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1. UvOD

Slovenski televizijski prostor je v letih po osamoitvi dozivel veliko sprememb. Podobno
kot druga podjetja, so tudi televizije (kot prasunibjekti, ki prenasajo televizijske programe),
ob nastanku vse ¥ konkurence, morale sprejeti trzne pristope ioiomalizirati svoje
poslovanje. Na vseh, tudi javni televiziji, je pepahje oglasnega prostora postalo
najpomembnejSi vir financiranja. S tem so velikaespembo dozivele tudi programske
vsebine, kar je sprozilo drugy@ percepcijo gledanja televizije. Verjetno segevéakemu od
nas ob gledanju priljubljene televizijske oddajestasilo vsaj eno izmed naslednjih treh
vpradanj: Ze spet oglasi? Zakaj toliko oglasov?j@Eploh dovoljena taka kéina oglasov?

Se posebej je bilo to »nerganje« intenzivno ob amst komercialnih televizijskih
programov, ki so v podtge televizijskega oglaSevanja vnesli nove dimenzZieedvsem
zaradi svoje lastnosti, da se financirajo le izrldms virov, so prisiljeni, da oglasni prostor
¢imbolj wcinkovito izkori&ajo, in seveda, v prvi vrsti, pazijo na zakonskeejiive; na drugi
strani pa tudi na vpetost »tretje strani« (gledgloe ponudbo (televizije) in povpraSevanje
(naranikov oglasov). Tako je potrebno gledalcem ponugitiviatne vsebine, s samo
gledanostjo pa potem na&rokom opravtiti ceno oglasnega prostora. Eden izmed problemov,
s katerim se televizije pri tem srgejo, je ta, da se ob preveliki k&hi oglasov, ki vsekakor
»siromasijo« vsebino programa, zmanjSa gledanosiagledéno pride tudi do zniZzanja cen
oglasnega prostora in zniZanja prihodkov od oglasgy

Diplomsko delo obravnava vidik televizij glede izi&@anja oglasnega prostora, njegove
omejitve in moznosti. V prvem delu je opisana uteedst televizije v komunikacijski proces
in zn&ilnosti oglaSevanja v televizijskih programih.

V drugem sklopu je opravljena analiza celotnegaasigdga prostora v petih najjie
slovenskih televizijskih programih. Opredelil serhseg oglaSevanja v okviru Zakona o
medijih in s tem doléil njegovo maksimum, nato sem na podlagi razisk8e podjetjalRM
Medianao »oglaSevalskem kala« okvirno navedel, koliko posamezne televizijeadsko
oglasujejo, ter tako dobil odgovor na zgornje vprga ali televizije oglasSujejo preteV
poenostavljeni analizi je tudi predstavljeno, koliki lahko televizijski programi ustvarili
bruto investicij v oglaSevanje, ob predpostavki pnesenjenih cen in maksimalni izrabi
oglaSevalskega prostora samo zacqie oglase. Sledi opredelitev izkoristka obsega
oglaSevanja posameznih televizij oziroma opredelitenanevrskega« prostora pri obsegu
oglasevanja, ki ga imajo posamezni televizijskigrami Se na voljo.

V cetrtem poglavju sem nadalje analiziral zasedengisisoega prostora po posameznih delih
dneva. Na podlagi podatkov, pridobljenih s psjompravljene telemetrifepri prej omenjeni
raziskavilBO, ki med drugim meri dolzine programskih vsebirogiasov pri petih najugih

! Snemanje programov in analiziranje programskitbivseMed drugim se s ponip posebnega tehfriega
zapisa zabelezijo Zatek in konec ter trajanje vsakega oglasa posebe.
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slovenskih televizijskih programih, sem skuSal @riti, kaj so vzroki neizkodgnosti delov
dnevnega oglasnega prostora. Pri tem sem skuSabwigali — in v kolikSni meri — so
televizijski programi omejeni z zakonskimi doiio o omejitvah oglasevanja po posameznih
urah; poleg tega pa Se preveriti domnevo, da je@loglaSevanja odvisen od posameznega
dnevnega termina.

Peto in Sesto poglavje prikazujeta tedensko in reskm komponento oglaSevanja v
televizijskih programih. Preveril sem, ali je obs®glaSevanja odvisen od dela tedna oziroma,
ali je oglasevanja ob vikendih &epri sezonskem vplivu pa smo primerjali oglaSeegmleti

in pozimi ter skusSali dokazati, da oglasSevanjeisledji gledanosti pozimi, in je posletho
tedaj tudi bolj intenzivno.

Na koncu sem Se preveril, kakSne so omejitve obsglggevanja v nekaterih drugih drzavah,
kaksne so dosezene povpre velikosti oglaSevanja dgh televizijskih programov po
drzavah in nenazadnje primerjalicimkovitost pri izkori€anju oglasnega prostora pri

posameznih televizijah v Nefiji in Sloveniji.

2. TELEVIZIJA IN OGLASEVANJE

Televizija in oglaSevanje sta pojma, ki Ko definirata danasnjo porabniSko druzbo.
Predstavljata nekakSna paradna konja in hkratinglagonilno silo tako kulture samega
Zivljenja kot tudi razvoja gospodarstva na sploShelevizija predstavlja gledalcem oziroma
porabnikom obliko sprostitve, zabave, vir informadd., gospodarskim subjektom pa eno
izmed najboljSih medijskih orodij predstavitve lasga podijetja, izdelkov, storitev, itd.
OglaSevanje porabnikom pomeni vir informacij, inragh prevelike nagenosti z oglasi
nemalokrat tudi nujno zlo pri vsakdanjih opravilinedtem ko podjetjem predstavlja enega
izmed orodij trzno-komunikacijskega spleta.

2.1. Televizija kot medij

Televizija je skozi zgodovino postaladvieot le eno izmed komunikacijskih sredstev. Postala
je del vsakdanjika slehernegdoveka inkot vidimo na sliki 1 (str. 3), gledanje televizije
spada med eno izmed najprijetnejSih dnevnih opravlDA. Gibljive slike v povezavi z
glasovi ponujajo edinstveno izkusnjo zivljenjskpg&tijo dozivljamo v zasebnem okolju in ni
nujno, da jo delimo z drugimi ljudmi. Prav to jerj#no razlog, da se je odstotek
gospodinjstev z vsaj enim televizorjem v razvitNrapskih drzavah in ZDA do leta 2005
povzpel v povprgu na okoli 98% (TV DATA, 2005). Tudi povptao Stevilo televizorjev na
gospodinjstvo vztrajno nargs in za ZDA v letu 2005 znaSa kar 2,62 televizang
gospodinjstvo (Trends in Television, 2005). V Skoyige odstotek gospodinjstev z vsaj enim
televizorjem leta 2004 znaSal 98% (Statistietopis Republike Slovenije, 2004).
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Slika 1:Cesa se ljudje v ZDA najbolj veselijo (v odstotkih)

Pogovarjanja s prijatelji ] 36

Gledanja televizije ] 25

Prebiranja poste | 20
PosluSanja novic 16
LeZanja 15
Vecerje 7:| 10
Drugo 7— 4

0 10 20 30 40
odstotkov

Vir: Russell, 1993, str. 167.

Povpreje gledanja televizije je dober pokazatelj vlogkeveije v vsakdanjem ZzZivljenju. S
povpre&jem ve& kot treh ur na dan (glej Sliko 2), je gledanjeet&tije postalo ena izmed
najbolj pomembnih¢e Ze ne najbolj pomembna aktivnost v prostasu. V veini evropskih
drzav zavzema delez gledanja televizije priblizn@%4 prostegacasa, najvgi je na
Madzarskem in najmanjSi na NorveSkem. Vsi ostaldiinekupaj v povpréu ne zasedajo
niti 15% prosteg&asa (Aliaga, Winqvist, 2003, str. 3).

Gledanje televizije je postalo globalni fenomenzlika med posameznimi drzavami kazejo
razlicne navade gledanja televizije in so posledica dmigakultur, razléne programske
ponudbe, dominantne starostne skupine, stopnjestapmsti in tudi druzbenih in politiih
dogodkov nacionalnega interég&irsch, 2004, str. 25).

Slika 2: Povpréno gledanje televizije v izbranih drzavah na osebuinutah na dan za leti

2001 in 2003
283290
260274
241245 231239
205217 200213 210221
175178
152161
SLOVENIJA NEMCIJA ITALIJA FRANCIJA V. BRITANIJA AVSTRIJA MADZARSKA EVROPA ZDA
‘El L. 2001 m L. 2003 ‘

Vir: Kirsch, 2004, str. 29.

Najved minut (v povpréju 290) pred televizijskimi ekrani po pekovanju prezivijo
Ameri¢ani. Na drugi strani najmanj Avstrijci, ki za Am&ni zaostajajo za ¥ekot dve uri na

2 Tako se na primer ob volitvah ali olimpijskih igraovpréni ¢as gledanja dvigne za nekaj minut.
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dan. Presenetljivo veliko gledajo televizijo nadsadje Madzari (4,5 ure na dan) in Italijani
(ve¢ kot 4 ure na dan). Slovenci se, z malo manj kemtrurami na dan, nahajamo med
drzavami z najnizjo stopnjo gledanja televizije wr@&pi in zaostajamo za evropskim
povpre&jem za slabe 3/4 ure na dan.

Pred leti je, s prihodom novega revolucionarnegdij@e- interneta in njegovo penetracijo v
vsak dom, veliko strokovnjakov in znanstvenikov @zio to kot konec televizije. Menili so,

da zelijo ljudje interaktivni stik in wgo izbiro. Kljub temu, da je internet postal vir
neskornih informacij in moznosti komuniciranja, je paswvrgledanje televizije ostala
najljubSa oblika sprostitve. Z zelo malo naporaktalzvemo zadnje novice ali enostavno
odklopimo realni vsakdanjik. 1z Slike 3 lahko vidinda televizija ni izgubila svojega vpliva,
saj po uporabi v ZDA, ki predstavljajo eno izmegbo§ razvitih »internetnih drzav«, zaseda
prvo mesto med mediji, povpieo gledanje televizije pa, kot vidimo na sliki 2r(s3), Se

o

podobno situacijo, s to razliko, da je uporabarimgta manjSa kot v ZDA (Slika 4).

Sliki 3 in 4: Delezi povpréne uporabe posameznega medija za ZDA v letu 2008ntijo
za leto 2002 v % od skupnedasa uporabe préavanih medije¥

Zda Nem €ija
Televizija 54,3 Televizija
Radio Radio
Internet Casniki
Casniki Casopisi
Casopisi 3,8 Internet
0 10 20 30 40 50 60 0 10 20 30 40 50 60

odstotkov odstotkov

Vir: TV Basics, 2003 (za ZDA); Media ConsumptionGermany, 2002 (za Nefjp).

V Sloveniji je nekoliko drugéna situacija, saj je bil v prvem polletju 1999 @di 200
minutami na dan po povpfei dnevni izpostavljenosti pred televizijo, ki jesegla 160 minut
na dan (Medijska podoba Slovenije za tretjectestpe, 1999, str. 3). Vendar je, kot vidimo na
Sliki 2 (str. 3), to povprge za televizijo do leta 2003 naraslo na skoraj dBaut.

Stevilni oglasevalski mediji tekmujejo zas, ki ga ljudje namenjajo posameznemu mediju.
Kljub nenehnemu pojavljanju novih oblik medijev @kspanziji informacijske tehnologije,
ostaja televizija tako v Sloveniji kot drugod poetiy najpomembnejSi medij, na drugem
mestu je radio, sledijo pa ostali mediji.

3 Za ZDA so deleZi za izbrane medije &maani na podlagi vseh ur v letu, v N&jnpa kot povpreje tedenskih
delezevcéasa prezivetega z da@enim medijem. Pri obeh so podane ocene vpraSartigmgy koliko ¢asa
prezivijo z dol@enim medijem, zato bi bilo predstavo ljudi smisefpwamerjati s podatki, ki bi jih pridobili z
opazovanjem uporabe medijev.
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Kot Ze omenjeno, spada televizija v kategorijo readiki so definirani kot sploSen termin za
vse razpolozljive sisteme prenaSanja spibréi vklju ¢ujejo avdiovizualne, tiskane in ostale
sisteme. Slika 5 prikazuje celoten komunikacijskroges in viogo medijev kot
komunikacijskin kanalov za prenaSanje sgdrod oddajnika do sprejemnika. Mediji so
komunikacijski kanali, ki sluzijo, med drugim, tuda prenos oglasov od oglaSevalca do
olxinstva (Belch, Belch, 1999, str. 140).

Slika 5: Elementi komunikacijskega procesa

. Eil .
ODDAJNIK H kodlranjei =|| dekodlranjel—bl SPREJEMNH(I

mediii

‘—I hrup/motnje I_'
I povratnainformacijaL ________ l ___________

Vir: Belch in Belch, 1999, str. 140.
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Subjekti, ki nastopajo na trgu, morajo pri izgrada§inkovitega procesa komuniciranja
minimizirati motnje, hkrati pa upoStevati zaporedgslednjih korakov: opredelitev ciljnega
okcinstva, definiranje cillev trznega komuniciranja,blikovanje spordila, izbira
komunikacijskin kanalov in medijev, ddiitev pror&una, odlgitev o instrumentih
komunikacijskega spleta, merjenje rezultatov in ag@ament procesa trznega komuniciranja
(Kotler, 2003, str. 566).

Pri izbiri komunikacijskin kanalov lahko izbiramo eth osebnimi (neposreden stik med
kupcem in prodajalcem, telefon, posta) in neosebiimmozicni mediji, okolje, dogodki).
Poznamo tudi delitev na tradicionalne (televizigasopis, radio, plakati, ipd.) in nove
(internet, mobilni telefoni, fax, ipd.) medije, pfemer najveékrat uporabljamo kombinacijo
posameznih komunikacijskih kanalov, odvisno od na@ankomuniciranja. Televizija spada,
skupaj z radiem, med tradicionalne in neosebneoomrtako imenovane »oddajne« medije
(Kotler, 2003, str. 576).

2.2. OglaSevanje na televiziji

Podjetja komunicirajo s svojimi strankami na ré&zé n&ine. Pri tem imajo na voljo e
orodij: oglaSevanje, pospeSevanje prodaje, odngsirostmi, osebna prodaja in neposredno
trzenje (Kotler, 2003, str. 564). OglasSevanje pmtrazumemo kot ptano sporéilo znanega
sponzorja, posredovano prek katerega od medijeprel@tljivostne narave in ni nevtralno
oziroma nepristransko (Russell, 1993, str. 22) agfanje lahko doseZze mnoio okEinstvo
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s preprostimi spokali. Glavna naloga oglasSevanja je komunicirati sgmeznimi obinstvi in
pri tem zgraditi zavedanje, vzpodbuditi dialog irozionirati blagovne znamke s
spreminjanjem zaznave ali odnosa. V povezavi zidrugrodji komunikacijskega spleta
prispeva h grajenju in vzdrzevanju karakteristizdgdvne znamke (Fill, 2002, str. 486).

Ceprav se uporabljajo tudi pri ostalih elementih koiRacijskega spleta, so televizijski,
radijski in tiskani oglasi najpogostejSe in najlqmigizkuseno sredstvo oglasevanja. Definicijo
oglasa, tudi televizijskega, lahko razberemo iz déna Zakona o medijih, ki, med drugim,
pravi, da je oglas ptano obvestilo, katerega objavo n&ar@ravna ali fizEéna oseba z
namenom, da bi s tem pospeSevala pravni prometolpvala poslovne partnerje ali si v
javnosti ustvarjala ugled in dobro ime. Oglasi $gavljajo za plé&ilo ali nadomestilo ali z
namenom samooglasSevanja (Zakon o medijih, 2001).

OglaSevanje v televizijskin programih je medsebajelacija treh faktorjev, ki so vpeti v
povprasevanje in ponudbo oglasnega prostora. Slikam prikazuje ta razmerja. Televizijski
programi so neposredno povezani z gledalci, ki i iS¢ejo zanimive vsebine, in
oglasevalci, ki prek medija zelijo vzpostaviti stilsvojimi ciljnimi skupinami (Seliskar, 1999,
str. 19). Gledalci s svojo izpostavljenostjo oglagoostanejo »kapital«, ki ga televizije trzijo
oglasevalcem. Cilj te posredne povezave med gledaloglaSevalci pa je, v kéni fazi,
nakup izdelka oziroma zadovoljitev potrebe. Prelasa gledalci dobijo informacije o izdelku
za zadovoljitev potrebe, oglasevalci pa s postedi nakupom izpolnijo poslovni cil].

Slika 6: Razmerja pri televizijskem oglasevanju

I MEDIJI (televizijski programi) I

e ™~

I GLEDALCI I “monoees > I OGLASEVALCI (ali oglagevalske agencijel)

Vir: Seliskar, 1999, str. 19.

Naloga televizij kot organizacij, ki nastopajo nekem trgu in kreirajo dot@no ponudbo, je
na eni strani informirati gledalce o oddajah, ki jahko spremljajo¢asopisom posredovati
spored in obveé&ti o moznostih spremljanja programa, na druginstg@a informirati
oglasevalce o moznostih, ki so jim na voljo za sgleanje in sponzoriranje. Vendarle pa
mora televizija gledalca ne le ob¢a§, da doléena oddaja obstaja, ampak ga tudi prei;

da si jo mora ogledati; oglaSevalca pa, da dejansksti svoj oglas na televizijo. Tudi kadar
sta zgornji funkciji opravljeni, je treba akterjemehno opominjati na lasten obstoj in si tako
zagotoviti obstoj na trgu (Bearden et al., 1995,416).



Na Sliki 7 je prikazano, kakSen polozaj si je skexoj razvoj ustvarila televizija véeh
gledalcev. Za oglasSevanje v ddéémem mediju je namégomembno tudi, kakSen imidz ima
medij pri gledalcih in oglasevalcih. Medij moraitiznemirljiv in hkrati avtoritativen, saj ga
bodo gledalci uporabljali leie bodo pri njem nasli zabavo za sprostitev ali ikigtbst za
informiranje. Televizija je tako po avtoritativnogiot po vznemirljivosti na prvem mestu.
OglaSevalci radi uporabljajo medije, ki so vplivni hkrati prepréljivi, ker s tem poveéajo
u¢inkovitost oglaSevanja. Tudi tu je televizija dajged ostalimi mediji. Na vpraSanje, kje je
najbolj verjetno, da boste dobili informacije o éfkl, je v& kot 57% vpraSanih odgovorilo
»na televiziji, kar nazorno prikazuje, da imavetga danes z razlogom dominanten polozaj
pri oglaSevalcih v ZDA.

Slika 7: Zn&ilnosti medijev v éeh olginstva v ZDA za leto 2003 v odstotkih

INFORMACIJE O
[ZDELKU NA
NAJBOLJ P —
PREPRICLINV W CASOPISI
O INTERNET
NAJBOLJ m CASNIKI
VZNEMIRLIV 79.8
' m RADIO
NAJBOLJ TV
VPLIVEN 818
NAJBOLJ
AVTORITATVEN

0 20 40 60 80 100
odstotkov

Vir: TV Basics?, 2003; TV Basics3, 2003.

OglaSevalci, poleg pozitivhe percepcije gledalceteleviziji kot oglaSevalskem mediju, s
pridom izkori€ajo tudi vse ostale moznosti, ki jim jih nudi telgja. Pelsmacker (2001, str.
225) pri tem opredeljuje naslednje prednosti ilhatdi televizije:

» Komunikacijska moé audiovizualnega spotida ponavadi méno vpliva nacustva in
pozornost gledalcev.

* Ker gre za pasiven medij, je televizija idealna p@sredovanje imidza blagovne
znamke ali njenih zrE@nosti.

» Kontekst predvajanega spoéila lahko pomeni dodano vrednost spola ker
povzraia dol@eno vzdusSje med éimstvom (s prikazovanjem oglasov med oddajami
ali filmi).

* Doseg in hitrost dosega (z oglasevanjem na tejelahko dosezemo veliko ljudi v
dokaj kratkentasovnem obdobju).

* Raziskava o navadah gledanja televizije razkriva, rdzltni ljudje z razlénimi
Zivljenjskimi slogi, gledajo raztne programe, kar ustvarja moznost uporabe televizij
kot selektivhega medija.



Med glavne slabosti televizije, ki omejujejo oghladieje, sodijo:

* Visoki produkcijski stroSki in dejstvo, da vedno miozno posredovati spafita
izbrani ciljni skupini (velikokrat so dosezeni ngkini gledalci, kar povziéa nizjo
ucinkovitost spordila).

» Kratko trajanje spordla (15 — 30 sekund mine zelo hitro, pogosto bréakov).

e Zastenost z oglasi zmanjSujeciokovitost posameznega spoila in povzr@a
potrebo po vékratnem predvajanju, kar poxuge stroske.

» Sezonski vpliv, za katerega je Ziao, da poleti oglas doseze manjSeiabtvo kot
pozimi.

Poleg prednosti in slabosti je, preden se @dio za oglaSevanje na televiziji, dobro poznati
tudi nekatere splosne zflmosti oglaSevanja na televiziji. Smith (1993,.<k81) povzema
naslednje:

» Velikost olginstva:
1. Televizija spada med mn&he medije in omog@, da oglasna spaiita
dosezejo velik delez ljudi. Ker se nahaja telesizijzreli fazi razvoja, je e
Stevilo specializiranih televizijskin programov epilo tudi delitev in
specializacijo otinstva.
2. Prav tako je gledanost, in s tem velikost€iobtva, odvisna od letnikiasov:
pozimi je ve&ja kot poleti.

» Zn&ilnosti ciljnega obinstva:

1. Najve: ljudi gleda televizijo v udarneiterminu, ko se ljudje z druZinami
zanejo spro&ati po napornem delavniku. Prav tako je gledanasjavob
sobotah in nedeljah. (Vetrtem sklopu diplomskega dela sem predpostavko, al
obseg oglasevanja sledi dnevnim, tedenskim in séaonznailnostim gledanja
televizije, tudi preveril).

2. Mladostniki zaradi hobijev manj gledajo televizijo.

3. Psihino stanje gledalcev je ob gledanju lahko zelo ¢aali Lahko so sprééni,
pasivni ali celo v doléenem »transu«. Televizija lahko na eni strani peeva
vlogo ¢loveske druzbe, po drugi pa lahko sluZzi le kot agalec hrupa.

» Stroski produkcije in zakupa medijskega prostora:

1. StroSki izdelave oglasa so, v primerjavi z drugimediji, viSji. Vendar je
kvaliteta zelo odvisna od vloZzka denarja. Gledsjriejemajo kvalitetne oglase, s
slabimi pa se oglaSevalci celo »zamerijo« potrasmik

2. Tudi stroSki zakupa so visoki, saj je potrebno pegahje vékrat ponoviti, da bi
dosegli Zeleni &inek. Televizija spada med najdrazje medije, verida po
drugi strani zelo mno&no olEinstvo.

* Pod besedo »udarni termin«, ki ga bom uporabljaladaljevanju, razumemo v tuji literaturi uporabte
besedo »prime time«, ki pomatas, ko je televizija najbolj gledana in je v rémlh drzavah raztino opredeljen.
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Poglejmo, kako televizije opraiijejo ceno zakupa. Pri trzenju svojega oglasnegatpra
morajo televizijski programi, zaradiimbolj ucinkovite izrabe le-tega, podobno kot sami
oglaSevalci, poznati podatke o gledanosti in sistemednotenja, s katerimi lahko potem
dolacijo ceno oglasnega prostora. Ena izmedcitnasti oglaSevanja na televiziji nandrge,

da je le-tocasovno omejeno (v absolutnem obsegu, v minutalgtkilstna uro). Televizije
prodajajo oglasntas znotraj programskih shem ob r&zih delih dneva. Ker je vrednost
oglasnega prostora, ki je relevantna za oglaSevabclvisna od uspeSnosti samega
televizijskega programa, so cene oglasnega prostéasu najvéje gledanosti najvisje. Fill
(2002, str. 539) pravi, da se uspesnost in posregna, doldata v povezavi z naslednjimi
pojmi:

» DOSEG - odstotek ciljnega dhstva, ki je izpostavljeno spatitu vsaj enkrat v
prowevanem obdobju.

» POKRITOST - velikost potencialnega dantstva, ki bi lahko bilo izpostavljeno
televiziji.

» FREKVENCA - kolikokrat (povpréno) je ¢lan ciljnega obinstva izpostavljen
dolocenemu mediju ali spoédu v izbranem obdobju.

> SKUPNO STEVILO IZPOSTAVLJENOSTI V DOLOENEM OBDOBJU (ang.
GRP — GROS RATING POINT) — iz¢zanamo jo kot zmnozek dosega in frekvence.
Opisuje celotno abinstvo, ki ga dosezemo z izbranimi objavami, nelglaa moznost
podvajanja.

> CENA NA TISOC (CNT) — predstavlja kazalec merjenja cenovrignkovitosti
oglasevanja. StrosSki za doseg tisenot ciljne skupine (stroSke zakupa oglasnega
prostora delimo z GRP).

» STOPNJA GLEDANOSTI (ang. RATING) — odstotek vseHjndn televizijskih
gospodinjstev, ki gleda dalen program v dokenem trenutku ali obdobju.
OglaSevalcem predstavlja osnovni kriterij zakupsigega prostora, saj pove, koliko
ljudi bo videlo oglas in kolikokrat mu bodo izpogiani. Televizije pa z njihovo
poma:jo ugotavljajo popularnost oddaj in jim s tem d@w obstoj ali ukinitev, saj s
slabimi stopnjami gledanosti ne morejo opéaviati cen oglasnega prostora.

> DELEZ - Stevilo cilinin TV gospodinjstev, ki gleddoloten program, v razmerju s
Stevilom gospodinjstev, ki gleda televizijo.

Percepcija gledalcev, prednosti in zgoraj opisan&ilnosti televizije so povzrdle, da
televizija, po podatkih in projekcijaienith Optimedigje, in Se nekagasa tudi bo, vodilni
oglasevalski medij na svetu. 1z tabele 1 (str.j@0jazvidno, da ima televizija nagjedelez
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oglaSevalskih prihodkov in tendenco stagnacije ihqgamnosti. Najvéja rast deleza je
predvidena za internet, najfjepadec deleza pa za radio. Pri ostalih medijitpjedviden
rahel padec ali stagnacija.

Tabela 1: Globalni delezi oglaSevalskih prihodkovnpedijih (v %)

2003 2004 2005* 2006* 2007*
Televizija 37.0 37.6 37.7 37.7 37.6
Casniki 30.3 29.7 29.5 29.4 29.2
Casopisi 13.8 135 134 134 13.4
Radio 9.0 8.9 8.7 8.6 8.6
Mediji na prostem 5.4 5.2 5.2 5.1 5.1
Internet 3.2 3.6 3.9 4.1 4.4
Kino 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4

* ocenjeni prihodnji delezi
Vir: Best prospects for advertising since 2000,£2G4r. 3.

Razloge za uspeh televizije lahko najdemo tudijstde, da ima danes skoraj vsak druzinski
¢lan tudi svoj dostop do lastnega televizorja, ineadividualna izbira programa zamenjala
druzinsko gledanje televizije. Vedno ¢vgrogramov in njihova tematska specializacija
oziroma fragmentacija je individualizacijo gledatgase poveéala. To pomeni, da oglasevalci
tudi s televizijo lahkocedalje ¢inkoviteje dosezejo spedaifie ciljne skupine. Seveda pa
ostaja televizija Se vedno najprimernejSi medijtzde, ki zelijo komunicirati z velikimi
olxinstvi (Russell, 1993, str. 168).

Tudi Basteva (2005, str. 2) pravi, da se bo proces indiidaeije nadaljeval. S prihodom
digitalne dobe v blizji prihodnosti se bo tudi pdba individualizirala za vsak medijski okus
posebej. Danes imamo paradoksalno situacijo, kbimaagkupina ljudi, ki ima veliko denarja
in je za oglaSevalce najbolj zanimiva, ne gledaasg¥, kar je z oglaSevalskega stalisS
katastrofalno. OglaSevanje kot ga poznamo danes,mbgade prisotno Se deset let.
OglaSevalci bodo morali najti nove dirge umestitve oglasov, verjetno nekaj podobnega kot
so danes pasice na internetu. Gledalci bodo pringsh na izbiro, da bodo kliknili na pasico,
¢e jih bo stvar zanimala. Tako se bo oglaSevanjeelotic prilagodilo interesom vsake
specifcne skupine.

Problem, ki se pojavlja pri oglaSevanju na telgskzh programih, je za&enost z oglasi. Kot
vemo, oglasi siromasijo programske vsebine, sajn@ogejo gledalevo vzdraZzljivost in
prijetnost med gledanjem televizije.

Lowrey (2004, str. 4). pojasnjuje, da sta v zadnjasu pri televizijskem oglasSevanju prisotna
predvsem dva trenda:

o porast skupnegéasa za oglase in

o krajSi posamezni oglasi.
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To je povzrailo velik skok v Stevilu predvajanih oglasov v vseminih, kar je zmanjSalo
ucinkovitost oglasov. To pa zaradi dveh razlogov:

% kognitivhe preobremenitve gledalca in

% izgube gledalcev kot posledice netolerantnostir@alyajanja oglasov.

Tudi sami gledalci so mnenja, da je oglasovubho prevé. Na Sliki 8 vidimo odnos
porabnikov do oglasSevanja. V opravljeni anketi gevprasanje: »Ali je oglasov preygavno
prav, lahko bi jih bilo Se W pa me ne bi motilo?«, kar 77% gledalcev odgouoria je
oglasov prevé Ve¢ oglasevanja ne bi motilo le 4% gledalcev. Zaninjeanekoliko véja
tolerantnost do oglasov v Veliki Britaniji, vendgr to, kot bomo kasneje videli, posledica
strozje zakonodaje, posebno za javne televizijeGBB s tem manjSe skupne kofie
predvajanih oglasov. Na drugi strani z n&jeenetolerantnostjo izstopata dve juzno evropski
drzavi, Spanija in ltalija. Kar 92% Spancev mers,jé oglasov na televiziji prevén samo
2% bi se strinjala s Se §e kolicino. Najmanjsi odstotek tistih, ki jih ¢ oglaSevanje ne bi
motilo, je bil zabelezen v Natiji, kar pomeni, da nemske televizije Zze dosegajorzjo mejo
omejitve obsegov, ki jo predstavljajo gledalci.

Slika 8: Vidik gledalcev na televizijsko oglaSevanpAli je oglasov na televiziji preve
ravno prav, lahko bi jih bilo Se ¥gpa me ne bi motilo (v %, 29. oktobra 2003)?«

‘ m PREVEC @ RAVNO PRAV T LAHKO BI JIH BILO SE VES ‘

100%

90% |
- 80% -
B 70% -
S 60% -
%50% 1
o~ 40% |
L 30% -
T 20% |

10% |

0% : : : : : : :

Skupaj  Francija ltalija Nemgija  Velika Spanija Ceska  Svedska
Britanija

Vir: The Impact Of Control Measures on Televisiodvartising, 2005, str. 139.

Prav zasienost z oglasi in negativen odnos gledalcev doowgha predvajanja na televiziji,
pa v prihodnje postaja konkurara prednost drugih medijev. Ali je slovenski trigtézijskih
programov res za®n s televizijskimi oglasi in ali se krSijo zakokpt to pogosto menijo
»posiljeni« gledalci, pa sem raziskal in predstaviadaljevanju.

Danes poznamo razhie oblike televizijskega oglaSevanja: oglasni spdiV prodaja,
informativno—oglasne oddaje, druge oblike publieiteitd. V naslednjih poglavjih je
predstavljena najdonosnejSa in najbolj pogosto algfma oblika televizijskega oglasevanja
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— predvajanje klagnih oglasnih spotov; poleg tega pa Se analiz&ilmwsti predvajanja
oglasov in njihov obseg.

3. CELOTNI OBSEG OGLASEVANJA V PETIH NAJVE CJIH
SLOVENSKIH TELEVIZIJSKIH PROGRAMIH

V Sloveniji imamo poleg javnih (npr. SLO 1, TV Kape Capodistria, itd.) in komercialnih
(POP TV, itd.) tudi Stevilne lokalne (TevePika, TAs, itd.) in po novem tudi kabelske
televizijske programe (Info TV, itd.). Med najje Stejemo tiste z nacionalno pokritostjo
oziroma tiste, ki pokrivajo g del Slovenije. To pa so: SLO 1 (97%), SLO 2 (95%anal

A (80%), POP TV (80%) in TV 3, oziroma od leta 2®&va TV (75%). Vsi ostali programi
imajo bistveno nizje ocene vidnosti (Gerl, 2001, 47-102). Ker lahko na ¢an pokritosti
dosezejo najuwe okxinstva, je jasno, da »velika petericax odnese tondjvesji del
televizijskega oglaSevalskega kida Zaradi tega podjetjdediang ki v okviru projektalBO

s pomajo telemetrije opravlja meritve oglaSevanja v m&dga potrebe slovenskega trga,
zajema merjenje (le) teh petih programov. Nadalgnaliza absolutnih obsegov oglasSevanja
je tako osredottena na omenjenih pet, kar pa seveda ne pomeng oglgSevanja v drugih
programih kol¢insko manj, kv&emu nasprotno. Ba%®va (2005, str. 1) meni, da gre pri
»majhnih« televizijah za en velik oglas, v kateregapotem ume&gne programske vsebine,
in velikokrat tudi za grobe krSitve zakonodaje. ikeltelevizije, na drugi strani, v veliki meri
spostujejo duh zakonodaje in ne izkda® vsega, kar jim zakon omogo

3.1. Zakonska opredelitev omejitev obsega televigkega oglasSevanja

Zakon, ki dol@¢a omejitve obsega televizijskega oglasevanja, j@@da medijih iz leta 2001
(ZMed). Omejitve obsega oglaSevanja so opisane.\n998. ¢lenu, ki lateno opredeljujeta
omejitve za radijske in televizijske programe (fp@P TV, Prva TV, Radio Salomon, ipd.) in
omejitve za posebne radijske in televizijske pragga(programi Radiotelevizije Slovenija,
Studentski in nepridobitni programi, ipd.).

3.1.1. Omejitve obsega oglaSevanja televizijskih pgramov

Drugi odstavek 97c¢lena Zakona o medijin (2001) pravi, da skupni obseggasov v
televizijskem programu ne sme presegati 15 odstothkeevnega oddajnedgasa, pricemer
le-ta ne vsebuje prodajnih TV oken. 1z tega laBkiepamo, da lahko posamezni televizijski
program skupno predvaja najve,15*24h=3,6h, oziroma 3 ure in 36 minut oglasavdan,
kar na letni ravni pomeni 365dni*3,6h=1314 ur oglasa leto.
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3.1.2. Omejitve obsega oglasevanja Radiotelevizigtovenija

Pri posebnih radijskih in televizijskinh programib emejitve bolj stroge. Tako skupni obseg
oglasov, objavljenih v programih Radiotelevizija®&nija (med katere spadata tudi SLO 1 in
SLO 2), ne sme presegati 10 odstotkov dnevnegajmelgiacasa, pricemer je Se dodatno
omejeno (na 9 minut na uro) oglaSevanje v najb@fg@nem terminu med 18. in 23. uro
(Zakon o medijih, 2001). Ta omejitev za ostale weligske programe ne velja in tudi ni
bistveno relevantna za ta del analize, saj ne apha celotni absolutni obseg oglasSevanja.
Tako lahko Radiotelevizija Slovenija na dan predvsupno 2,4 oziroma 2 uri in 24 minut
oglasov, na letni ravni pa skupno 876 ur objavherglasov.

3.1.3. Kazni za prekora&en obseg oglasevanja

Nadzor medijev v Sloveniji je v domeni Agencije pasSto in elektronske komunikacije
Republike Slovenije (APEK RS). Ali televizijski pyoami spoStujejo Zakon o medijih
preverjajo tako, da posnamejo d&da program v poljubnengasovnem intervalu in s
pomasjo monitoringd razdelijo programske vsebine. Poleg vseh ostailocd preverjajo
tako skupni obseg oglasSevanja kot tudi obseg ogdae po posameznih urah, o katerem je
govora véetrtem poglavju diplomskega dela. Televizijski paogi so kaznovani za krSitev
zgoraj omenjeniktlenov, saj se prekotdev obsega oglaSevanja obravnava kot prekrsek.
Agencija poda predlog sodniku za prekrske, ki pb. E&2nu Zakona o medijih (2001) lahko
kaznuje izdajatelja—pravno osebo za tovrsten pe&keSdenarno kaznijo najmanj 2.500.000
tolarjev, odgovorno osebo pravne osebe z denarnjkanajmanj 350.000 tolarjev in fiano
osebo, ki stori tak prekrsek, z denarno kaznijo.Q00 tolarjev.

3.2. Dejanski obseg oglasevanja in bruto vrednosgt@asevanja televizijskih
programov

3.2.1. Metoda zbiranja podatkov

Podatke o dejanskem obsegu oglaSevanja in prihaikidglasevanja televizijskih programov
semcrpal iz raziskaveMediana IBO: Investiranje blagovnih znamk v oglasgg ki jo
podjetjelRM Medianaletno izvaja ze od leta 1994. S pafjpovsakodnevnega evidentiranija,
snemanja in analiziranja medijev (tudi snemanjahpstovenskih televizijskin programov),
med drugim ugotavljajdruto vrednosti oglasevanja po vrstah in enotahijmeder trzne
deleze medijev. V podatkih te raziskave so zbranbvrednoteni — po uradnih cenah iz
cenikov — vsi oglasi, objavljeni na televiziji, igku in na medijih na prostem. Iz teh podatkov

® Nadzor programskih vsebin.
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je potem nataimo izmerjen obseg bruto vrednosti oglasevanjag kalpko izrazena v denarni
ali kaksni drugi valuti, na primer v Stevilu objakyadratnin metrih oziroma sekundah
(Setindek, 2004, str. 23)Ceprav se neto vrednosti ogladevanja bistveno rgelik
(upoStevani popusti, akcije, paketi, ipd.) in bmgmnile boljSi priblizek dejanskim prihodkom
televizijskih programov od oglaSevanja, v nadaliguazaradi same dostopnosti podatkov in
lazje interpretacije, navajam le bruto vrednostasgvanja. V sami raziskavi se prvi in drugi
program Televizije Slovenije obravnavata skupajpze tudi analiza absolutnih obsegov
oglasevanja temu prirejena.

3.2.2. Rezultati v letu 2004

Televizijski oglaSevalski kotazavzema najugi delez celotnega oglaSevalskega kalan
sicer v letu 2004 kar 59 odstotkov ali 45 milijaimlarjev. Obseg oglaSevanja ponavadi
ponazarjamo vrednostno v tolarjih, lahko pa ga tudirugi »valuti« - oglasSevalsketasu.
Tako se je v letu 2004 v petih najyib televizijskih programih predvajalo skupaj preko
milijonov oglasnih sekund ali 2032 ur oglasov (8&¢k, 2005, str. 16-17).

Dejanski obsegi oglasevanja in bruto vrednosti $gfanja v letu 2003 so podani v Prilogi 2
(str. 4), na strani 15 v Tabeli 2 in Slikah 6 inp4 je tabelni in grafni prikaz omenjenih
vrednosti za leto 2004. Vrednost televizijskegaatalse je v letu 2004, glede na leto 2003,
povesala tako vrednostno (za 18,5%) kot tudi po obsegjadevalskeg&asa (za 15%)Ce
nekoliko posploSimo, lahko iz teh podatkov sklepad@so se povale tudi nominalne cene,
vendar e upoStevamo splosno rast cen, so realne ostgke meksti ravni.

Iz prikazov na strani 15 je razvidno, da je progRR@®P TV prodal najweoglasnega prostora
(610 ur), najmanj pa Televizija Slovenija, ki z dwe programoma komaj dosega raven
Kanala A in TV 3. Oglasevalci so najednvestirali v oglasevanje na POP TV in sicer kar
25,2 milijarde tolarjev; najmanj, to je 4,95 milgatolarjev, pa v oglaSevanje na programu TV
3. Pri primerjavi obeh »tort« je zlasti zanimiv karkak med obema vrednostma pri POP TV
in TV 3. Pri TV 3 so z relativho velikim Stevilonr wlosegli precej majhen delez v bruto
vrednosti televizijskega oglaSevanja, medtem kopsoPOP TV, ravno obratno, z dokaj
povpr&nim obsegom oglasSevalskih ur, dosegli kar 56% vselesticij v televizijsko
oglaSevanje. Ta ugotovitev pai predvsem o0 povezavi obeh vrednosti z gledanastjo
dosegom posameznih programov. POP TV je lahko eaname priljubljenosti in seveda
dobrih stopenj gledanosti dosegal mnogo viSje pava cene oglasnih ur, ter tako mnogo
ucinkoviteje izrabljal svoj oglasni prostor, medtem KV 3, zaradi slabSe pokritosti in tudi
nekoliko slabSe programske zasnove, ni mogel pistako visokih cen.

® Ker so vsi podatki v diplomskem delu iz obdobjacR005, uporabljam $e staro ime TV 3, znano pdgjgre
za predhodnico Prva TV.
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Tabela 2: Celotni obsegi oglaSevanja v urah in Piteto vrednosti oglasevanja v milijonih
tolarjev in % posameznih televizijskih programove® 2004

SLO1+SLO?2 472 23,23% 7.650 17%
POP TV 610 30,02% 25.200 56%
Kanal A 474 23,33% 7.200 16%
TV 3 476 23,42% 4.950 11%

Vir: SetinSek, 2005, str. 16—-17.

Slika 9 in 10: Delezi obsega oglaSevanja in delelziuto vrednosti oglaSevanja posameznih
televizijskih programov za leto 2004 v odstotkih

Kanal A
16%

Kanal A
23%

Vir: SetinSek, 2005, str. 16-17.

DeleZi na Sliki 10 nam prikazujejo vodilno vlogoograma POP TV, ki skupaj s preostalima
»komercialkama« obvladuje kar 83% televizijskegda®gyvalskega trga. Iztok Méia,
pomainik generalnega direktorja RTV Slovenija za trzemjednose z javnostjo, pravi, da
ocene bruto vrednosti oglaSevanja ne povedo vsagae vkljigujejo popustov, ki so lahko
pri razlicnin medijih razléni in veljajo za poslovno skrivnost. Zato so océneto vrednosti
oglaSevanja in bruto povpmeh cen Spekulativne narave. Trdi, da je zato ddiej

e

40 odstotkov celotnega televizijskega oglaSevalashkedaia (Suhadolnik, 2005, str. 15).
Na tem mestu si je smiselno zastaviti vpraSanjekollkSni meri televizijski programi

dejansko izkori&ajo zakonsko dok®n oglasni prostor in koliko bi teorétio lahko dosedgli
investicij v oglasSevanj&e bi zakonsko dolten oglasni prostor popolnoma zapolnili?
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3.3. Obseg oglasevanja in bruto vrednost oglaSevanielevizijskih
programov pri polni izrabi oglasnega prostora

Maksimalni obseg oglasSevanja je zakonsko &sroin — kot sem opredelil vdki 3.1.1. na
strani 12 — znaSa za »komercialne« televizijskgmume 1314 ur in za posebne televizijske
programe 876 ur oglasov na leto. Ker sem v anatimiizil oba programa Televizije Slovenija
znaSa maksimalni obseg oglaSevanja za ta dva pnagsiupno 1752 ur.

Za izraun bruto vrednosti oglaSevanja pri polni izrabiasglega prostora sem najprej iz
dejanskih vrednosti iztanal povpréno ceno ene ure oglasov za posamezne televizijske
programé, ter jih nato pomnoZil z zgornjimi maksimalnimi ssyi oglaSevanja. Tako sem
dobil odgovor na vpraSanje, koliko bi teoteth lahko znaSale investicije v oglaSevanje na
televizijah v letu 2004. Prav tako sem taraal izkoristek oglasnega prostora posameznih
televizijskih programov in sicer tako, da sem dskanuresriiene ure oglasov, prikazane v
Tabeli 2 na strani 15, delil z maksimalnimi uranglasov iz Tabele 3, v kateri so tudi
prikazani rezultati.

Tabela 3: Letni obseg oglaSevanja v urah in inggstv oglaSevanje (v milijonih tolarjev) pri
polni izrabi oglasnega prostora ter povre bruto cene oglasne ure (v milijonih
tolarjev) in izkoristek oglasnih ur

SLO1inSLO 2 1752 16 28.395 27%
POP TV 1314 41 54.283 46%
KANAL A 1314 15 19.959 37%
TV3 1314 10 13.664 36%

Vir: SetinSek, 2005, str. 16—17; Zakon o mediji@Q2.

3.3.1. Povpréne bruto cene oglasne ure posameznih televizijskgrogramov

Lahko bi rekli, da je skoraj neverjetna razlikaowpreni bruto ceni oglasne ure, ki jo dosega
POP TV v primerjavi z ostalimi televizijskimi pragmi. Tri- do Stirikrat viSjo bruto ceno pa,
kot je navedeno Ze zgoraj, oprayejo z dobrimi stopnjami gledanosti in privtam
programom. Dokaz zgornji trditvi o nekoliko slabppbkritosti in Sele razvijaj se
programski zasnovi je izéanana povpra cena za TV 3. S porjo Priloge 3 (str. 4), ki
vsebuje podobne izane za leto 2003, vidimo, da se je prav vsem progm, glede na leto
2003, povpreéna bruto cena oglasne ure dvignila. Da je TV 3 oéridpoti razSiritve

" Ob tem smo predpostavili, da se te cene, obdamem obsegu, ne spreminjajo, prav tako pa s ponpre
vrednostjo anulirali raztne cene po dnevnih terminih programa.
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programskih vsebin in izboljSanja stopen] gledangst dokazuje najviSja rast povpne
bruto cene oglasne ure v primerjavi z letom 200Bkgteri p&asi dohiteva Kanal A in oba
programa RTV Slovenija.

3.3.2. Maksimalna bruto vrednost televizijskega ogiSevalskega kol&

Ob polno izrabljenem in prodanem oglasnem prostdmu,tako izr&unan hipotetini
televizijski oglasevalski kotaznasal kar 116,3 milijarde tolarjev, vprasanjggaali je lahko
slovensko gospodarstvo dovolj omm, da bi povpraSevanje po oglasnem prostoru dohite
ponudbo, in do katere meje se televizijam Secgptivigovati delez oglasov, oziroma kaksSna
je zgornja meja obsega oglasevanja, ki Se ne vphvasiromaSenje« programskih vsebin ter s
tem posledino znizanja cen oglasnega prostora.

Ce vseeno upoStevamo predpostavko stalnih pémjrebruto cen oglasne ure, vidimo, da
ima najv€ moznosti za napredek TV Slovenija, ki bi teamedi lahko poveéala bruto
investicije v svoj oglasevalski prostor za kar 2702«osezenih 7,65 milijard tolarjev na 28,4
milijarde tolarjev), najmanj pa POP TV, ki ima giageminalno najvé rezerv (29 milijard
tolarjev), vendar ji do maksimalnega izkoristka fRan»le« 115 odstotno po¥@nje bruto
prodaje lastnega oglasnega prostora.

3.3.3. Izkoristek celoletnega oglasnega prostora

Zgoraj so prikazane vrednostne moznosti posameetatizijskih programov, sledi pa prikaz
izkoristka oglasnih ur glede na zakonsko dette omejitve. 1z Slike 11 na strani 18 lahko
razberemo, da ima nage»srezerv« (73%) pri izkor&anju oglasnega prostora Televizija
Slovenija, kar pa ni presenetljivo, saj gre za jaravod, ki mora biti pri dolganju
programskih vsebin osred@en predvsem na kvaliteto, kulturno in umetniSkadwiest, prav
tako pa mora v imenu javnega interesa pokrivatiatezia subkulturna (»nemnoda«)
podraija, ki imajo manjSo gledanost in za oglaSevalce mtéko zanimiva. Najbolj zasedeni
oglasni prostor ima POP TV, za vse programe paolaidimo, da imajo teoreino na voljo
Se veliko oglasnih ur, ki pa jih, zaradi nekatatibhgih omejitev, ne izkor&jo.

Iztok Mal&i¢ pravi, da na RTV Slovenija ne izkaf&o vsega zakonsko dovoljenegmsa
zaradi tega, ker na strani povpraSevanja ni zarjanaa nekatere programske pasove. V
skladu s programsko shemo se trudijo razpoloZt@gcim bolj zapolniti. Tako so reSitev za
oglasni prostor, ki ga niso mogli prodati, naSlivecjih popustih in vezavi nezanimivih
terminov na pakete (Suhadolnik, 2005, str. 15).
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Slika 11: lzkoristek razpolozljivega obsega oglagneprostora slovenskih televizijskih
programov Vv letu 2004 v %
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r: Setinsek, 2005, str. 16—-17; Zakon o mediji@Q2.

BaSteva (2005, str. 2) na drugi strani meni, da omejjeedstavljajo gledalci, saj zaradi
sistema javnih televizij, pri katerih ponavadi egdj strozja pravila, niso pripravljeni prenesti
Se veéje kolicine oglasSevanja. To je tudi razlog, da so evropgkidalci, za razliko od
ameriskih, kjer sistema javnih televizij sploh nezpajo, veliko bolj netolerantni do
televizijskega oglaSevanja. Kljub temu obstaja bejg da bo oglaSevanja S&vée se trg ne
regulira, saj imamo v Sloveniji, zaradi previsokibpustov, fenomen prepoceni oglasevanja.
Ce bi se cena dvignila, bi bilo tudi manj oglasowa3Beva (2005, str.1) prav tako meni, da
gledalci niso pripravljeni na ¥eoglaSevanjaceprav opazamo, da so se mlajSe generacije
gledalcev veliko bolj privadile na sedanjo raverasgvanja in jih le-to ne moti prevelz
povedanega lahko ugotovimo, da je oglasnega pestodovolj, in dokler bo tako, se bo tudi
obseg oglaSevanja paseval, saj se bodo gledalci &si navajali na ta povevanja. Seveda
pa bo v prvi vrsti glavno omejitev dalal zakon.

4. OBSEG OGLASEVANJA V SLOVENSKIH TELEVIZIJSKIH
PROGRAMIH PO POSAMEZNIH DELIH DNEVA

Do sedaj sem govoril o skupnih obsegih oglaSevdjaoglaSevanju na televiziji pa niso
pomembne le absolutne vrednosti in obsegi oglage\ant je to prikazano zgoraj, ampak je
za oglaSevalce veliko bolj pomemben termin predyjajgposameznega oglasa, se pravi,
katere oddaje so tedaj na sporedu. Kar pomeni,gtsevalci tezijo k predvajanju svojih
oglasov vcasu, ko je njihovo ciljno atinstvo pred televizijskim sprejemniki. Obstajajo
razlicni vzorci gledanja televizile po posameznih urabewdn Ob katerih urah je bol
intenzivno in ob katerih manj, je odvisno od vsg@samezne drzave in kulturnih navad
njenih prebivalcev.
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Slika 12: Povpréna dnevna gledanost v % za odrasle od ponedeljketta v letu 2003
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Vir: Kirsch, 2004, str. 27.

Na sliki 12 vidimo »normalno« krivuljo gledanospirimer Svedske) in en vrh priblizno ob 21
uri. Podobna krivulja gledanosti velja za velik@wv® evropskih drzav. Ostali dve drzavi nam
prikazujeta posebnosti. Za Spanijo in juzne evrepskzave je zndlna »siesta« ali
opoldanski peoitek, ko gledanost televizije naraste tudi prek 3@ato ima »Spanska
krivulja gledanosti dva vrhunca, ob 15. in 22. INekakSen ekstrem prikazuje tudi primer
Japonske s tremi vrhi in zelo visoko gledanostjaraj, ko ljudi zanimajo zadnje aktualne
novice preden zmejo nov delovni dan (Kirsch, 2004, str. 27).

V Sloveniji posebnosti glede gledanosti ni, da bi sestavili krivulje vseh programov, bi
dobili podobno povprmo krivuljo kot jo ima Svedska in vima ostalih evropskih drzav.
Obstajajo pa razlike v krivuljah posameznih progoar(glej Prilogo 4). Tako je bil leta 2003
vrhunec pri dveh najegih televizijskih programih POP TV in SLO 1 dosez#n19:30, ko so
bile na sporedu osrednje dnevno-informativhe oddaje SLO 2 in Kanalu A, ki nimata
osrednijih informativnih oddaj, pa je bila gledanoajvisja med 21:00 in 22:00 uro. Zanimivo
je, da je imel program SLO 1 kar stiri vrhunceyse vcéasu, ko so na sporedu péita (ob
13:00, 16:30, 19:30 in 22:00 uri), medtem ko salogtrogrami imeli bolj klagino rastde
krivulje z enim vrhom.

Ker je povpraSevanje po oglasnem prostoru v prstivadvisno od gledanosti dd@enega
programa, bom v nadaljevanju skuSal dokazati, dee@boglaSevanja sledi gledanosti,
oziroma povedano druge, da je obseg oglaSevanja odvisen od dnevneganteriPred tem
pa navajam Se definicijo zakonskih omejitev in @rikkolcine oglaSevanja po posameznih
urah dneva ter opredelitev spremenljivk in &na izkoristka razpoloZzljivin oglasnih sekund
po delih dneva za nakijen dan.
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4.1. Zakonske omejitve dnevnega oglaSevanja po urah

Podobno kot pri celotnem obsegu oglaSevanja, segab®glasov po posamezni uri za
»komercialne« in za javne televizije razlikujetaviRPodstavek 97¢lena Zakona o medijih
(2001) pravi, da skupni obseg oglasov ne sme patiseQ odstotkov v celi uri, kar pomeni
najvet 12 minut oglasov na uro. Za RTV Slovenija veljalen omejitev z dodatkom, da med
18. in 23. uro ne sme predvajaticv@t 9 minut oglasov na uro — ali 15 odstotkov.

4.2. Koli¢ina oglaSevanja v slovenskih televizijskih progranti po
posameznih urah

V tretjem sklopu diplomskega dela sem ugotovil, io&jo televizije Se veliko rezerv v
celotnem razpoloZljivem oglasneasu. Poleg povpraSevanja in gledalcev eno izmed
omejitev oglaSevanja predstavlja tudi omejitev giaseglaSevanja v posamezni uri. Zgoraj
opisano doldilo Zakona o medijih prepigje, da bi Wasu predvajanja najbolj gledanih oddaj
televizije nerazumsko pretiravale s Kolio oglasov kot to pimejo v ZDA, kjer posebnih
omejitev obsega oglaSevanja ne poznajo in so, in@geprzelo priljubljeno oddajo Friends —
Prijatelji, ki traja vsega 21 minut, »raztegnilicesourni format (Basj 2005, str. 1).

Sode& po podatkih raziskovalnega projel¥ediana IBOza prodevani dan (9. 12. 2003), se
slovenski komercialni televizijski programi boljeavedajo urnih omejitev in ne krSijo
zakonskih dolsil, saj v nobeni uri oddajnegésa niso prekotdi 12 minut ali 720 sekund
(20%) oglasov, kot javna televizija, ki je s pragi@n SLO 1 med 22. in 23. uro tega dneva
(sicer samo) za osem sekund prekibaa® minutno ali 540 sekundno omejitevéas med 18.
23. uro (662 sekund), gakovano pa je bilo najmanj oglaSevanja na SLO Ry se& kot
polovici oddajnegatasa oglaSevanja sploh ni bilo. Popolnoma neiz&enie ostal oglasni
prostor med 2. in 5. uro zjutraj, ko na vseh pgtibgramih ni bilo predvajanega niti enega
oglasa (glej Prilogo 5, str. 5).

Nekoliko novejSa raziskavMlipor je za 19. 3. 2005 prav tako pokazala, da se stkven
programi POP TV, SLO 1 in SLO 2 v veliki &iai primerov drzijo zakonskih omejitev, saj so
na ta dan dosledno upoStevali dild o omejitvah oglasevanja. POP TV je znotraj ene
programske ure namenil najv&9,6% ali 706 sekund oglasov, SLO 1 n&j8@3 sekunde in
SLO 2 najvé 509 sekund oglasov v eni uri. Zanimivo je, da @PPTV dosegel svoj »urni«
maksimum wasu od 18. do 23. ure, medtem ko sta programa ©VeS8lja najviSja obsega
dosegla pred 18. uro. Zaradi strozje omejitve maiteod 18. do 23. ure je SLO 1 v te@su
imela najve 459 sekund oglasov na uro, SLO 2 pa le 80 sekieptav primerjava s podatki

iz leta 2003 ne prikaze celotne slike, ker grgamo le en dan, vseeno lahko opazimo, da se
»velika peterica«tedalje bolj zaveda zakonskih omejitev in tudi velikolj Wwinkovito
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izkoris¢a razpolozljivi oglasni prostor. V letu 2005 starseprodevani dan SLO 1 z 8,17%
in POP TV s 14,3% oddajnedasa (brez TV prodaje) namenjenega oglasom, zebhizadi
zgornjima zakonskima omejitvama za javne (10%)stale (15%) televizije (KroSelj et al.,
2005, str. 17).

4.3. Delitev dnevnega televizijskegéasa

Za opredelitev spremenljivk je najprej potrebno ssto razdeliti dnevni televizijskias.
Najbolj gledani termin imenujemo udarni termin@kujko »prime time«. Ta je v ¥imi drzav
razlicno definiran, najhitreje, ob 18:00, seima na Irskem, najkasneje, ob 24:00, seckon
Spaniji (The Impact Of Control Measures on Tel@nsiAdvertising, 2005, str. 82). V
Sloveniji lahko Stejemo kot udarni termifas, v katerem je javna televizija omejena pri
svojem oglasSevanju, torej od 18:00 do 23:00 ure&nNtermin, ki je najvékrat rezerviran za
0Zji krog publike, zased&s med 23:00 in 6:00 uro. Za jutranji termin jeadeh ¢as med
6:00 in 12:00 uro, kar pomeni, da je opoldanigs vkljuten v dnevni termin, ki zajemaas
med 12:00 in 18:00 uro.

4.4. Izkoristek oglasnega prostora v slovenskih teVizijskih programih po
dnevnih terminih

Da bi videli, v kolikSni meri slovenski televizijskrogrami izkorigajo razpoloZljiv prostor
po posameznih urah, sem zaradi lazje predstavjivopredelil izkoristke po zgoraj
opredeljenih dnevnih terminih. lzkoristke oglaSgaampo posameznih delih dneva sem
izracunal tako, da sem za vsak dnevni termindaral skupno Stevilo sekund in jih delil z
zakonsko dovoljenimi sekundami za posamezni termin.

Na Sliki 13 (str. 22), kjer so prikazani rezultati posamezne televizijske programe, vidimo,
da ima najbolj zaseden udarni termin SLO 1 (sk8fajodstotno), medtem ko nas vodilni
oglaSevalec POP TV belezi najviSjo zasedenostrjjg#ga, dnevnega in toega termina.
Najnizjo izkori&enost jutranjega termina ima SLO 1, medtem ko SL@ajhanjSe obsege
dosega pri dnevnem, udarnem irtmem terminu dneva. Kot vidimo, je pri vseh teleualzj
razen pri SLO 2, najbolj obremenjen udarni termin.

Izkoristke lahko poveZemo s prej opisanimi po¥prmi dnevnimi vzorci gledanja (Priloga 4,
str. 5). Tako ne presetggo zelo nizki izkoristki SLO 2, saj niti v najbajjedanem terminu ne
doseze 5% gledanosti. POP TV in SLO 1 dosezZetaawnedh terminu zelo visoke gledanosti
(nad 15%), zato imata tedaj oglasni prostor dolaseden. Nekoliko bolj presenetljiva je
povezava med gledanostjo in obsegom oglasSevanjgapialu A, ki belezi, ob relativno nizki
gledanosti, dokaj dobre izkoristke oglasnega prasiez cel dan. Kljub temu lahko trdimo,
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da obstaja nekakSna povezava med gledanostjo, iobgigevanja in posameznimi deli
dneva. Ker vemo, da je gledanost odvisna od posaagezdela dneva, bom v nasledn{ikio
preveril domnevo, ali je tudi obseg oglasevanjaigetvod dnevnega termina.

Slika 13: Povpreéni izkoristki razpolozljivin oglasnih ur po razhih delih dneva v % v torek,

9. 12. 2003
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*Pri SLO 1 in SLO 2 je za udarni termin upoStevaa#ion. omejitev 9 minut na uro (15%), pri vseh lds@20%

Vir: Mediana IBO 2003.

4.5. Preverjanje domneve o vplivu dnevnega terminaa obseg oglaSevanja

Vzorec sem oblikoval tako, da smo izbrali na&tjudan v letu 2003. Nato sem podatke za
preizkuSanje te domneve oblikoval tako, da sem vgelobsege oglasevanja v sekundah za
posamezne ure vseh petih programov in jih razgeliterminih, ki so opredeljeni vdki 4.2.

na strani 20.Ce je obseg ogladevanja odvisen od posameznegangenminevu, potem
morajo biti povpréni obsegi oglaSevanja po posameznih terminih dn@zicni. Zato
preizkuSamo domnevo o razliki medévaritmetEnimi sredinami in sicer z izéanom F-
preizkusa, oziroma analizo variance. Kljub temuydsdternativni domnevi zapiSemo, da vse
aritmeticne sredine niso enake, je ko podra@je le na desni strani F—porazdelitve (Rogelj
2001, str. 72).

Izratun F—preizkusa je podan v Prilogi 6 (str. 6), pakama je znéilne razlike. Tako da lahko

sprejmemo sklep, da vse aritntee sredine niso enake, kar pomeni, da termin daplaa
na obseg oglasevanja v petih slovenskih televikijpkogramih.
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Da je obseg oglasSevanja pod dnimn vplivom dela dneva, je na nekdmatudi pricakovano,
saj so pri gledanosti, ki je neposredno vezanaowarnasevanje po oglasnem prostaer dan
prisotne velike amplitude: od 17% v udarnem termata 1% v nonih terminih (glej Prilogo
4, str. 5). Razumljivo je, da oglaSevalci ne bodgpdvali termina, ko je gledanost
televizijskin programov zelo nizka, saj tako nebogh opravtiti viozenih zneskov, ki za
televizijsko oglaSevanje niso majhni.

4.6. Ali je oglaSevanja res najvé&v udarnem terminu?

Kot sem Ze prej ugotovil, Slika 13 na strani 22 ajokcitno prikazuje, da je pri vseh
televizijah, razen pri SLO 2, najbolj obremenjeranrd termin. Da bi to trditev potrdili, ga
bomo primerjali z drugim najbolj zasedenim terminaNa sliki 13 vidimo, da je pri treh
programih na drugem mestu dnevni termin, zato gadoekljucili v primerjavo.

Vzorec za preizkus domneve sem ddldako, da sem za vsako izmed petih velikih
slovenskih televizij izraunal povpréen obseg oglasevanja na uro v sekundah za dnevni in
udarni termin. Kot protevano obdobje sem nakdjuo izbral 9. 12. 2003. Ker merimo obsege
oglasSevanja za iste televizijske programe v dvehdarah okoli&inah (povpréje »dnevni« in
povpreje »udarni« termin), moramo za preizkus domnevexjewm oglaSevanju v udarnem
terminu uporabiti preizkus dvojic. Ker predpostawt, da bo povptai obseg oglaSevanja
sledil veji gledanosti v udarnem terminu, izvedemo enoskiapeeizkus (Rogelj, 2001, str.
64).

Izratun je podan v Prilogi 7, enostranski preizkus dv@a je pokazal, da obstaja ziaa
razlika. Tako da lahko na podlagi vZoih podatkov zavrnemo ¢gIno domnevo pri @ni
stopnji zn&ilnosti P = 0,032 in sprejmemo sklep, da je bill2. 2003 povprEen obseg
oglaSevanja na uro v slovenskih televizijskih pesgih v udarnem terminu v kot v
dnevnem terminu. Potrditev domneve ni presenetlpaq je tudi gledanost od 18. do 23. ure
ob¢utno viSja kot med 12. in 18. uro.

5. OBSEG OGLASEVANJA V SLOVENSKIH TELEVIZIJSKIH
PROGRAMIH PO POSAMEZNIH DELIH TEDNA

Podobno kot obstajajo razlike pri gledanosti tedgeipo razlénih delih dneva, najdemo tudi
razlike med dnevi v tednu. Znano je, da je ponagelilanost vi§a ob vikendih, ko ljudje
niso v sluzbi in imajo weprostega:asa. Kot kazejo podatkP Networkza Nendijo, se delez
gledanosti televizije ob vikendih pote na rdun manjSega deleza posluSanja radia in
manjSega deleza branjasnikov (glej Prilogo 8, str. 8). Pod spremenljivkdkend« seveda
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razumemo soboto in nedeljo, medtem ko so ostalidjoel ponedeljka do petka) zdruzeni
pod spremenljivko »med tednom«.

Na Sliki 14 vidimo, da je v w@ni drzav gledanost televizije ¥@ ob vikendih. Najvei
razkorak v gledanju televizije med tednom in vikemdbeleZzi Poljska s skoraj eno povpie
uro v& gledanja televizijgez vikend; izjemo pa predstavlja &a, kjer je gledanost med
tednom nekoliko v§a od gledanosti med vikendom (Kirsch, 2004, %). 2

Slika 14: Povpréno Stevilo minut gledanja televizije na dan mednted in vikendom za
razlicne drzave

@ Med tednom m Vikend

291
253 245 251 244 241

Nemdcija V. Britanijja  Poljska Italija Portugalska Gréija

Vir: Kirsch 2004, str. 26.

Ker Kirsch (2004, str. 26) meni, da je »inverzniirer gledanosti zrigen za nekatere juzno
evropske drzave (kot sta &a in Spanija), lahko sklepamo, da v Sloveniji prgpadamo
omenjenim, ampak pripadamo ostalcwve drzav: z véjo gledanostjo ob vikendih. Dejstvo,
sicer na populaciji mladostnikov, pa vendarle, jpggta tudi Dolnéarjeva in Nadohova
(2004, str. 46), ki v svoji raziskavi o pogostogtiorabe medijev ugotavljata, da slovenski
mladostniki bolj pogosto gledajo televizijez vikend kot v obdobju od ponedeljka in petka.

Oxcitno je gledanost na nek ¢ia povezana tudi z delom tedna in postedi se spet lahko
vprasamo, ali obseg oglaSevanja sledi dejstvue geoypréna dolzina gledanja televizije ob
vikendih veja. Postavljena domneva se torej glasi: Ali je gbsmlasSevanja v petih
slovenskih televizijskih programih & ob vikendih kot med tednom?

5.1. Preizkus domneve ali je oglasevanja ¥ened vikendom

Vzorec za preizkus domneve sem ddldako, da sem za vsako izmed petih velikih
slovenskih televizij izréunal povpréen obseg oglasevanja na dan v sekundah za vikerad in
preostali teden. Kot préavano obdobje sem nakdjuo izbral teden od 8. do 14. 12. 2003.
Ker sem teden razdelil na dva dela in ker merimeegk oglaSevanja za iste televizijske
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programe v dveh razih okoli€inah (povpréje za vikend in povpkge za teden), moramo
za preizkus domneve o §jem oglaSevanju ob vikendih uporabiti preizkus txoKer
predpostavljam, da bo povgre obseg oglasevanja sledil djie gledanosti ob vikendih,
izvedem enostranski preizkus (Rogelj, 2001, sty. 64

Izracun je podan v Prilogi 9 (str. 9), preizkus dvoj& pi pokazal statistino zn&ilnih razlik,
kar pomeni, da ne moremo trditi, da sta povpaeobsega oglaSevanja med tednom in
vikendom razlkina.

Ce smo prej ugotovili velike amplitude pri dnevnihovcih gledanja, to vsekakor ne moremo
trditi za tedenske. Zato kljub pakovanju, da bodo povpfe obsegi oglasevanja &e ob
vikendih, ni presenetljivo, da nismo dobili statiab zn&ilnih razlik. Ker je gledanost veliko
bolj enakomerna, ni razloga, da bi oglaSevalcildedalike v zakupu prostora ob vikendih in
med tednom. Za lazjo predstavo poglejmo Se izKagisglasnega prostora med vikendom in
med tednom, kot tudi celotedenske izkoristke.

5.2. Izkoristek tedenskega oglasnega prostora v skenskih televizijskih
programih

Iz Slike 15 na strani 26 je razvidno, da sta v tedd 8. do 14. 12. 2003 dva programa (POP
TV in TV 3) oglaSevala med vikendom &v&ot med tednom, medtem ko so ostali trije
programi imeli (prav obratno) ¥ izkoristke med tednom. Poleg tega, da vsi progra
nimajo enake tendence tedenskega oglaSevanjadscanlike med tednom in vikendom pri
posameznih programih relativno majhne, zato v pjejécki nismo mogli potrditi domneve,
da oglasevanje sledi rahlo giegledanosti televizije ob vikendih. Se najjee razlika je
prisotna pri SLO 1, ki ima weoglaSevanja med tednom, saj med vikendi s stopnjam
gledanosti ne more konkurirati zelo popularni,,tiajipljeni produkciji komercialnih televizij.

V prowevanem tednu je najy@glasov predvajal POP TV (43.374 sekund), najrpangLO

2 (11.416 sekund). Zaradi raglih omejitev je, enako kot pri prejsSnjih analizablj smiselno
primerjati uspesnost televizij pri izkoégnju razpolozljivega prostora. Na sliki 12 (str) 26
vidimo Se enkrat potrjeno dejstvo, da slovenskevielie ne izkorigajo niti polovice
razpoloZljivih oglasnih sekund. NajeazpoloZljivega prostora je izrabil SLO 1 (52%),
najmanj pa SLO 2 (19%)e primerjamo tedenske podatke s celoletnimi iz 2883 (glej
Prilogo 3), ugotovimo, da so v préevanem tednu prav vsi televizijski programi izkoais
razpoloZljive oglasne ure v &em obsegu kot med celim letom. Ko pri tedenskiliana
zdruzimo podatka za obe javni televiziji (35% izktek), in ga primerjamo s celoletnim
(20,4%), vidimo, da je TV Slovenija v decembrskeedru najbolj prekokdla celoletni
izkoristek. NajmanjSi razkorak je prisoten pri KanA.
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Slika 15: Izkoristki oglasnega prostora med tednorad vikendom in za cel teden (od 8. do
14.12.2003) v %

W Izkoristek med tednom m Izkoristek med vikendom @ Izkoristek pozimi

% | 54% 0
60% 10 52% 479%49%48%

399%673%40%

odstotkov

35%s,34%

SLO1 SLO 2 POP TV Kanal A V3

Vir: Mediana IBO 2003.

Ceprav na podlagi enega tedna ne moremo sklepatldatnicas, lahko vseeno opazimo, da
je oglasevanje v zimskih mesecihipekot v ostalih letniltasih, oziroma, da letiias vpliva
na obseg televizijskega oglaSevanja. Ker sta dbaljarazlicna poletje in zima, bom v
nadaljevanju skuSal dokazati, da je obseg oglag@vanpetih slovenskih televizijskih
programih pozimi v&i kot poleti.

6. OBSEG OGLASEVANJA V SLOVENSKIH TELEVIZIJSKIH
PROGRAMIH POLETI IN POZIMI

Za slovenski prostor prav gotovo velja, da je gigeaelevizije intenzivnejSe pozimi. Razloge
je treba iskati tako v klimatskih kot geografsk#zmerah. Zaradi nizkih temperatur je pozimi
velika veina ljudi omejena na prezivljanje dneva v prostdaistnega doma. Poleti so ljudije,
nasprotno, bolj nagnjeni k prezivljanju svojega gegacasa v naravi. K temu nekoliko
pripomore tudi krajSe trajanje &ioSmith (1993, str. 131) je ¥ gledanost televizije pozimi
celo uvrstil med sploSne ztilnosti oglaSevanja na televiziji. Tudi Fill (200&tr. 544) pravi,
da cas gledanja televizije ¢htno variira med poletjem in zimo, ter celo kategoa gledalce
na tiste, ki:dosti srednjein malo gledajo televizijoTako med »tezke« gledalce priSteva tiste,
ki pozimi pred televizorjem prezdijo 195 minut nendoziroma poleti nad 150 minut na dan.

Na drugi strani je tudi povpraSevanje po oglasneostpru lahko raztino poleti in pozimi,
saj veliko podjetij prodaja ali proizvaja sezonspogojene izdelke. Prodaja stawskih
pripomaikov je prav gotovo wga pozimi. Iz Priloge 10 (str. 10) je razvidno, @aeno od
takih podrdij, ki ima sezonsko pogojeno investiranje v oglasgg, prav gotovo turizem.
Najves investicij v oglaSevanje za turi&tie storitve v Franciji, Neiji in Nizozemskem je
pred poletno sezono — marca in aprila, nekolikan&gs— junija je vrh investicij v Spaniji.
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Najmanj je tovrstnega oglaSevanja v prikazanihhlaredi sezone — natedku avgusta, ali
v zimskih mesecih — decembra in januarja (Seasdéawation, 2002, str. 1).

Ali so vsi ti faktorji, ki vplivajo na gledanostlevizije in velikost povpraSevanja po oglasnem
prostoru televizij v razéinih letnih obdobjih, dovolj mi&ni, da vplivajo tudi na obseg
oglaSevanja, bom preveril z naslednjim preizkustehajal bom iz predpostavke, da je v
Sloveniji obseg televizijskega oglasSevanja, takb ddedanost, v§i pozimi kot poleti. To je
na prvi pogled razvidno tudi iz samih podatkiblediane I1BOiz leta 2003 za pr@evana
tedna, ki sem ju vkljgil v vzorec (glej Prilogo 11, str. 10).

6.1. Preizkus domneve o Wem obsegu oglasevanja pozimi

Vzorec sem oblikoval tako, da sem naé&lja izbral en teden v zimskih (od 8. 12. — 14. 12.
2003) in en teden v poletnih mesecih (od 4. 8. —8L@2003) . Pratevana spremenljivka je
obseg oglaSevanja v sekundah na dan. Ker primer@seg oglasevanja v sekundah za iste
televizijske programe ob istih dnevih tedna v dvahlicnih okoli&inah (pozimi in poleti)
izvedemo preizkus dvojic. Zaradi zgoraj postavljeloenneve o vgem oglasSevanju pozimi,

je preizkus enostranski (Rogelj, 2001, str. 64).

Izratun je podan v Prilogi 12 (str. 11), tako imenoviastést pa je pokazal, da obstajadima
razlika pri zanemarljivi stopnji zidnosti, kar pomeni, da lahko trdimo, da je bilde€2003
povpre&en obseg oglasSevanja slovenskih televizijskih mowv pozimi veéji kot poleti.

Preizkus domneve je torej pokazal, da je obsegsegémja, podobno kot gledanost televizije,
VeSji pozimi. Za investitorje v oglaSevanje to pomeda je relativno ceneje oglaSevati
pozimi, saj pod predpostavko enakih cen dosezeryjo deseg. Verjetno je to razlog, da so
podjetja, ki pri svojem udejstvovanju nimajo sezanskomponente, bolj nagnjena k
oglasevanju pozimi in tako predstavljajo fe na tehtnici, ki prevesi na stran zimskega
oglasevanja¢e ob tem domnevamo, da se vpliv »poletnih« in »kimsizdelkov na obseg
oglasevanja medsebojno nevtralizira. Za lazjo pesssi zopet oglejmo izkoristke oglasnega
prostora za zimski in poletni teden.

6.2. Izkoristek oglasnega prostora v slovenskih teVizijskin programih
pozimi in poleti

Izracunani izkoristki na Sliki 16 (str. 28) nam nazonmakazujejo, zakaj smo pri zgornjem

preizkusu dobili zn&lne razlike pri trditvi, da je oglaSevanjadve zimskih kot v poletnih
tednih. Edino Kanal A je v poletnem tednu oglaSexatl kot v zimskem, pa Se pri njem je
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razlika minimalna. Pri ostalih programih je bil aristek oglasnega prostora v zimskem tednu
obc¢utno veji kot pri poletnem.

Slika 16: Izkoristki razpolozljivih oglasnih ur v %a zimski in poletni teden leta 2003

O Izkoristek pozimi O Izkoristek poleti

100%

80% -

% 0
60% 52% 28%

40%
35% 34% 35% 36%
40% | 0

28%

odstotkov

19%
20% -

4%
0% ‘ ‘ ‘ ‘
SLO1 SLO2 POP TV Kanal A V3

Vir: Mediana IBO 2003.

Najvesji prepad v obsegu oglasevanja je opazen pri olbebrgmih TV Slovenije. Vzrok je
verjetno treba iskati v financiranju javnih telayizi jim prihodki od prodaje oglasnega
prostora ne pomenijo edinega vira prihodkov, kovefa za komercialne televizije. Zato so
privatne televizije tudi poleti »prisiljene«, zarasame likvidnosti in bolj enakomernega
denarnega toka, vzdrzevatimbolj kvalitethe programske vsebine, ter nato ZBjimii
stopnjami gledanosti do&ezadovoljivo raven prodaje razpolozljivega oglagaeprostora.
TV Slovenija si zaradi megee narénine lahko privo& bolj miren poletni »kolektivni

s e

zaslonov.

6.3. Obseg oglasevanja spomladi in jeseni

Ker sem do sedaj govoril le o sezonskem vplivu &glanja med poletjem in zimo, naj kot
zanimivost pojasnim, zakaj so ti vplivi manjSi sgadi in jeseni. Kot prvo gre za letasa,

ki sta si v svojih klimatskih in splosSnih ztimostih podobna (dolZzina dneva, zunanje
temperature, itd.). Zato so tudi vzorci gledanjavizije v obeh letnirtasih bolj skladni. Na
podlagi tega lahko sklepamo, da se tudi obseg eglea nahaja nekje med z oglasi zelo
zapolnjeno zimo in najmanj nashim poletjem. Ker podatki za slovenske progranss ni
dosegljivi, bom skuSal povedano preveriti na podlpgdatkov za nemsSke televizijske
programe (ALM, 2003). Za leto 2003 bom na podlagigretja enega tedna spomladi (od 27.
3. do 2. 4. 2003) in jeseni (od 20. 10. do 27.20W3) skuSal dokazati, da so pouvmiednevni
obsegi oglasevanja v minutahgjigeseni kot spomladi. Se enkrat bom opravili érarsski
preizkus dvojic.
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Izratun je podan v Prilogi 13 (str. 12), preizkus dvqgpa ni pokazal statiso zn&ilnih
razlik, kar pomeni, da ne moremo trditi, da stagyeina dnevna obsega oglasevanja jeseni in
spomladi razlina. To pomeni, da bistvenih razlik v povgmén obsegih oglaSevanja v
nemskih televizijskih programih jeseni in spomlkda 2003 ni bilo.

Kljub temu, da prejSnje preverjanje domnev na prumgovenskih programov ne moremo
neposredno primerjati s pravkar storjenim preveéejanna nemskih programih, lahko kljub
temu podam splosSno oceno, da sta si, poleg gletiaha#i obsega oglaSevanja spomladi in
jeseni zelo podobna in sta po svoji velikosti nekd »veliko« zimo in »majhnim« poletjem.
Tudi zaradi te svoje »vmesne vloge«, predstavijptemlad in jesen dobre priblizke
celoletnega povptemega dnevnega obsega oglaSevanja, ki jih bom laamaprabil pri
primerjavi slovenskih in nemskih televizijskih praghov.

7. OBSEG TELEVIZIJSKEGA OGLASEVANJA V NEKATERIH
DRUGIH DRZAVAH

Ker sem s Sliko 2 na strani 3 prikazal, da se pawvpréas gledanja televizije razlikuje od
drzave do drzave, je povsem umestna@gkovati, da se bodo razlikovali tudi pov{me
obsegi televizijskega oglasevanja. Namen primerjavdrugimi evropskimi drzavami je
predvsem prikazati, ali veljajo na naSem televkaja oglasevalskem trgu kakSne posebnosti
in kako &inkoviti so nasi televizijski programi v primerjaxi evropskimi. Za verodostojno
primerjavo je potrebno poznati tako zakonske owejikot tudi znailnosti televizijskega
oglaSevanja, ki veljajo v posameznih drzavah.

7.1. Evropska konvencija atezmejni televiziji in posebnosti v prodevanih
drzavah

Evropska konvencija dezmejni televiziji (MEKCT) sluzi predvsem kot vodika poenotenje
pravic in obveznosti televizijskih programov, ki sta@pajo v evropskem televizijskem
prostoru. V tretjem poglavju, ki govori o oglaSejana televizijah, so v 1Zlenu opisana
dolccila, ki omejujejo trajanje teh vsebin. Obseg oglase sme presegati 15% dnevnega
oddajnegatasa, oziroma 20% v posamezni uri (Zakon o ratifjk&vropske konvencije o
c¢ezmejni televiziji in protokola, ki spreminja Evrgim konvencijo ocezmejni televiziji —
MEKCT, 1999).

Podobno kot mnoge druge evropske drzave, je tudveBija ze leta 1999 ratificirala
Konvencijo ocezmejni televiziji, ter nato njena daélita uposStevala pri pripravi Zakona o
medijih, ki je bil sprejet leta 2001. Dalita, ki zadevajo obseg oglasSevanja, so pri nadatice
usklajena s konvencijo in ne vsebujejo nobenih lpossti, razen seveda dela, ki govori o
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posebnih televizijskih programih. Podpisnice koroignimajo namré moznost, da v skladu z
28. ¢lenom, v katerem je opisan odnos med konvencijmatranjim pravom posameznih
podpisnic, uporabljajo za programe, ki jih prena&ajbjekti ali tehriina sredstva pod njihovo
jurisdikcijo, strozja ali podrobnejSa pravila, maejo pa sprejemati ohlapnejSih pravil (Zakon
o ratifikaciji Evropske konvencije dezmejni televiziji in protokola, ki spreminja Evisin
konvencijo ocezmejni televiziji— MEKCT, 1999).

Podobno kot v Sloveniji, tudi v Nefiji za komercialne televizije veljajo pri obsegulagpv
enaka doldila kot v MEKCT, in sicer 15% dnevnega oddajnegmsa, najvé 20% v
posamezni uri, medtem ko je Se strozje kot pri nasjeno oglasSevanje na »javnih«
televizijskin programih. Prvi (ARD) in drugi (ZDRprogram lahko predvajata najv€0
minut (1,39% oddajnegéasa) oglasov na delovni dan kot povpeetez celo leto, préemer
lahko nadoknadita naj¢es minut neizkori&enega oglasnega prostora. Zgornja meja v takih
primerih znasSa tako najye25 minut ali 1,74% dnevnega oddajnegsa. Ob nedeljah in
praznikih je oglaSevanje prepovedano. Na tretjeumgen kanalu je oglaSevanje v celoti
prepovedano (Rundfunkstaatsvertrag, 2004, 16. idldb).

V ltaliji podrocje omejitev obsega oglaSevanja ureja Agencija galaeijo komunikacijskega
sektorja Autorita per le garanzie nelle comunicazioni — AG@)OTa je leta 2001 prilagodila
regulativo, ki zadeva oglasevanje in TV prodajdkosivencijo ocezmejni televiziji (The
Regulation of the Media in Italy, 2002). Osthen v 6., 7., 8. in 9. odstavku zakona Stevilka
223 (oi n°223 pravi, da lahko privatne televizije oglasnim sgdom namenijo, podobno
kot drugje, najveé 15% oddajneg&asa, oziroma naj¥el8% v posamezni uri (+ 2% ob
posebnih dogodkih), medtem ko so javne televiziglZze spoStovati 4% omejitev
oglaSevanja v dnevnem oddajnéasu in 12% omejitev obsega oglasevanja na urobRose
pri obeh je moznost 2% prekdreeyv, ki je predvidena za posebne dogodke, ki sakonu
tudi nataino opredeljeni (Scarcia, 2002, str. 15).

Regulatorno telo za televizijsko oglasevanje v Eijarpredstavlja Conseil Superieur de
L'audiovisuel — CSABrosura, ki jo izdaja CSA, zajema tudi pravilalesegu oglaSevanja.
Dekret s 27. marca 1992, popravljen z dekretom .zd28embra 2001 dala, da za javne
televizije (France 2 in 3) maksimalen obseg oglaBgv znaSa povptao 6 minut na uro
oddajnegatasa (10%), oziroma najye8 minut v posamezni uri (13,3%). Podobno velja za
privatne televizije, s to razliko, da lahko v pogami uri objavijo 12 minut oglasov (20%).
Strozji predpisi veljajo za tretji javni prograba Cinquieme(po novem France 5) in sicer
povpr&no 4 minute na uro (6,67%) in nagv® minut (15%) v posamezni uri (Publicite,
parrainage et téléachat a la télévision et a l 2002, str. 31).

V Veliki Britaniji javne televizije (BBC) sploh nemejo oglaSevati, zato tudi niso vkigne v
izracun povpreéja, medtem ko lahko televizijski kanali ChannelChannel 4 in Channel 5
predvajajo najvé&7 minut (11,67%) oglasov na uro kot dnevno pogjere/ udarnem terminu
lahko poveéajo ta delez na 7,5 minut na uro (12,5%) vendamandoevno povpkge ostati pod
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7 minutami. Drugi kanali privatnega sektorja (nprV) lahko predvajajo najwe9 minut
(15%) oglasov na uro. Urna omejitev je enaka koinps, in za vse, razen seveda za BBC,
znasSa 12 minut ali 20%. Po prenosu pristojnostiir(8. odstavelBroadcasting Act-pna
Independent television commision (ITGp pravila s tega podfja zapisana v ITC-jevih
pravilih za obseg in umestitev oglasSevanja iz [#8®8 (ITC Rules on the Amount and
Sheduling of Advertising, 1998). Po novem pa soogel ITC preneSene n@ffice of
Communications — OFCOM

V ZDA posebnih zakonov, ki bi urejali omejitve ogseoglaSevanija, ni, razen za programe,
namenjene otrokom, ki lahko predvajajo n&\e minut oglasov na uro (20%) na delovni
dan in 10,5 minut na uro med vikendom. Zato sovieigki programi toliko bolj podvrzeni
samokontroli, ki jo predstavljajo gledalci in nji¥e tolerantnost do predvajanja oglasov (The
Public and Broadcasting, 1999, str. 9).

7.2. Mednarodna primerjava povpretnega obsega oglasevanja

Da bi bili mednarodni podatki, ki jih obravnavamo nadaljnji analizi, primerljivi s
slovenskimi, je potrebno poenotiti enoto mere. Berpodatki za nekatere drzave izrazeni v
povpre&nih minutah oglasov na uro kot pov{je izbranih kanalov, sem izfan tega
povpreja za Slovenijo izpeljal iz podatkov o celothnem edps oglaSevanja v urah za leti 2001
in 2003 (glej Prilogi 14 na strani 13 in Prilogana strani 4). Povpdge oglasnih ur naj«gih
petih slovenskih programov (406,4 h) sem delil spskm Stevilom oddajnih ur na leto (8760
h) ter nato Se mnozil s 60, da sem dobil rezultatinutah. Postopek sem ponovil za leto
2001, vendar kot povpeg 4 programoyker ni podatkov, je izkljtena TV 3).

Iz Slike 17 na strani 32 lahko razberemo, da imav&iija v povpr&u najmanj minut
oglasov na uro, z upoStevanjem 9 minutne (15%)Ssglan 6 minutne (10%) zakonske
omejitve za javne televizije, pa tudi relativno bslarazvit in izkorigen trg televizijskega
oglasSevanja v primerjavi z ostalimi pk@yvanimi drzavami. Kot olajSevalno okdliso tej
izjavi je treba omeniti, da Slovenija predstavljaajnen trg manj kot dveh milijonov
gledalcev. Upostevati velja tudi dejstvo, da smedpmalo veé kot desetimi leti poznali le
sistem javne televizije, ki je imel bistveno drtiga n&in delovanja in financiranja kot ga
imajo televizije danes. Zaradi odsotnosti konkueejec bilo oglaSevanja manj, in ker ljudje
pocasi spreminjamo svoje navade, se nam zdi vsakoc¢pojee koltine predvajanih oglasov
pretiravanje in krSenje zakonotgprav je oglasni prostor, glede na zakonske onegjitelo
neizkori€en.

Menim, da bo v prihodnje zaradi mlajSih generddijprejSnjega sistema niso poznale, in so

pripravljene sprejeti weoglasov, oglasevanja v Slovenipdalje v& in se bomo po minutah
predvajanih oglasov na uro priblizali ostalim eskipn drzavam.

31



Slika 17: Mednarodna primerjava povgmega obsega oglaSevanja v minutah na uro
oddajnegatasa, kot povpige nekaterih v&ih kanalov posameznih dr7ea leti
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Vir: Lowrey, 2004, str. 32.

Tudi v Franciji imajo z manj kot petimi minutami lagov na uro dokaj nizko povyje
predvajanja oglasov, vendar, glede na Sest minmakmnsko omejitev za vse programe,
vkljucene v izrgun povpréja, dobro izkori§en oglasni prostor. Tudi Velika Britanija in
Nemtija imata zelo dobro zaseden razpoloZljivi telggkai prostor za oglasSevanje in visok
povpre&ni delez oglasov na uro, pfemer pa v analizo niso vkljgne javne televizije, za
katere veljajo veliko bolj strozji predpisi kot vudjih drzavah. Naj«eoglasevanja (prek 9,5
min/h) med protevanimi evropskimi drzavami ima ltalija, kjer vggadosti bolj fleksibilna
pravila oglaSevanja. Zato tudi ni presenetljivo 88aodstotkov italijanskih gledalcev meni, da
je oglasov preve kar je poleg Spanije najsjedelez v Evropi (glej Sliko 8, str. 11).

Posebna »zgodba« so ZDA. S poymm 15 minut oglasov na uro, kar znaSa — za naSe
prostore neverjetnih — 25%, predstavljajo sam vrheklevizijskem oglasevanju. Samih
Ameri¢anov, sodé po povprénih 290 minutah na dan prezivetih pred televizorj&tika 2

na strani 3), to ne moti pre¥eVisok deleZz obsega oglaSevanja je posledica ndsbt
zakonskih omejitev in dejstva, da v ZDA nimajo miadgavne televizije. Ker je vse
prepugeno trgu, imajo Ameéani, po mnenju Ba&eve (2005, str. 2), eno najslabsih televizij
na svetu. Iskanje prave kdéhe oglasov je postalo podobno d&édaoju idealne stopnje davka.
Premajhni delez pomeni sicer verjetnocjee gledanost, vendar, zaradi manj prodanega
oglasnega prostora, tudi manj denarja v pnoma televizije. Prevelika stopnja kd&he
oglasov na drugi strani odwa gledalce, in zaradi nizjih stopenj gledanostilguai&no

8SLOVENIIA (SLO 1, SLO 2, POP TV, Kanal A, TV3-le =0 2003).
NEMCIJA (RTL, RTL 2, Sat 1, PRO 7).
ITALIJA (Canale 5, Italia 1, Rete 4).
FRANCIJA (TF 1, France 2, France 3, M6).
V. BRITANIJA (ITV, Channel 4, Channel 5, GMTV).
ZDA (ABC, CBS, NBC, Fox).
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poslabsuje prihodnja pogajalska izh@di$ri postavljanju cene, kar v kimi fazi spet privede
do manj denarja v televizijski »whe.

7.3. Analiza po posameznih televizijah med Slovewijin Nemtijo

Po primerjavi absolutnih velikosti obsegov oglasgaasr posameznih drzavah poglejmo bolj
natargno, kako uspesne so v izkd@ju oglasnega prostora posamezne televizije vdiiem
in Sloveniji.

Ker so zakonske omejitve pri komercialnih programitake, bi lahko izkoré&nost primerjal
tudi z absolutnimi delezi, vendar je treba zaraalilitnin zakonskih dol&l pri javnih
televizijah v obeh drzavah primerjati relativni azistek zakonsko razpoloZljivega oglasnega
prostora posameznih televizijskih programov. Del¥islovenske televizije so iztmani na
podlagi skupne celoletne ke oglasov za leto 2004. Kljub temu, da so za &j@em
izracuni narejeni na podlagi povpia dveh tednov (en pomladni in en jesenski tedahko

to vseeno Stejemo kot dovolj dober priblizek po¢pega izkoristka oglaSevanja za leto 2004,
saj, kot sem ugotovil zgoraj, predstavlja nekak$meesno vrednost med &eni obsegi
pozimi in manjSimi poleti, samih stati&tio zn&ilnih razlik med povprénimi obsegi
oglasSevanja spomladi in jeseni pa ni zaznati.

Slika 18: Zasedenost oglasnega prostora pri sléiems nemskih televizijah za leto 2004 v
odstotkih od zakonsko dalenega razpoloZljivega oglasnegsa
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Vir: SetinSek, 2005, str. 16; ALM, 2005.

Slika 18 zgovorno pé¢a o razmerah, ki vladajo na nemskem in slovensledenizijskem trgu.
Medtem, ko nemske komercialne televizije skoraghott izkori&ajo razpoloZljivi prostor, se
v Sloveniji vsi trije veliki komercialni programiamajajo pod 50% izkoristkom. Razlika je
velika tudi pri javnih televizijah, vendar jo jeetra jemati z nekoliko ¥ rezervo. ARD in
ZDF imata namr& na voljo le 20 minut oglasov na dan (1,4%) za egak in jima je veliko
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lazje zapolniti prostor in hkrati opravljati funkeijavnega zavoda kot SLO 1 in SLO 2, ki
imata na voljo kar 144 minut oglasov na dan (108tgvenskim gledalcem, ki ze tako ali tako
niso navajeni na povanje oglasevanja, ki ga je s svojim vstopom prandsimercialna
televizija, bi le stezka opraiili pobiranje davka v obliki mesee nar@nine. Drugi razlog, ki
ga ne smemo izpustiti pri primerjavi vseh telewkih programov v obeh drzavah, je ¢no
gospodarstva Netije s 70 milijonskim trgom v primerjavi z 2 milijgkim slovenskim
trgom.

Ve¢ kot citno torej je, da imamo na slovenskem televizijskiegu presezek ponudbe nad
povpraSevanjem¢eprav se gledalci s tem ne bi strinjali. Razumljjeotudi, da skuSajo
televizije ponudbo spodbuditi z ragtimi prijemi: nizje cene v obliki popustov, paketna
oglaSevanja, itd. Tovrstna konkurenca med »nadioralin komercialnimi programi je
privedla do fenomena »prepocenjenega« oglaSevidijg neto cene pa ne pritegnejo novih
naranikov, ampak le povaljejo frekvenco najugih oglaSevalcev, ker so za majhne
oglaSevalce cene Se vedno previsoke. S @ oglasnim »posiljevanjem« pa kratko spet
potegnejo gledalci, saj se tudi kvaliteta oglasovamjSa. Sam zakon torej ni omejitveni
dejavnik in na tem mestu bi se bilo smiselno vpraah je omejitve smiselno postavljati tako
visoko, ¢e temu ne morejo slediti niti tisti, ki naj bi odga imeli korist, kaj Sele gledalci,
katerim ze trenutni, relativno nizki nivo, presegejo tolerance.

V Nenxiji tega problema ni, saj televizilam ni potrebnoizzevati cen, ker je nataikov
dovolj. Ceprav so gledalci, kar secdi tolerance do oglasov (glej Sliko 8, str. 11), nad
evropskim povprgem, so televizie s tega vidika le delno omejeidede na to, da je
televizijski oglasni prostor skoraj polno zasedéa poStevamo zakonske omejitve) in je le
en odstotek nemskih gledalcev pripravljen »konzathiirvet oglasov, se zakon o obsegu
oglasevanja in tolerantnost gledalcev ujematé&tn® je nemski zakon postavljen na mejo
sposobnosti sprejemanja oglasov gledalcev, ki sgpgajeli v svoje gledalske navade kot
nekaksSen »fiksni stroSek« gledanja televizije. P®jwerjetnosti bi televizije z vidika
gledalcev Se lahko dvignile raven obsega oglasayaako, da nekoliko w@ omejitveni
dejavnik vseeno predstavlja zakon, ki dajasglede na evropsko direktivo @zmejni
televiziji, maksimalni obseg oglasov, razen seve@da, ki omejuje javne televizije in
predstavlja edine pravno mozne rezerve nemskeg@azgtkega oglasnega prostora.

8. SKLEP

VpraSanje o preveliki kalini oglasov iz z&etka naloge se je torej izkazalo za povsem
neutemeljeno, saj bi lahko, vsaj v primeru naj@e»oglasevalke« — POP TV, glede na
zakonske dokbe Zakona o medijih, le-ta oglaSevala Se najmakjatrtoliko. Pri ostalih
televizijah pa je tega prostora Secve&Zakaj torej televizijski programi ne izkokgjo
dovoljenega Stevila ur oglasov? Po mojem mnenpsjevni razlog ta, da gledalci enostavno
ne marajo preweoglasov. Ob tem dejstvu pademo voéarani« krog medsebojne povezanosti
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stopenj gledanosti, privdaosti in kvalitete programskih vsebin, povirgn cen in investicij v
oglasevanje. Pridemo do neke vrste samoreguldgije, pogojena z dejstvom, da kvaliteta
programskih vsebin ne more biti neskna velika spremenljivka. S tem tudi pov§me cene
oglasnih ur ne morejo biti stalne, saj bi se oltveisem poveéanju obsega oglaSevania,
kvaliteta vsebin zmanjSala, kar bi privedlo do apes »verizne reakcije«. Zato ni mozno
podati natatnega podatka o maksimalnih investicijah, saj bigdamje obsega povztibo
omenjeno znizanje cene oglasnega prostora.

Ker televizije ne gledamo 24 ur na dan, sem z anglp delih dneva hotel izldi vpliv na
zaetna vprasSanja z vidika, da je vzrok gleéeak zasienosti z oglasi ta, da je pred
sprejemnikom vedno le takrat, ko so na vegte spet ti oglasi«Kljub temu, da sem pokazal
vpliv dnevnega termina na obseg oglasevanja, imgéno, da sem si vpraSanja zastavil v
udarnem terminu, ko je frekvenca oglaSevanja kgy@a ostaja dejstvo, da noben del dneva
ni maksimalno izkori&n. Nekoliko véjo omejitev predstavlja urna omejitev oglasSevagja |
najbolj zasedenem in gledanem terminu, pa Se t&§dwvel za nacionalna programa, ki imata
za ta termin strozje omejitve.

Tedenska analiza je pokazala, da je vseeno, alicgamil preveliko koliino oglasov med
tednom ali med vikendom, saj preizkus domnevedewe obsegu oglasevanja ob vikendih ni
pokazal statistno zn&ilnih razlik, ¢eprav je bila gledanost televizije ob vikendih neém
vecja. Tudi tedenski izkoristki oglasnih ur so, podolkot celoletni, pokazali manj kot 50
odstotno izkori&enost oglasnega prostora slovenskih televizij gledezakonsko dot@ne
omejitve.

To, da je ideja za temo diplomskega dela nastatarpppa je, poleg v 6. poglavju potrjenih
domnev, Se en dokaz ali nakije vet, da je oglaSevanja na televizijskih programih pozi
vec kot poleti. Posledno so tudi izkoristki vgi pozimi, Se posebej izrazito pri obeh javnih
televizijah. Pri komercialnih televizijah so izkstki bolj enakomernéez celo leto, predvsem
zaradi tega, ker jim oglaSevanje predstavlja edinifinanciranja. Na primeru nemskih
programov sem dokazal, da Ziiaih razlik med obsegom oglasSevanja jeseni in dpdimi,
kar pomeni, da zima in poletje predstavljata eks&r& obsegu oglasSevanja.

Pri mednarodni primerjavi smo videli, da smo v ®loyi po koliini oglaSevanja na televiziji
Se v »povojih«, saj so vsi tuji préevani televizijski trgi bolj zageni z oglasnimi spotali od
slovenskega. Kot v mnogéem, tudi tukaj izstopajo ZDA, ki svoje gledalce wvpreiju
»posiljujejo« s 15 minutami oglasov na uro. Priraeg slovenskih in nemskih programov je
pokazala, da je pred naSimi televizijskimi prograse veliko dela na podfpu trzenja
oglasnega prostora. Tisti gledalci, ki jim Ze sgaakoli¢cina oglasov predstavlja tezko
»prebavljivo« snov, pa lahko »le upajo«, da boadweshske televizije pri tem neuspesSne ali
pa, da bo prisSlo do sprememb omejitev obsega oglages strani zakonodajalca.
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Najti pravo mero oglasov, ki bo gledalca Se obd@dzah doléenem programu, je za
televizijske programe klgno vpraSanje. Ker gledalci ne marajo prepogostitpriedolgih
oglasnih prekinitev programa, je postalo oblikoeanotranje vsebine oglasnega prostora
prava umetnost. Tu se kot protiutez znizevanja agledti zaradi oglasov, pojavljajo
samooglasi, ki so zelo pomembni, ker za razlikoogthsov spodbujajo gledalce h gledanju
zadevnega programa. Vendar se na tem meshe z& neka druga raziskava...

Ce na kratko povzamem, bi se morale v Sloveniji #fjdarenite spremembe na strani
povprasSevanja ali ponudbe oziroma zakonske regalatda bi zakonsko dovoljen oglasni
prostor postal ozko grlo oglasevanja na televi#ijsgrogramih. Zaenkrat to ozko grlo
predstavljajo gledalci in premajhno povpraSevarmjagevalcev.
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PRILOGA 1: Intervju z dr. Sandro BasSi¢ Hrvatin, 17.5.2005 ob 13.30. Ljubljana,
Fakulteta za druzbene vede

Goran Pintari¢: Najprej bi me zanimalo kakSno je vasSe osebno mn@mn o obsegu
oglasevanja na slovenskih televizijskih postajah,agje prevet ali premalo?

Sandra Basi Hrvatin: Tega vam ne morem povedati, ker je tojekitvna stvar. Vzemite
revijo VIP, zveze potrosnikov, imajo internetno sp@anje, kjer bi ljudje ukinili oglase na
RTV Slovenija. To je tako kate bi na referendum dali vpraSanje ali bi ukinilvke. Jaz sem
100 odstotno prepfana, da bi vsi glasovali za to, da ukinemo davkebikukinili davke, bi
se zgeli spraSevati, kdo bo financiral Solstvo, zdragstv Jaz sem potem tudi za to, da
ukinemo oglasSevanje na RTV Slovenija, in da poteagorovimo 4 milijarde manjka§th
sredstev tako, da zviSamo n&mmo. Kdo pa bo potem pripravljen pevati visjo narénino —
nobeden. Ta raziskava, ki jo je naredila VIP, jegioi populizem, ker njihove meritve
deleZev oglasevanja niso v skladu z Evr. konven€igose meni zdi, da je praveglasevanja
— je zadeva usklajena z zakonom. Ali je potrebnemacspremeniti zakon in na kakSerin&
Moje osebno mnenje je, ..., ne gledam niti enegarprog, in me oglasevanje ne moti, ker
gledam tisti program, ki oglaSevanja nima - BBC. pak je problem v tem, da ta moj
»luksus« plaujejo britanski drzavljani, in sicer d&l@iSjo nar@nino, kot je moja.

GP: Ali se slovenske televizije zavedajo zakonskibimejitev glede obsega oglasevanja in
kaj jih omejuje, glede na to, da dosedanje raziskavkazejo, da imajo velike rezerve?

SBH: Prvt, da sliSim kaj takega, ker mi bojo vsi rekli, days oglasujejo, kar ni res. Oni ne
izkoris¢ajo vsega, kar jim zakon omago Se strinjam¢e narediS resno raziskavo, ugotovis,
da ne dosegajo. Imamo fenomen prepocenjenega wgtgae recimo tuna Calvo je tij@n
primer. Mediji se tega zavedajo, ker so pred letigsali dogovor, ki ga je zakonodaja leta
2001 unéila. Velike televizije so podpisale pogodbo o temse zavedajo teh omejitev in jih
spostujejo. Zanimivo je tudi to, da direktiva, ki tireja, ne dela razlike med satelitskim,
kabelskim ali zemeljskih oddajanjem. Pri nas imandenomen, da se velike televizije drzijo
pravil, televizije v kablu kot so Pika, Paprika,.pa tako hudo krSijo zakonodajo, da je to
bolete. Gre za en velik oglas, kjer so ue¥e noter neke vsebine. Jaz mislim, da velike
televizije spoStujejo, ne moremérd 00 odstotno, ampak vseeno v veliki meri, spajtuguh
zakonodaje.

GP: KakSen je po vaSem mnenju razlog, da ne izkottigo tega prostora?

SBH: Jaz mislim, da so vseeno n&jveazlog gledalciCe si bil kdaj v Ameriki ugotovis, da
je to nevzdrzno. Primer serije »Friends«: origiigatiolg 21 minut. Vse skupaj pa traja eno
uro, ker je toliko oglasov. Evropski gledalci sdike bolj netolerantni do tega oglaSevanja. 1z
izkuSenj javnih radiotelevizij niso pripravljeni ma& oglasSevanja. Bojim se pa, da bo zadeva
Sla —Ce se trg ne regulira s tem, da se cena oglasenargaigne,... Problem je, da so popusti
pri oglasevanju previsokCe bi cena $la na vigje, bi bilo manj oglasov. In@aetudi tak3ne
oglasevalce, ki sklepajo letne pogodbe, recimo R&&aidimpesti, ker poznam gospode, ki se
pogajajo z nasimi televizijami,..., to so zelo tefdagajanja. Po mojem mnenju je deloma to,
da gledalci niso pripravljeni na toliko oglaSevanjaVidim pa tudi, da mlajSe generacije taka
kolicina oglaSevanja vetoliko ne moti.



GP: Glede na to, da naS najwgi oglasevalec — POP tv ne more zapolniti oglasnega
prostora, ali se vam zdi omejitev za javho TV dov¢lrestriktivha... v primerjavi z
drugimi evropskimi drzavami?

SBH: Direktiva pravi, kako mora biti; in prepi@nacionalnim drzavam samoregulacijo. BBC
ni nikoli ogladeval od leta 193%e vzamemo TV. Svedska ni nikoli imela oglaevanja.
Nenxija je speciféna, imajo omejitve&ez vikend, v prime-time-u... S tem, da finance, ki ji
oni dobijo od oglaSevanja, ddleadostujejo za programe. Na tako majhnem trgujéot
slovenski, prtakovati, da bo RTV Zivela samo od n&rme, ki jo dol@i drzava, je
nemoga@e. Primerjava: mislim, da je leta 1995 mase narénina bila enaka kot me&ea
naranina na dnevntasopis, danes je pol manj&asopisi so sledili trgu, TV pa je odvisna
od tega... Jaz zagovarjam tezo, da je najslaieSe,pustiS nekoga, v taki neurejeni drzavi kot
je naSa, odvisnega od enega samega vira, ker jinr taseeno daje neke moznosti...zdaj
odvisno, kolikor se znajdejo...meni je zelo lepo,fittaov ne prekinjajo z oglasi. Marsikdo
prav zaradi tega gleda filme, ker ne prenese oglaso

Varstvo konkurence: ne glede na delez oglaSevpgngelez na trgu, ki ga ima RTV Slovenija
tak, da oglaSevanje obstaja, ker zakon to d&gpuSa tako majhnem trgu, kot je slovenski, je
problem v tem, da bi se izpad dohodka zaradi owgepiglasevanja nadontes iz drzavnega
prora&una. Zaenkrat je to nemag®m Sem pa za to, kar bi bilo mozno, da se na RT¥jiom
oglasevanje v »prime-time«-u. Ker recimo dnevntlakem formatu kot je, je nastal izkijoo
zato, da se lahko oglasuje, ker zakon pravi, daodaaje krajSe od 30 minut ne smejo
prekinjati z oglasi. Ker je informativni programjbalj prodajan prostor za oglasevanje, so to
naredili izkljuino v interesu oglaSevalcev, ne pa v interesu gtedal

GP: Konvencija o ¢ezmejni televiziji: kakSen se vam zdi obseg oglasaya ob dejstvu,
da v ZDA teh omejitev ni, razen pri otroSkih programih?

SBH: Jaz bom prva Sla na barikade se borit pratuteda bi sprejeli ameriski sistem. ZDA
nima modela javne televizije, vse je prefmio trgu, v bistvu imajo eno najslabsih televizij
na svetu. Konvencija je po naSem notranjem praweeim nad zakonom, se pravi jo moramo
spostovati. Imate drzavo s konvencijo, kjer je makon neuglasen s konvencijo. Imate tudi
definicijo oglaSevanja po zakonu o medijih, ki réklajena s konvencijo. Zame velja
konvencija, ki je nad zakonom. Jaz absolutnéeno razmisljati o ameriSkem modelu, ker
morate razumeti, da je komercialni model, ki ga #maerika, nekaj, kar v Evropi ne bo Slo.
Ker imamo Ze pol stoletja drugyo izkusnjo.

GP: OglasSevanja je prevé in oglasi ne morejo vé dos&i nekega Winka — mislim na
percepcijo gledalca in inflacijo ter cene oglasov..OglaSevalci bodo morali tudi nekaj
uvesti, ali ta koli¢ina oglaSevanja predstavlja tisto zgornjo mejo, kjo gledalci Se lahko
sprejmejo?

SBH: Tisti, ki so za oglaSevalce najbolj zanimigip tisti, ki imajo veliko denarja in
definitivno ne gledajo oglasov. Dosegli jih bosekd, da boste v digitalni dobi imeli
individualizirano ponudbo, 5 odstotkov ljudi, ki @&nzelo veliko denarja ima zelo individualne
medijske okuse. In so paradoksalno proti oglasevdajhip to zgleda katastrofalno. Ampak
oglasevalci se ze danes na to pripravljajo. Ogtasibodo pojavijali kot ti »bannerji« na
internetu —¢e vas bo stvar zanimala, boste nanjo kliknili. Akpaosnovi se bodo ljudje
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zanimali na drugéne n&ine. Imeli boste eno skupino, ki ne bo ekonomska@maptaksne in
drug&ne interese; vendate oglaSevalec ve, da skupina nima denarja, zaaj gkilpina ne
bo zanimiva. OglaSevalec bo vedel, da deim skupino ljudi zanima na primer »Travel
channel« in bo oglasSevanje temu priredil. TakSnlas®yanje, ki ga poznamo danes na TV,
bo mogde Se 10 let, sicer sem optimésta, ampak, da se ne zé&e. Po desetih letih bodo
oglasevalci nasli nove umestitve oglasov. 50 olletobglasov deluje in 50 ne. OglaSevalski
prostor je tako zelo precenjen... Koliko stane oglakki prostor na Time-Square-u: 150.000
na mesec. Broadway: 75.000 na Broadway-u — to g$elatmo preve To so take cene... ali
pa recimo 30 sekund na ameriski mrezi — to je rgpaljivo. V Sloveniji — kateri
oglasevalec lahko to pia?

GP: Se zadnje vpradanje o nadzoru televizij pri na&Evropa in nadzor pri nas?

SBH: Nadzora ni nobenega, ker imate agencijo, ki maposlenih pet ljudi, ki nadzoruje 100
televizij. In p& fizicno ne more tega nadzorovati. To je fantastisporgilo izdajateljem, da
vejo, da jih p& ne morejo nadzorovati. Nadzorujejo jih enkrat ei@,| potem gre zadeva na
sodige, se stvar zavte za Stiri leta. Imate pa recimo Francijo, ki imgeimno restriktiven
nadzor in tako mio regulatorno telo, ki izvaja monitoring dnevnm pa je dinkovito.
Recimo: ¢e imajo dve uri manj francoskih programov, vest&kSka kazen plk@jo —
nobenemu ne pride na misel, da bi to naredil. Ampakdrzava tega nima, potem tega ne
more meriti. Postaviti je potrebno pravila, se dajatelji dogovoriti, tako kot imate
oglaSevalsko razsodis, in jim povedati: poglejte tu imate pravila; azjsem preptana, da

bi se vsi tega drzali. Ampak najprej je potrebnaariti« te ta »male« — lokalne, regionalne
televizije, ki pa ne spoStujejodaisar. Na nekaterih vrtijo take stvari, dackmek res vpraSa,
zakaj sploh uporabljajo frekvence — zakaj splohraplpgjo javno dobro¢e predvajajo tak
program. Nikoli, tudi v drugih podegih, veliki nadzor ni pripeljal do tega, da bi sekaj
zmanjSalo. Smrtna kazen je vplivala obratno — kratiieta nara&. To ni povezano. Edino,
kar lahko naredimo je pr¥i da izobrazimo ljudi, ljudje se pritozujejo, omplsh ne vedo...
Primer: pred enim mesecem se je ena gospa pritaidaPOP TV — ju ne bo gala
nara:nine. Gospa ne ve, da se POP TV financira na trgdrugic, pravni sistem pri nas je,
tak kot je, in potem deluje 300 ljudi na sadiS. Potem pa je tu Se problem z bruto in neto
c¢asom oglasevanja — kako se to Steje: ne vem, n&p jaazlagam?



PRILOGA 2: Obseg v urah in % od skupnega ter bruto vrednost televizijskega
oglaSevanja v tolarjih in % za leto 2003

SLO1+SLO?2 357 20,2% 5.700.000.000 15%
POP TV 539 30,5% 22.040.000.000 58%
KANAL A 442 25,0% 6.840.000.000 18%
TV3 429 24,3% 3.420.000.000 9%

Vir: SetinSek, 2004, str. 23.

PRILOGA 3: Obseg in investicije v oglasSevanje pri plni izrabi oglasnega prostora ter
povpreéne bruto cene oglasne ure in izkoristek oglasnih w letu 2003

SLO1inSLO 2 1752 15.966.386 27.973.109.000 20,4%
POP TV 1314 40.890.538 53.730.166.000 41,0%
KANAL A 1314 15.475.113 20.334.298.000 33,6%
TV3 1314 7.972.028 10.475.244.000 32,7%

Vir: SetinSek, 2004, str. 23; Zakon o medijih, 2001



PRILOGA 4: Dnevni vzorci gledanja televizije v Sloweniji
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Vir: Daily Viewing Patterns, 2003.

PRILOGA 5: Kaoli ¢ina oglasov dne torek 9.12.2003 po posameznih urdheva v

sekundah
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Vir: Mediana IBO 2003.



PRILOGA 6: Preizkus domneve o vplivu dnevnega ternma na obseg oglasevanja v
sekundah na uro v petih slovenskih televizijskih ppgramih

6h-7h  7h-8h 8h-9n  9h-10h  10h-11h 11h-12h  12h-13h 13h-14h 14h-15h 15h-16h 16h-17h 17h-18h

SLO1
0 355 177 0 0 10 538 162 182 0 414 194

SLO 2
0 0 0 590 177 262 0 218 0 0 0 329
POP TV 43 275 428 473 95 344 311 79 244 307 349 520
Kanal A 0 0 0 498 289 47 36 375 347 40 332 458
TV 3 0 318 444 22 355 323 244 443 0 0 0 588

18h-19h 19h-20h 20h-21h 21h-22h 22h-23h 23h-24h  Oh-1h 1h-2h 2h-3h 3h-4h 4h-5h 5h-6h

SLO1
465 408 414 291 548 12 130 127 0 0 0 24

SLO 2
10 127 0 43 10 49 0 0 0 0 0 0
POP TV 333 384 509 521 443 554 155 0 0 0 0 0
Kanal A 252 158 320 513 662 388 0 0 0 0 0 0
TV3 653 620 227 292 421 403 275 0 0 0 0 0

Vir: Mediana IBO 2003.

1. HO: pl=p2=pu3=p4 HI1: vse piniso enake
2. F=12,697
3.ml=3 m2 =116

P (F> 12,697) = 0,000 <o(= 0,05)— razlika je zna&ilna pri zanemarljivi stopniji
zn&ilnosti
4. Na podlagi vzamih podatkov zavrnemo &elno domnevo pri zanemarljivi stopnji
zn&ilnosti in sprejmemo sklep, da vse aritmieé sredine niso enake, kar pomeni, da termin
dneva vpliva na obseg oglasevanja v petih slovartsekevizijskih programih.

Oneway
Descriptives
obsegvsec
95% Confidence Interval
for Mean
Std. Lower Upper
N Mean Deviation Std. Error Bound Bound Minimum Maximum
1,00 30 184,1667 | 191,41813 34,94801 112,6900 255,6434 ,00 590,00
2,00 30 | 223,6667 | 190,02728 | 34,69408 | 152,7093 | 294,6240 ,00 588,00
3,00 25 344,9600 | 202,54145 40,50829 261,3550 428,5650 ,00 662,00
4,00 35 60,4857 | 135,86550 22,96546 13,8143 107,1571 ,00 554,00
Total 120 191,4667 | 203,83157 18,60719 154,6226 228,3108 ,00 662,00
ANOVA
obsegvsec
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1222169,330 3 407389,777 12,697 ,000
Within Groups 3721960,536 116 32085,867
Total 4944129,867 119




PRILOGA 7: Preizkus domneve, da je bil leta 9.12.2I8B povpreini obseg oglasevanja v
sekundah na uro v slovenskih televizijskih progranti vetji v udarnem kot
v dnevnhem terminu

SLO1 SLO 2 POP TV Kanal A TV 3
dnevni 248,3333 91,16667 301,6667 264,6667 2125
prime time 4252 38 438 381 4426
Vir: Mediana IBO 2003.
1.HO:pd=0 H1l:pd<O
2.t=-2,540
3. m=4

P (|t}>- 2,540) = 0,064

(P (t< - 2,540) = 0,064 / 2 = 0,032) « £ 0,05)— razlika je zné&ilna pri stopnji
zn&ilnosti P = 0,032
4. Na podlagi vzamih podatkov zavrnemo &Ino domnevo pri @ni stopnji znailnosti P =
0,032 in sprejmemo sklep, da je bil 9.12.2003 peigm obseg oglaSevanja na uro v
slovenskih televizijskih programih v udarnentj&ot v dnevnem terminu.

T-Test
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pairl dne 223,6667 5 80,70687 | 36,09321
prim 344,9600 5 173,31459 77,50864
Paired Samples Correlations
N Correlation Sig.
Pairl  dnev & prim 5 899 038
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval
of the Difference
Std. Std. Error Sig.
Mean Deviation Mean Lower Upper t df | (2-tailed)
Pair1  dnev-prim -121,29333 | 106,78762 47,75688 -253,88767 11,30102 | -2,540 | 4 ,064




PRILOGA 8: Uporaba medijev med tednom in vikendom v za Nentijo v letu 2002
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Vir: Media Consumption in Germany, 2002.



PRILOGA 9: Preizkus domneve, da je povpréni obseg oglasSevanja v sekundah na dan
v petih slovenskih televizijskih programih veji ob vikendih kot med

tednom

SLO 1 SLO 2 POP TV |KanalA |TV3
pon-pet 2649 469 4626,6 4651 4543
sob-ned 1837 161 4139 4234 49725
Vir: Mediana IBO 2003.
1.HO:pd=0 H1l:pud<0
2.t=1,556
3m=4

P (Jt}> 1,556) = 0,195

(P (t<1,556) = 0,195/ 2 = 0,0975) & € 0,05)— razlika ni znailna
4. Na podlagi vzamih podatkov ne moremo zavrniticeine domneve, da je povgen obseg
oglasevanja med vikendom enak kot med tednom.

T-Test
Paired Samples Statistics
Mean N Std. Deviation Std. Error Mean
Pair1 ted 3387,7200 5 1839,15779 822,49637
vik 3068,6000 5 2006,10451 897,15721
Paired Samples Correlations
N Correlation Sig.
Pairl1 ted & vik 5 975 ,005
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval
of the Difference
Std. Std. Error Sig.
Mean Deviation Mean Lower Upper t df | (2-tailed)
Pair1 ted-vik | 319,12000 | 458,44953 | 205,02486 | -250,12028 | 888,36028 | 1,556 | 4 ,195




PRILOGA 10: Delezi od skupnega investiranja v ogla&vanje v vseh medijih za
turisti ¢ne storitve po izbranih drzavah za leto 2002
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Vir: Seasonal Variation, 2002.

PRILOGA 11: Obsegi oglasevanja v petih slovenskitetevizijskih programih v
sekundah za dneve tedna v decembru 2003 in tednavgustu 2003
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Vir: Mediana IBO 2003.
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PRILOGA 12: Preizkus domneve, da je obseg oglaseviarv sekundah na dan v petih
slovenskih televizijskih programih veji pozimi kot poleti

pon tor sre Cet pet sob ned
8.12.2003 | 9.12.2003 | 10.12.2003 | 11.12.2003 | 12.12.2003 | 13.12.2003 | 14.12.2003
SLO1 4713 4907 4395 4763 4362 3803 4395
SLO 2 1849 1815 2142 1063 1996 1118 1433
POP TV 6218 6367 5767 6382 5863 6142 6635
Kanal A 4887 4715 5007 4330 4023 3924 4101
TV 3 5262 5628 6313 3757 4493 5816 5201
pon tor sre Cet pet sob ned
4.8.2003| 5.8.2003| 6.8.2003| 7.8.2003| 8.8.2003| 9.8.2003| 10.8.2003
SLO 1 2662 2786 2524 2598 2675 1635 2039
SLO 2 352 538 449 540 466 83 239
POP TV 4688 4471 4892 4477 4605 4200 4078
Kanal A 4622 4794 4710 4604 4525 3951 4517
TV 3 5343 4251 5325 4281 3515 4549 5396

Vir: Mediana IBO 2003.

1.HO:pd=0 H1l:pd<O
2.t=7,019
3. m=34

P (Jt}> 7,019) = 0,000

(P (t<7,019) = 0,000/ 2 = 0,000) « € 0,05)— razlika je zngilna pri zanemarljivi
stopnji zn&ilnosti
4. Na podlagi vzamih podatkov zavrnemo ¢elno domnevo pri zanemarljivi stopnji
zn&ilnosti in sprejmemo sklep, da je bil leta 2003 pi@ien obseg oglaSevanja v slovenskih
televizijskih programih pozimi i@ kot poleti.

T-Test
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pairl poz 4388,1429 35 1617,06108 | 273,33321
pol 3296,5714 35 1747,97875 | 295,46234
Paired Samples Correlations
N Correlation Sig.
Pairl  poz & pol 35 853 ,000
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval
of the Difference
Std. Std. Error Sig.
Mean Deviation Mean Lower Upper t df | (2-tailed)
Pair1  poz-pol 1091,57143 | 919,99230 | 155,50708 | 775,54301 | 1407,59984 | 7,019 34 ,000
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PRILOGA 13: Preizkus domneve, da je bil leta 2003 @vpreéni dnevni obseg
oglasevanja v nemskih televizijskih programih véji jeseni kot spomladi

Ard Zdf Ril Sat 1 Pro7 Vox Rtl2 | Kabell
pomlad 14 20 197 211 193 197 185 192
jesen 19 16 202 214 205 190 222 209

Vir: Mediana IBO 2003.

1.HO:pd=0 Hl:pd<O
2.t=-1,732
3m=7

P (Jt>-1,732) = 0,127

(P (t<-1,732) =0,127/ 2 = 0,0635) & € 0,05)— razlika ni znailna
4. Na podlagi vzamnih podatkov ne moremo zavrniticeine domneve, da je povgen obseg
oglaSevanja jeseni enak kot spomladi.

T-Test
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pairl pom 151,1250 8 83,12029 29,38746
jes 159,6250 8 88,20907 31,18661
Paired Samples Correlations
N Correlation Sig.
Pairl pom & jes 8 989 ,000
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval
of the Difference
Std. Std. Error Sig.
Mean Deviation Mean Lower Upper t df | (2-tailed)
Pair1 pom-jes [ -850000 13,87701 4,90626 | -20,10147 3,10147 | -1,732 | 7 ,127
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PRILOGA 14: Obseg oglaSevanja v urah in % od skupnga oglaSevanja za leto 2001

SLO1+SLO 2 458 27,9
POP TV 642 39,1
KANAL A 542 33

Vir: SetinSek, 2002, str. 19.
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