za uspesno oglasevanje je najboljsa izbira spleta razli¢nih medijev in ne le osredotoCenje na
enega. Osnova za dobro izbiro medija pa je seveda dobro poznavanje porabnika in njegovih
medijskih navad. Pri izbiri medija moramo upostevati naravo in lastnosti izdelka, saj vsak
medij ni primeren za predstavitev vsakega izdelka.

Ce izbiramo med tradicionalnimi mediji, so mladi najlazje ulovljivi na internetu, seveda s
pravo izbiro spletnih strani in z uporabo drugacnih, nenavadnih in privla¢nih spletnih oglasov.
OpazZeno s strani mladih pa je tudi zunanje in notranje oglaSevanje, predvsem oglasi v
toaletnih prostorih. Zanemariti pa ne velja niti oglasevanja v kinematografih oziroma v drugih
zabaviS¢nih centrih, vendar predvsem v smislu alternativnih medijev in ne klasi¢nega
predvajanja oglasov.

Glede na Zivljenjski slog so mladi veliko bolj naklonjeni alternativnim, netradicionalnim
To pa povzroci Sokiranost in navduSenost, posledi¢no pa vecje pomnenje in ustno izrocilo o
tem.

Med alternativnimi mediji bi predvsem priporoCala umescanje izdelkov v film oziroma
televizijski program, kljub temu, da televizija ni medij, kateremu bi bili mladi naklonjeni.
Med oddajami namenjenjenimi tej ciljni skupini, v Sloveniji Se posebej izstopajo TV filmi,
resni¢nosti $ovi in glasbene oddaje. Ceprav glede sponzoriranja nimam nobenih konkretnih
podatkov, pa je po mojem mnenju izbira tovrstnih na¢inov oglasevanja zelo priporocljiva, ker
k mladim pristopimo na zabaven in nevsiljiv nain. Mobilni telefoni in s tem tudi SMS
sporocila so postala za mlade nepogresljiv komunikacijski medij s prijatelji. Prav zaradi tega
so za oglasevalce dosegljivi na vsakem koraku, le pridobiti si jih morajo s privlacno ponudbo,
da se registrirajo in s tem dovolijo prejemanje oglasnih sporocil na svoj mobilni telefon.

Ko zelimo z oglasevanjem doseci ciljno skupino mladih, je predvsem pomembno, da is¢emo
nove nacine in medije, s katerimi jim bomo izdelek ali storitev predstavili.

In nazadnje Se nekaj nasvetov za vecji uspeh pri oglasevanju izdelkov mladim kot ciljni
skupini (Gilliam, 2005, str. 58):

- pojavljanje z oglasi, kjer so prisotni,

- prisotnost v okolju mladih naj bo opazna in izstopajoca,

- pridobivanje pozornost z ikonami njihove kulture,

- nujnost z vidika, da je izdelek primeren za mlade.
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4 SKLEP

Oglasevanje je postalo na$ vsakdan in smo ga Ze ponotranjili. Velikokrat ga spregledamo, ker
nam na vsakem koraku posreduje preve¢ informacij. Prav zaradi prenasi¢enosti medijev in
oglasov v njih je pomen medijskega nacrtovanja narasel in tudi vedno bolj pridobiva
priznanja za zasluge pri ucinkovitosti oglaSevalskih akcij. Izbira medijev s strani medijskega
nacrtovalca v oglasevalski agenciji da odloCilni pecat uspeSnosti ali neuspesnosti oglasne
akcije, kajti ¢e je izbira medija napacna, Se tako odli¢na kreativna zamisel ne pomaga k
uspehu.

Ze na splo$no velja prepri¢anje, da so nekateri mediji blizje dolo&eni ciljni skupini in drugi
skupini drugi. V¢asih je bil edini pravi in logi¢ni odgovor na vprasanje kje bomo oglaSevali,
da bomo povecali prodajo, televizija. Vendar pa so se &asi spremenili. Ce se Zzelimo pribliZati
mladim, moramo iskati nove, izvirnejSe medije. Mladi so postali zelo zaZeljena ciljna skupina
oglaSevalcev, kajti vecina se jih zaveda, da bodo ti mladi odrasli in bodo svoje nakupne
navade in izbire prenesli v odraslo dobo, s tem pa tudi vplivali na druzinske nakupe.

Televizijsko oglaSevanje je primerno, predvsem z natan¢no izbrano oddajo oziroma (Se bolje)
z umescanjem izdelka v televizijsko oddajo ali film, kajti mladi ne marajo neposrednega
oglaSevanja v obliki oglasov. Pri radijskem oglaSevanju je najboljSa izbira lokalnih radijskih
postaj, pri Casopisnem in revijskem oglasevanju pa pride do izraza spol in prosto¢asne
dejavnosti. Internet je mladim zelo blizu, saj so zrasli tako reko¢ z misko v roki. Tudi zunanje
oglaSevanje je dovolj opazno, zato ne sme biti spregledano. Oglasevanje v kinih je predvsem
pomembno z vidika zabave, zato so v ospredju predvsem t.i. alternativni mediji v
kinokompleksih. Mladi so na splosno veliko bolj naklonjeni alternativnim medijem, pri ¢emer
bi izpostavila predvsem umescanje izdelkov v oddaje ali filme in sponzoriranje dogodkov.
Vendar pa tudi SMS in oglaSevanje v Solah kaZe rezultate, predvsem v smislu dolgoro¢nega
ucinka.

V primeru, da medijski nacrtovalec dobi nalogo, da izdela medijski nacrt za izdelek,
namenjen mladi ciljni skupini, je najboljSa izbira alternativnih medijev ob podpori klasi¢nih,
pri katerih pa morata biti Cas in oddaja oziroma spletna stran natancno doloceni na podlagi
predhodnjih raziskav. Se bolj zaZeljeno pa je, da vedno znova is¢emo nove medije, kajti ti
bolj Sokirajo in presenetijo, zaradi ¢esar pa so tudi bolj zapomnljivi.

Oglasi, namenjeni mladim, morajo predvsem odraZati odprtost, harmonijo in romanti¢nost,

naravnost, preprostost in ¢istost, humor, mo¢ provokacije, estetske dimenzije in simbole, ki
mladim omogocijo obcutje globlje, dolgorocne vizije in ne le osredotocenosti na prodajo.
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PRILOGA 1: Zivljenjski stil mladih

Tabela 1 : Ukvarjanje s prostoasnimi dejavnostmi v %, mladi med 15-29 letom starosti

Dejavnost Manj kot 1 uro 1-2 uri Ve¢€ kot 2 uri | Ne delam tega
druzenje s fantom/dekletom, mozem/zeno 8,4 17,1 58,4 5,1
druZenje s prijatelji/cami 26,4 36,4 35,5 1,2
gledanje TV 29,5 43,9 24,8 1,6
gospodinjska opravila, delo na kmetiji 37,2 27,2 24,6 8,4
ukvarjanje z raCunalnikom 34,3 17,4 21,7 17,8
ukvarjanje z lastnimi otroki, z mlajSimi 18,5 9,2 20,6 17,1
sluzbene obveznosti izven 8-urnega delovnika,

dodatno honorarno delo 15,0 10,0 15,5 32,2
ucenje in priprava na Solo 18,6 22,2 15,0 12,9
prihod v Solo/na delo in odhod iz Sole/z dela 63,4 18,8 9,3 2,5
nakupovanje 68,0 17,9 8,0 4,9

Vir: Ule, Kuhar, 2002, str. 70.

Slika 1: Pogostost ukvarjanja z rekreacijo ali s Sportom pri mladih v Sloveniji
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.

Slika 2: Strinjanje s trditvijo »Pogostost obiskovanja kulturnih in umetniskih prireditev«
mladih v Sloveniji
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.



Slika 3: Trditev: Pogostost obiskovanja Sportnih prireditev med mladimi v Sloveniji
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.

PRILOGA 2: Mladi kot porabniki

Slika 4: Strinjanje s trditvijo »Vedno dajem prednost izdelkom slovenskih proizvajalcev« pri
mladih v Sloveniji
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Slika 5: Strinjanje s trditvijo »Pogosto kupim stvari, samo zato, ker so v akcijski prodaji« med
mladimi v Sloveniji
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.

Slika 6: Strinjanje s trditvijo »Rad gledam oglase« med mladimi v Sloveniji
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PRILOGA 3: Gledanje televizije

Tabela 2: Gledanost populacije po tipologijah v letu 2005

Obdobje: leto 2005 (1.1.2005 —31.12.2005)
Izbrani programi: Slovenija 1, Slovenija 2, POP TV, Kanal A, Prva TV

Obseg ciljne skupine: - populacija; 1.913.008 ljudi, vzorec 1.221 ljudi,
- skupina 15 -24 let; 280.835 mladih te starosti , vzorec 198 mladih.
Opombe: SHR (ang. share; slo. delez) — razmerje med Stevilom posameznikov, ki so gledali

doloc¢eno oddajo in Stevilom posameznikov, ki so gledali televizijo v istem

casovnem pasu.

RCH (ang. reach; slo. doseg) — Stevilo razlicnih posameznikov, ki so gledali

dolo¢eno oddajo vsaj eno minuto.

Target
POPULACIJA
Level 1 Level o\ 2120 AMR % [SHR % |RCH % |AFF
SERIJE - NADALJEVANKE [KOMEDIJE 1,23% 7,31 3,34% 100
DOKUMENTARNE 1,70%| __ 9.84] 4,69% 100
LIMONADE 2,26%| 24,96 4,26% 100
TELENOVELE 221%| _19,79] 3,96% 100
RISANE 1,97%| _13,46] _ 6,28% 100
AKCIJSKE 243%| 10,96 7,91% 100
KRIMINALKE 3,29%| 12,58 9.37% 100
ZF 3,11%| 12,00 8,49% 100
MLADINSKE 0,46% 1,90 2,34% 100
PUSTOLOVSKE 3,41%| 20,82] 9,29% 100
BIOGRAFIJE 2,05% 947 7,24% 100
DRUZINSKE 0,91% 7,10 2,08% 100
LJUBEZENSKI 3,23% 9,76] 10,22% 100
SRHLJIVKA 7.41%| _26,51] 19,54% 100
VOJNI 1,52% 8,22 7.31% 100
ZGODOVINSKI 2,29%| 10,43 8,59% 100
PO LITERARNI PREDLOGI 151%| _ 6,84] 5.86% 100
OSTALO 1,43%|  36,80] 2,42% 100
DRAME 0,96%| 6,17| 3,51% 100
Povpredje SERIJE - NADALJEVANKE 1,77%| __12,18] _4,23% 100
NANIZANKE KOMEDIJE 1,96%| 12,28] 4,08% 100
DOKUMENTARNE 2,69%| 1519 6,60% 100
LIMONADE 3,88%| 33,04] 7,00% 100
TELENOVELE 0,25% 1,89]  0,86% 100
RISANE 0,93% 9,28] 1,78% 100
AKCIJSKE 1,32%| _10,69] 3,29% 100
KRIMINALKE 2,09%| 13,38] 4,82% 100
ZF 130%|  6,42] 467% 100
MLADINSKE 1,31%| 14,28] 2,66% 100
BIOGRAFIJE 2.54%| __15.87] 6,29% 100
DRUZINSKE 2.18%| 14,39] 567% 100
KATASTROFA 6,31%| _27,31] 13,55% 100
LJUBEZENSKI 1,29% 7,23 5,01% 100
OSTALO 2.23%|  12,69] 571% 100
Povprecje NANIZANKE 1,90%| 13,53] 4,20% 100
DRAME GLEDALISKE DRAME 1,32% 5,96 8,10% 100
OSTALO 0,88%| 257 7.41% 100
Povpredje DRAME 1,31% 5,77]_8,07% 100




Nadaljevanje Tabele 2:

Target
POPULACIJA
Level 1 Lovel o\ a0t AMR % [SHR % |RCH % |AFF
FILMI LJUBEZENSKA KOMEDIJA 2.43%] __13,27]_8,02% 100
KOMEDIJA DRAMA 1,77%| __10,49]  7.23% 100
AKCIJSKA KRIMINALKA 6,33%| _ 22,83| 17,05% 100
AKCIJSKA DRAMA 3,09%| 17,22| 9.45% 100
LJUBEZENSKA DRAMA 1.94%| 1224 7.28% 100
RISANA KOMEDIJA 4,10%] __11,20] 11,19% 100
RISANI MLADINSKI 0,78%| _ 9.11| 2,65% 100
MLADINSKA KOMEDIJA 4,39%| 53,85 8,14% 100
MLADINSKA DRAMA 1,40%| 21,79 4,82% 100
MLADINSKI PUSTOLOVSKI 1,88%| 10,81 _6,77% 100
KOMEDIJE 2.79%| __13.,54] _9.46% 100
DRAME 197%| 12,35 7,24% 100
DOKUMENTARNI 2.21%| __11,96] 7,33% 100
RISANI 1,29%| 12,13 _3,05% 100
AKCIJSKI 3.72%| __17,72| 10,43% 100
KRIMINALKE 2.71%| __16,46] 7,87% 100
GROZLIJIVKE 1,27%| __10,71] _4,90% 100
ZF 2.04%| _12,36] 7,68% 100
MLADINSKI 1,87%| _18,08] 5,83% 100
EROTIENI 0,63%| _18,71] _1,62% 100
PUSTOLOVSKI 3,26%| 16,65 10,96% 100
BIOGRAFIJE 1,90%| 10,43 7,44% 100
DRUZINSKI 3,12%| _15,13] 10,09% 100
PORTNI 2,09%| _10,45] 6,48% 100
KATASTROFE 8,37%| _ 27,86] 21,91% 100
GLASBENI 1,03%| _ 6,09] 5,45% 100
LJUBEZENSKI 2,89%| _16,17] 9,18% 100
VOJNI 2,02%| 14,00 7,23% 100
WESTEREN 1,40%|  8,73] 5.27% 100
OSTALO 1,18%| 8,89 3,53% 100
TRILER 219%| 12,85 7,18% 100
KOMEDIJA AKCIJA 3,48%| 15,22 10,54% 100
ZGODOVINSKI 3,38%| 15,15] 11,95% 100
Povpregje FILMI 2.35%| 13,73] 7,80% 100
TV FILMI LJUBEZENSKA KOMEDIJA 6,04%| 2513| 15,92% 100
LJUBEZENSKA DRAMA 4.99%|  19,22] 12,52% 100
DRAMA LJUBEZENSKA 11,34%| 39,39 24,69% 100
MLADINSKA DRAMA 0,84%| _24.30] 1,64% 100
KOMEDIJE 2,65%| 12,96] 9,25% 100
DRAME 3,37%| __17,49] 10,14% 100
DOKUMENTARNI 1,42%| 597 6,50% 100
RISANI 2,73%| __15,16] _4,10% 100
AKCIJSKI 431%| 14,28] 13,14% 100
KRIMINALKE 5,06%| _23,39] 12,47% 100
GROZLJIVKE 1,76%| 21,65 4,87% 100
ZF 2.27%| __20,94] 8,27% 100
MLADINSKI 121%| __ 6,42] 4.91% 100
PUSTOLOVSKI 453%| 31,07] 11,44% 100
BIOGRAFIJE 1,40%| 7,85 6,24% 100
VOJNI 0,52%| __1,61] 3,84% 100
DRUGI FILMI 485%| 18,61] 14,04% 100
TRILER 4,20%| __19,26] 11,39% 100
KRATKI IN ANIMIRANI FILMI 0,74%| __ 7,56] 1,74% 100
Povpredje TV FILMI 3,70%| 18,33 10,56% 100




Nadaljevanje Tabele 2:

Target
POPULACIJA
Level 1 Lovel o\ a0t AMR % [SHR % |RCH % |AFF
RAZVEDRILNE ODDAJE TALK SHOW 2,05%| 15,51 5,41% 100
PRIREDITVE 4,03%| 20,49| 11,48% 100
TEKMOVALNE IGRE 247%| 17,58| 5,16% 100
KVIZI 4,44%| 29,36] 9,57% 100
JUTRANJI PROGRAM 1,07%| 14,05 4,26% 100
POPOLDANSKI PROGRAM 237%| 14,27] 3,81% 100
HUMOR 3,62%| 20,06] 7,91% 100
DRUGE RAZVEDRILNE ODDAJE 1,75% 12,42| 3,66% 100
Povprecje RAZVEDRILNE ODDAJE 2,11%| 16,12] 5,44% 100
OSTALO |OSTALO 0,14% 5,02 2,09% 100
Povprecje OSTALO 0,14% 5,02] 2,09% 100
PREKINITVE REKLAMNI BLOK 2,68%| 15,71 3,14% 100
TV PRODAJA 0,24% 3,49 0,71% 100
Povprecje PREKINITVE 1,65% 12,96] 2,11% 100
GLASBENE ODDAJE RESNA GLASBA - KONCERTI 1,11% 7,32] 4,28% 100
RESNA GLASBA - OPERA 0,42% 1,66 5,91% 100
RESNA GLASBA - BALET 0,48% 2,56 3,29% 100
NARODNA GLASBA - LIUDSKA 1,04% 6,23 5,41% 100
NARODNA GLASBA - FOLKLORA 1,11% 8,67| 3,64% 100
JAZZ 0,45% 3,45] 2,30% 100
ZABAVNA GLASBA 0,80% 5,48| 2,69% 100
NARODNO ZABAVNA GLASBA 4,22%| 29,04 8,23% 100
GLASBA - DRUGO 0,96% 5,68| 4,29% 100
Povpredje GLASBENE ODDAJE 0,90%| _ 6,08] 3.12% 100
SPORT - IGRE Z ZOGO ROKOMET Z 3,99%| 15,99| 8,74% 100
ROKOMET M 4,10%| 17,61 8,86% 100
KOSARKA M 1,85% 8,94| 6,24% 100
ODBOJKA Z 2,38% 7,66] 13,00% 100
ODBOJKA M 1,29% 6,09 7,75% 100
NOGOMET 3,48%| 15,24] 8,33% 100
TENIS 1,25% 9,47| 5,96% 100
DRUGE IGRE Z ZOGO 0,29% 2,02 2,67% 100
Povpre¢je SPORT - IGRE Z ZOGO 2,51% 12,14] 7,04% 100
SPORT - INDIVIDUALNI ATLETIKA 2,18%| 10,46] 12,43% 100
GIMNASTIKA 1,79%| 10,43 8,50% 100
KEGLJANJE 3,09%| 11,69] 12,22% 100
Povprecje SPORT - INDIVIDUALNI SPORTI 2,06%| 10,47] 11,07% 100
SPORT - VODNI PLAVANJE 1,04% 7,93] 5,73% 100
VESLANJE NA DIVJIH VODAH 1,06% 8,09] 5,42% 100
JADRANJE 1,27% 3,34] 3,36% 100
DRUGI VODNI SPORTI 0,88%| 13,71] 3,06% 100
Povpreéje SPORT - VODNI SPORTI 1,02% 8,37 5,22% 100
SPORT - ZIMSKI SLALOM M 7,67%| 32,92| 14,01% 100
SLALOM Z 7,00%| 30,72| 13,72% 100
VELESLALOM IN SG - M 5,91%| 36,38] 11,39% 100
VELESLALOM IN SG -Z 6,79%| 33,24| 13,22% 100
SMUK 5,49%| 31,07] 11,71% 100
TEK NA SMUEEH 3,37%| 19,15] 10,19% 100
SKOKI IN POLETI 8,42%| 38,60| 14,27% 100
HOKEJ 2,32%| 11,75] 10,81% 100
UMETNOSTNO DRSANJE 2,54%| 11,14] 10,16% 100
BIATLON 2,62%| 16,58] 7,53% 100
DRUGI ZIMSKI SPORTI 2,53%| 10,86] 9,21% 100
Povpre¢je SPORT - ZIMSKI SPORTI 5,34%| 26,84| 11,78% 100
SPORT - DIRKALNI FORMULA 1 4,64% 29,26| 12,47% 100
KOLESARSTVO 1,53% 9,94 5,87% 100
MOTORIZEM 0,64% 8,62 2,20% 100
DRUGI DIRKALNI SPORTI 1,58% 8,11 2,69% 100
Povprecje SPORT - DIRKALNI SPORTI 3,57%| 22,80] 10,19% 100

8




Nadaljevanje Tabele 2:

Target
POPULACIJA
Level 1 Lovel o\ a0t AMR % [SHR % |RCH % |AFF
SPORT - BORILNI DRUGI BORILNI SPORTI 194%] _ 883] 2.23% 100
Povpreje SPORT - BORILNI SPORTI 1.94%| 8,83 2,23% 100
INFORMATIVNE ODDAJE [ZUNANJE POLITIENE ODDAJE 2,91%| 17,18] 7.67% 100
GOSPODARSKE 1,75%| _18,81] 4,25% 100
REGIONALNE ODDAJE 5,71%| 29,24 18,53% 100
POGOVORI 489%| 26,11 11,23% 100
MAGAZINI 0,95%| __ 6,47| 5,01% 100
DRUGE AKTUALNE ODDAJE 3,09%| 14.15] 7,46% 100
POROEANJE IZ PARLAMENTA 1,73%| 13,97 9.,69% 100
AKTUALNO INF. ODDAJE 5,00%| _ 34,08] _8,03% 100
SPLOSNO INF. ODDAJE 2,45%| 12,21] 6,38% 100
Povpregje INFORMATIVNE ODDAJE 351%| _23,48] 7,21% 100
DRUGE INFORMATIVNE  |ODDAJE ZA HENDIKEPIRANE 1,65%| 12,31] 4,06% 100
INF. ODDAJE O KULTURIIN UMET. | 2,27%| _12,52| 5,55% 100
INF. ODDAJE O ZNANOSTI 158%| 6,68 5.45% 100
DRUGE INF. ODDAJE 4.70%]| _30,19] 11,06% 100
Povpreje DRUGE INFORMATIVNE ODDAJE 2,22%| __12,32| 553% 100
PROGRAM ZA OTROKE  [IGRANI 157%| 19,96 3.07% 100
INFORMATIVNE ODDAJE 1,53%| 16,05 _3,20% 100
RAZVEDRILNE ODDAJE 0,98%| _17,44] 2.17% 100
DRUGE ODDAJE 1,35%| 17,80 2,71% 100
RISANKE 1.20%| _12,92] 1,92% 100
OTROSKI KVIZ 157%| 20,75 _3,94% 100
Povpredje PROGRAM ZA OTROKE 1,24%| 14,12 2,18% 100
SPECIALIZIRANE ODDAJE [ZA KMETIJCE 3,95%| 30,14] 8.41% 100
ZA MANJSINE 1,04%| 7,75 2.78% 100
DRUGE SPECIALIZIRANE ODDAJE | 1,88%| 12,54] 4,23% 100
O PLESU 0,56%| __ 3,31] 3,35% 100
O MODI 0,32%| _ 3,21 _1,12% 100
KUHARSKE 147%| _15,12] _3,56% 100
VEDEZEVANJE 0,43%| __ 3,37] 2.04% 100
O TURIZMU 2,39%| _18,00] 4,22% 100
Povpregje SPECIALIZIRANE ODDAJE 147%| 11,35 3,56% 100
DOKUMENTARNE IGRANE 2,40%| __1057| 7,28% 100
IGRANE DOKUMENTARNE 2,68%| 11,31] 7.92% 100
SPORTNE DOK. ODDAJE 1,42%| 10,18 _3,63% 100
POTOPISI 2,63%| _17,49] 597% 100
REPORTAZE 0.81%| __ 4,64] 2,40% 100
ZGODOVINSKI 1.82%| 11,58 5,01% 100
IZ RASTLINSKEGA SVETA 2,71%| __17,17| 4,86% 100
IZ ZIVALSKEGA SVETA 2,50%| _17,33]_6,28% 100
POLJUDNO ZNANSTVENE ODDAJE| 2,35%| 14,00 6,19% 100
DRUGE ODDAJE 0,92%| __ 6,09] 2,98% 100
BIOGRAFIJE 149%| 8,78 4,07% 100
Povpregje DOKUMENTARNE IN POLJUDNO ZNANSTVENE 1,62%| 9,74 4,40% 100
|IZOBRAZEVALNE ODDAJE [SOLSKI [ZOBRAZEVALNI PROG. 1,68%| 17,14] 3.85% 100
IZOBRAZEVALNE ODD. OTROKE 1,56%| 16,41 2,66% 100
IZOBR. ODD. ZA ODRASLE 3,24%| _24,40] _8,25% 100
SPLOSNE IZOBR. ODDAJE 0,80%| __ 7,47| 3,10% 100
DRUGE IZOBRAZEVALNE ODDAJE | 1,80%| 10,54] 4,91% 100
Povpregje IZOBRAZEVALNE ODDAJE 2,46%| 19,95 5.86% 100
RELIGIJA OBREDI 5,00%| _ 27,78| 11,94% 100
DRUGE VERSKE ODDAJE 2,70%| _18,97] 5.92% 100
Povpregje RELIGIJA 317%| __21,16] 7,16% 100
SPORT - OSTALO SPORTNI PREGLED 2,97%| _14,56] 7.80% 100
SPORTNE VESTI 1,67%| __10,10] _531% 100
PORTRETI SPORTNIKOV 4.92%| 24,85 6,70% 100
Povpregje SPORT - OSTALO 2,59%| _13,56] 6,96% 100

Vir: Arianna, 2005; Lastna analiza.




Tabela 3: Gledanost mladih med 15 in 24 letom po tipologijah v letu 2005

Target
15-24 (populacija)
Level 1 Lovel o\ 2nacle AMR % [SHR % |RCH % |AFF
SERIJE - NADALJEVANKE |KOMEDIJE 0,78% 8,09 2,00% 103
DOKUMENTARNE 0,96% 8,93] 2,65% 84
LIMONADE 1,69%| 2561] 3,41% 90
TELENOVELE 1,63% 19,52 3,15% 83
RISANE 1,49% 16,36] 3,96% 77
AKCIJSKE 1,47% 10,51 4,87% 86
KRIMINALKE 1,62% 11,45 4,84% 65
ZF 2,25% 14,95 5,42% 74
MLADINSKE 0,38% 2,741 1,79% 115
PUSTOLOVSKE 3,16%| 26,18 5,09% 80
BIOGRAFIJE 1,21% 9,64 3,94% 81
DRUZINSKE 0,58% 6,09] 1,73% 66
LJUBEZENSKI 1,61% 9,06 4,77% 56
SRHLJIVKA 3,07% 18,06] 8,48% 42
VOJNI 0,53% 4,94 3,75% 52
ZGODOVINSKI 1,25% 10,52 4,31% 59
PO LITERARNI PREDLOGI 0,71% 6,12 2,92% 60
OSTALO 0,40% 19,99 0,90% 26
DRAME 0,63% 6,11] 2,30% 96
Povprecje SERIJE - NADALJEVANKE 1,21% 12,63] 2,91% 85
NANIZANKE KOMEDIJE 1,54% 15,55 3,07% 111
DOKUMENTARNE 1,23% 11,20] 3,33% 53
LIMONADE 240%| 33,62] 4,34% 80
TELENOVELE 0,18% 2,09] 0,52% 75
RISANE 0,57% 8,01 1,18% 74
AKCIJSKE 0,98% 11,75 2,63% 95
KRIMINALKE 1,22% 12,44 3,03% 72
ZF 1,74% 12,90f 3,78% 133
MLADINSKE 0,73% 11,92 1,71% 85
BIOGRAFIJE 1,24% 12,48 3,57% 91
DRUZINSKE 1,71% 17,76] 4,11% 97
KATASTROFA 4,86%| 33,05] 10,21% 77
LJUBEZENSKI 0,92% 8,69 3,23% 73
OSTALO 2,15% 16,28] 5,25% 100
Povprecje NANIZANKE 1,31% 14,55| 2,90% 90
DRAME GLEDALISKE DRAME 0,62% 4,74 4,23% 55
OSTALO 0,86% 4,86] 4,46% 93
Povprec¢je DRAME 0,63% 4,75 4,24% 56
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Nadaljevanje Tabele 3:

Target
15-24 (populacija)

Level 1 Lovel o\ 212018 AMR % [SHR % |RCH % |AFF

Povpreé¢je DRAME 0,63% 4,75 4,24% 56

FILMI LJUBEZENSKA KOMEDIJA 1,65%| 15,04] 5,01% 87
KOMEDIJA DRAMA 1,04%| 10,07 4,20% 80
AKCIJSKA KRIMINALKA 3,58% 23,14] 9,02% 62
AKCIJSKA DRAMA 1,60%| 15,67] 5,28% 58
LJUBEZENSKA DRAMA 1,40%| 13,94 4,68% 70
RISANA KOMEDIJA 2,30% 11,73] 6,42% 56
RISANI MLADINSKI 0,67% 8,38] 3.,18% 111
MLADINSKA KOMEDIJA 1,26%| 28,82| 4,23% 29
MLADINSKA DRAMA 0,63% 11,87] 3,23% 82
MLADINSKI PUSTOLOVSKI 1,58%| 12,70 5,78% 96
KOMEDIJE 1,88%| 15,01] 5,99% 81
DRAME 1,09% 11,171 4,10% 69
DOKUMENTARNI 0,83% 7,74 3,28% 44
RISANI 0,64% 9,80] 1,90% 69
AKCIJSKI 2,15%| 18,58| 6,24% 74
KRIMINALKE 1,24%| 13,17 4,17% 54
GROZLIJIVKE 1,13%| 13,75] 3,36% 95
ZF 1,46%| 15,12| 4,46% 74
MLADINSKI 1,07%| 15,05 3,97% 59
EROTIENI 0,50%| 16,63 1,26% 122
PUSTOLOVSKI 1,97%| 16,68] 6,59% 65
BIOGRAFIJE 0,96% 8,78 4,07% 88
DRUZINSKI 1,91%| 14,86 6,62% 66
PORTNI 1,65%| 13,12] 4,85% 95
KATASTROFE 464%| 26,78 11,83% 54
GLASBENI 0,65% 5,40 3,91% 60
LJUBEZENSKI 1,99%| 18,51 5,97% 64
VOJNI 1,76%| 18,65 4,77% 76
WESTEREN 0,99%| 10,07] 3,06% 117
OSTALO 0,59% 6,78 2,16% 54
TRILER 1,11%| 11,26 3,95% 66
KOMEDIJA AKCIJA 2.25%| 16,36 6,85% 85
ZGODOVINSKI 1,64%| 12,17] 5,49% 37

Povprecje FILMI 1,38%| 13,38 4,61% 71

TV FILMI LJUBEZENSKA KOMEDIJA 4,39%| 34,46 8,81% 75
LJUBEZENSKA DRAMA 2.87%| 19,21 9.04% 61
DRAMA LJUBEZENSKA 6,60%| 38,15] 13,45% 58
MLADINSKA DRAMA 0,08% 8,38] 1,23% 10
KOMEDIJE 1,65%| 13,25] 5,86% 65
DRAME 1,74%| 14,89 5,69% 59
DOKUMENTARNI 1,02% 754 4,15% 103
RISANI 3,08%| 18,07] 4,79% 113
AKCIJSKI 1,58%| 11,00 5,19% 36
KRIMINALKE 2,18% 18,23] 6,52% 48
GROZLJIVKE 1,13%| 19,62] 2,50% 64
ZF 1,46%| 19.62| 5,05% 81
MLADINSKI 0,55% 487 2,63% 42
PUSTOLOVSKI 1,86%| 21,43 8,65% 41
BIOGRAFIJE 0,88% 8,03] 3,55% 60
VOJNI 0,96% 7,92 4,44% 184
DRUGI FILMI 2,09%| 16,09 6,73% 51
TRILER 1,73%| 14,10] 5,84% 40
KRATKI IN ANIMIRANI FILMI 0,33% 6,50/ 0,91% 46

Povprecje TV FILMI 1,83% 15,56] 5,82% 56
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Nadaljevanje Tabele 3:

Target
15-24 (populacija)
Level 1 Level o\ 2na0le AMR % |SHR % |RCH % |AFF
RAZVEDRILNE ODDAJE  [TALK SHOW 114%] _13,35] 3.40% 85
PRIREDITVE 2,10%| 17.82] 6.77% 74
TEKMOVALNE IGRE 1,70%| 19,90 3,44% 106
KVIZI 2,46%| 2457 6.81% 77
JUTRANJI PROGRAM 0,39%| _ 9,05] 1,94% 50
POPOLDANSKI PROGRAM 155%| _14,42] 2,66% 131
HUMOR 1,90%| 16,61 4,88% 80
DRUGE RAZVEDRILNE ODDAJE 1,24%| _13,65| 2,55% 110
Povpredje RAZVEDRILNE ODDAJE 1,19%| _14,55] 3,32% 84
OSTALO [OSTALO 0,09%|  4,78] 1,23% 65
Povpregje OSTALO 0,09%| 478 1.23% 65
PREKINITVE REKLAMNI BLOK 1,40%|  13,64] 1,69% 72
TV PRODAJA 0,20%|  3.98] 0,65% 101
Povpregje PREKINITVE 0,90%| 11,11] 1,25% 84
GLASBENE ODDAJE RESNA GLASBA - KONCERTI 0,53%|  546| 2,30% 63
RESNA GLASBA - OPERA 0,15% 1,17] _2,92% 33
RESNA GLASBA - BALET 0,16% 1,35 _1,57% 41
NARODNA GLASBA - LJUDSKA 0,72%| __ 593| 4,22% 89
NARODNA GLASBA - FOLKLORA 0,76%| _ 7.96] 2,68% 70
JAZZ 0,28%| __ 3.39] 1,60% 60
ZABAVNA GLASBA 0,52%| _ 599] 2,14% 132
NARODNO ZABAVNA GLASBA 1,49%| 16,61 3,58% 42
GLASBA - DRUGO 0,58%|  541] 2,39% 73
Povpregje GLASBENE ODDAJE 0,52%| _ 5.87| 2,18% 110
SPORT - IGRE ZZ0OGO  |[ROKOMET Z 2,57%| 17,98 6,04% 68
ROKOMET M 3,19%| 22,83] 6,48% 82
KOSARKA M 1,63%| 13,39 4,86% 106
ODBOJKA Z 0,86%|  6.94] 6,26% 37
ODBOJKA M 0,74%| 8,00 5,29% 46
NOGOMET 2,88%| 21,29 6,34% 102
TENIS 1,23%|__12,21]_5,44% 109
DRUGE IGRE Z Z0GO 0,42%| 511 2,08% 221
Povpregje SPORT - IGRE Z Z0GO 2,.09%| 16,88] 5.42% 107
SPORT - INDIVIDUALNI  [ATLETIKA 1,33%| _ 10,82] 8,30% 81
GIMNASTIKA 0,98%| 9,33 5,11% 59
KEGLJANJE 0,89%|  5.84] 7,31% 29
Povpredje SPORT - INDIVIDUALNI SPORTI 1,20%| 10,27 _7,19% 72
SPORT - VODNI PLAVANJE 0,81%| 9,90 4,10% 106
VESLANJE NA DIVJIH VODAH 117%| __12,32] _5,10% 107
JADRANJE 0,67%| _ 3.,24] 1,28% 53
DRUGI VODNI SPORTI 0,61%| 12,43 2,62% 137
Povpredje SPORT - VODNI SPORTI 0,86%| _10,70] _4,08% 111
SPORT - ZIMSKI SLALOM M 429%|  31,12] 8,91% 55
SLALOM Z 3,70%| 27,43] 7,89% 51
VELESLALOM IN SG - M 2,93%| 2833 6,81% 48
VELESLALOM INSG - Z 3,56%| 29.71] _8,00% 50
SMUK 3,18%| 27.44| 7,76% 59
TEK NA SMUEEH 2.20%| 16,71 7,52% 62
SKOKI IN POLETI 5,09%| 36,73] 9,18% 61
HOKEJ 1,68%| 13,45] 8,39% 72
UMETNOSTNO DRSANJE 1,33%| _ 9,95] 6,35% 47
BIATLON 119%| 11,81 _4,97% 49
DRUGI ZIMSKI SPORTI 1,83%| 12,20] 7,94% 75
Povpregje SPORT - ZIMSKI SPORT]I 3,07%| 2443] 7,75% 57
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Nadaljevanje Tabele 3:

Target
15-24 (populacija)
Level 1 Lovel 2\ 0 AMR % [SHR % [RCH % [AFF
SPORT - DIRKALNI FORMULA 1 3,08%| 27,68 8,53% 66
KOLESARSTVO 0,93% 8,31] 3,85% 68
MOTORIZEM 1,10%]| 11,87] 2,96% 170
DRUGI DIRKALNI SPORTI 1,59%| 14,77 2,38% 99
Povprecje SPORT - DIRKALNI SPORTI 2,35%| 21,05| 6,92% 67
SPORT - BORILNI DRUGI BORILNI SPORTI 0,11% 1,20 0,11% 7
Povprecje SPORT - BORILNI SPORTI 0,11% 1,20 0,11% 7
INFORMATIVNE ODDAJE |ZUNANJE POLITIENE ODDAJE 1,40%| 13,63 377% 55
GOSPODARSKE 0,67%| 10,64] 1,98% 55
REGIONALNE ODDAJE 0,94%| 10,79] 5,07% 16
POGOVORI 1,77%| 16,72 5,08% 45
MAGAZINI 0,78% 9,10] 4,43% 97
DRUGE AKTUALNE ODDAJE 1,83%| 15,36 4,49% 61
POROEANJE |Z PARLAMENTA 0,89% 10,53| 5,23% 50
AKTUALNO INF. ODDAJE 1,91%| 24,08 3,51% 43
SPLOSNO INF. ODDAJE 0,97% 8,25| 2,73% 52
Povprecje INFORMATIVNE ODDAJE 1,48%| 17,66 3,93% 62
DRUGE INFORMATIVNE |ODDAJE ZA HENDIKEPIRANE 0,81% 9,78| 2,00% 70
INF. ODDAJE O KULTURI IN UMET. | 1,04% 9,84 2,56% 46
INF. ODDAJE O ZNANOSTI 0,80% 5,92 2,45% 68
DRUGE INFORMATIVNE ODDAJE 2,23%| 25,81 5,12% 30
Povprecie DRUGE INFORMATIVNE ODDAJE 1,03% 9,811 2,56% 50
PROGRAM ZA OTROKE IGRANI 0,64%| 11,53] 1,60% 41
INFORMATIVNE ODDAJE 0,74% 10,33 1,73% 52
RAZVEDRILNE ODDAJE 0,43%| 11,76] 1,07% 53
DRUGE ODDAJE 0,43% 8,57 1,10% 29
RISANKE 0,46% 8,30| 0,96% 66
OTROSKI KVIZ 0,63%| 12,54] 1,92% 39
Povprecje PROGRAM ZA OTROKE 0,49% 9,05| 1,09% 61
SPECIALIZIRANE ODDAJE |ZA KMETIJCE 1,81%| 18,13[ 4,70% 43
ZA MANJSINE 0,50% 527 1,61% 54
DRUGE SPECIALIZIRANE ODDAJE | 0,82% 8,25| 2,02% 52
O PLESU 0,18% 1,67] 1,85% 36
O MODI 0,30% 497] 0,71% 108
KUHARSKE 0,78%| 11,66] 2,24% 93
VEDEZEVANJE 0,31% 3,30 1,71% 73
O TURIZMU 1,03%| 11,28[ 2,07% 50
Povprecje SPECIALIZIRANE ODDAJE 0,71% 7,77 2,05% 62
DOKUMENTARNE IGRANE 0,85% 6,17 3,53% 51
IGRANE DOKUMENTARNE 1,51%| 10,93| 4,41% 64
SPORTNE DOK. ODDAJE 1,00%| 10,90] 2,59% 92
POTOPISI 1,24%| 11,93[ 3,06% 53
REPORTAZE 0,57% 517 1,88% 162
ZGODOVINSKI 0,95% 9,53] 2,80% 64
|Z RASTLINSKEGA SVETA 1,25%| 12,58 2,32% 60
IZ ZIVALSKEGA SVETA 1,11% 11,48 3,41% 50
POLJUDNO ZNANSTVENE ODDAJE| 1,14%| 10,55 3,30% 52
DRUGE ODDAJE 0,57% 6,17] 1,68% 88
BIOGRAFIJE 0,75% 7,15 2,17% 73
Povprecja DOKUMENTARNE IN POLJUDNO ZNANSTVENE 0,86% 8,25 2,53% 86
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Nadaljevanje Tabele 3:

Target
15-24 (populacija)
Level 1 Lovel o\ a0l AMR % [SHR % |RCH % |AFF

IZOBRAZEVALNE ODDAJE [SOLSKI IZOBR. PROGRAM 0,68%] 9,37 2,09% 39
IZOBR. ODDAJE ZA OTROKE 0,76%| _11,09] _1,53% 53
IZOBR. ODDAJE ZA ODRASLE 1,04%| _11,68] 4,09% 38
SPLOSNE IZOBR. ODDAJE 0,44%| 519 2,27% 53
DRUGE IZOBRAZEVALNE ODDAJE | 0.85%| 8,50 2,34% 57
Povpredje IZOBRAZEVALNE ODDAJE 0,91%| 10,97 2,97% 45
RELIGIJA OBREDI 161%| 16,11 611% 32
DRUGE VERSKE ODDAJE 1,11%| 12,33] 2,93% 55
Povpredje RELIGIJA 1,21%| _13,18] 3,59% 50
SPORT - OSTALO SPORTNI PREGLED 2,30%| _ 18,08] 5,52% 95
SPORTNE VESTI 1,66%| 14,36] 5,43% 112
PORTRETI SPORTNIKOV 2,93%| 20,82 4,44% 62
Povpreje SPORT - OSTALO 211%| 17,02 547% 100

Vir: Arianna, 2005; Lastna analiza.

Slika 7: Povpre¢na minutna gledanost (v %) po sezonah v letu 2005
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Vir: Arianna, 2005; Lastna analiza.

Slika 8: Povpre¢na minutna gledanost (v %) oglasnih blokov v letu 2005
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Vir: Arianna, 2005; Lastna analiza.
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Slika 9: Povpre¢na minutna gledanost (v %) slovenskih postaj po urah v dnevu
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Vir: Arianna, 2005; Lastna analiza.

Slika 10: Povpre¢na minutna gledanost (v %) tujih postaj po urah v dnevu
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Vir: Arianna, 2005; Lastna analiza.
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PRILOGA 4: Branost tiska

Slika 11: Branost prilog
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.

Slika 12: Revije in tedniki, ki jih naj

raje berejo moski 15-24 let
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.

Slika 13: Revije in tedniki, ki jih naj

raje berejo zenske 15-24 let
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.
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PRILOGA 5: Uporaba interneta

Tabela 4: Pogostost rabe interneta

manj kot
Pogostost rabe internteta - vrsticni delezi vetkrat  skoraj  nekajkrat nekajkrat enkr;t na

n= s % dnevno vsak dan tedensko meseéno  mesec

Spol 3250 100,0%| 48,0% 19,9% 19,2% 10,2% 2,5%
Moski 1611 49,5%| 52,8% 20,1% 17,9% 7,9% 1,1%

Zenski 1639, 50,4%| 43,3% 19,7% 20,5% 12,5% 3,9%

Starost 3230 100,0%| 48,2% 19,7% 19,4% 10,2% 2,3%
do 14 let 192 59%| 42,1% 12,5% 18,2% 24,4% 2,6%

15 do 19 let 437, 13,5%| 50,1% 18,5% 16,7% 14,6% 0,0%

20 do 24 let 494, 152%| 51,4% 16,8% 22,2% 9,3% 0,2%

25 do 29 let 487 15,0%| 55,6% 19,0% 13,3% 10,8% 1,0%

30 do 34 let 293, 9,0%| 60,4% 17,7% 13,9% 6,1% 1,7%

35 do 39 let 287,  8,8%| 44,2% 18,4% 30,6% 6,6% 0,0%

40 do 44 let 308 9,5%| 42,5% 20,1% 23,3% 13,9% 0,0%

45 do 49 let 265  8,2%| 37,3% 27,5% 23,7% 5,6% 5,6%

50 do 59 let 3100 9,5%| 49,6% 25,8% 20,6% 3,8% 0,0%

starejsi od 60 let 157, 4,8%| 28,0% 23,5% 10,1% 9,5% 28,6%

Izobrazba 3253 100,0%| 48,1% 19,8% 19,2% 10,2% 2,5%
osnovna Sola ali manj 88 2,7%| 47,7% 10,2% 7,9% 17,0% 17,0%

poklicna ali strokovna srednja Sola 451 13,8%| 41,4% 32,1% 21,2% 5,1% 0,0%

srednja Sola 960, 29,5%| 44,3% 20,6% 25,4% 7,5% 2,0%

visja ali visoka strokovna Sola 277 8,5%| 50,1% 18,0% 14,4% 10,1% 7,2%

univerzitetna izobrazba ali ve¢ 416, 12,7%| 61,0% 16,5% 9,3% 9,3% 3,6%

Solanja Se nisem zakljucil 1061, 32,6%| 48,7% 16,4% 18,9% 14,6% 1,3%

Delovni status 3250, 100,0%| 48,1% 19,7% 19,3% 10,2% 2,5%
osnovnosolci ali dijaki 554 17,0%| 48,9% 16,4% 16,7% 16,0% 1,8%

Studentje 437, 13,4%| 51,4% 16,7% 22,8% 8,2% 0,6%

zaposleni v javnem sektorju 447, 13,7%| 46,3% 23,2% 18,3% 8,7% 3,3%

zaposleni v podjetju 1072" 32,9%| 51,2% 21,7% 20,6% 5,9% 0,4%

Samozaposleni 183 5,6%| 55,7% 12,0% 16,9% 10,3% 4,9%

Brezposelni 223, 6,8%| 38,5% 18,8% 12,5% 18,8% 11,2%

Upokojenci 233, 7,1%| 42,4% 27,0% 17,5% 6,4% 6,4%

Drugo 101 3,1%| 25,7% 14,8% 31,6% 27,7% 0,0%

Osebni dohodek 2825 100,0%| 48,5% 19,2% 19,7% 10,4% 2,0%
brez dohodka 388 13,7%| 45,6% 17,2% 15,9% 13,4% 7,7%

do 45.000 SIT 469, 16,6%| 49,0% 16,6% 23,2% 11,0% 0,0%

45.001 do 135.000 SIT 705 24,9%| 43,1% 18,5% 24,2% 13,3% 0,7%

135.001 do 225.000 SIT 851, 30,1%| 50,0% 25,3% 19,1% 3,6% 1,7%

225.001 SIT in ve¢ 412 14,5%| 56,7% 12,6% 12,8% 16,0% 1,6%

Velikost naselja: 2996, 100,0%| 48,4% 19,6% 19,6% 10,0% 2,0%
Ljubljana 542 18,0%| 52,9% 17,7% 15,8% 9,5% 3,8%

Maribor 310, 10,3%| 55,1% 20,9% 15,1% 5,8% 2,9%

10.000 - 100.000 prebivalcev 549, 18,3%| 56,8% 20,7% 15,8% 5,6% 0,9%

od 2.000 do 10.000 prebivalcev 660 22,0%| 47,5% 22,7% 20,4% 9,2% 0,0%

500 do pod 2.000 prebivalcev 487, 16,2%| 41,4% 17,8% 25,0% 15,4% 0,2%

manj kot 500 prebivalcev 448 14,9%| 37,2% 17,4% 25,2% 14,5% 5,5%

Regija: 3202 100,0%| 48,2% 19,9% 19,2% 10,0% 2,4%
osrednja ljubljanska regija 834" 26,0%| 52,1% 19,3% 13,9% 11,0% 3,5%

zasavska regija 1361 4,2%| 46,3% 15,4% 18,3% 19,8% 0,0%

podravska regija— VB 552, 17,2%| 51,4% 19,2% 18,4% 9,9% 0,9%

koroska regija— SG 180, 5,6%| 48,8% 19,4% 15,5% 16,1% 0,0%

savinjska regija— CE 391 12,2%| 50,6% 25,5% 19,9% 3,8% 0,0%

gorenjska regija— KR 274, 8,5%| 46,7% 22,2% 17,1% 12,4% 1,4%
severno-primorska regija - NG 94 2,9%| 40,4% 13,8% 29,7% 14,8% 1,0%

Juzno-primorska regija — KP 208 6,4%| 52,8% 20,1% 14,4% 11,5% 0,9%

notranjska regija— PO 68  2,1%| 42,6% 29,4% 20,5% 0,0% 7,3%

dolenjska regija— NM 214,  6,6%| 42,5% 18,6% 27,1% 11,6% 0,0%

posavska regija — KK 91 2,8%| 35,1% 21,9% 42,8% 0,0% 0,0%

pomurska regija— MS 160 4,9%| 30,6% 13,1% 31,8% 5,0% 19,3%

Vir: Mediaiprom, 2005.
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Slika 14: Najpogosteje obiskane spletne strani med mladimi v Sloveniji
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.

PRILOGA 6: OglasSevanje zunaj doma

Slika 15: Opaznost oglasov v avtobusih med mladimi v Sloveniji
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.
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Slika 16: Opazenost plakatov v zdravstvenih domovih med mladimi v Sloveniji
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.

Slika 17: Opaznost oglasnih kartic med mladimi v Sloveniji
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Vir: NRB, 2005; Lastna analiza.

Slika 18: Pogostost jemanje oglasnih kartic med mladimi v Sloveniji
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Vir. NRB, 2005; Lastna analiza.
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PRILOGA 7: SMS oglasevanje

Slika 19: Kako pripravljeni bi bili prejemati oglasna SMS sporocila v zameno za popust pri
oglaSevanju proizvoda ali storitve?
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Vir: Megamama, 2005, str. 5.

Slika 20: Statistika uporabnikov SMS nagradne igre

Stevilo uporabnikov (%)

1 3 5 7 @ w13 g 7 @ M I3 I8 I 3P A 33 I I 9 41 43 45 47 49 S1 53 SF 57 59 61 63 65 67 69 ;1 73 75O

Starost uporabnikov (v letih)

Vir: Megamama, 2005, str. 6.
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