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POVZETEK

Mediji v danaSnjem svetu mocCno vplivajo na nase Zivljenje; so pomembno sredstvo
medsebojne komunikacije. Dnevne novice pogosto beremo, vendar jih vedno pogosteje
pridobivamo s spleta. Zelo obiskana so druzbena omrezja, ki so uporabljena vsak dan.
Med medije Stejemo tiskane izdaje Casopisov in revij, televizijo, radio, internet idr.
Tehnologija je pripeljala svet Ze tako dale¢, da je klasicno zamenjala elektronska posta
in telefonske klice uporaba razli¢nih aplikacij, kot so pogovori preko spleta.

Med komunikacijske kanale S$tejemo socialna omrezja, spletne strani in letake.
Katerega bomo izbrali, je odvisno od vsakega posameznika, s kakSsnim namenom in
komu sporoa. Socialna omrezja se ve€inoma uporabljajo za druzenje s prijatel;i
oziroma znanci, medtem ko se spletne strani in letaki uporabljajo za trzenje. Tudi
podjetja izberejo tiste medije in tiste komunikacijske kanale, s katerimi v najvecji meri
dosezejo ciljno skupino.

Raziskava je temeljila na vpraSalniku, namenjenem udelezencem izobrazevanja.
Pokazalo se je, da anketiranci dnevno spremljajo vse medije, kot so: televizija, radio,
tiskani dnevni Casopis, spletne novice, in uporabljajo internet na kateri kol
komunikacijski napravi. Na vseh medijih najpozorneje spremljajo aktualne dogodke
doma in po svetu ter teme o zdravju in izobrazevanju. Vecina jih medije spremlja
veckrat na dan, s priljubljenimi vsebinami se torej seznanjajo sproti.

KLJUCNE BESEDE

Mediji, komunikacijski kanali, internet, radio, televizija



ABSTRACT

In today’s world media have a strong influence on our lives; they represent an important
means of communicating with one another. Often the daily news is read, however, more
and more often we acquire it from the internet. Highly visited are social networks, which
are used every day. The media includes printed editions of newspapers and
magazines, television, radio, internet, etc. The technology has led the world to such
extent that the ordinary mail was replaced by the electronic mail and phone calls by a
variety of applications, such as online conversations.

Communication channels include social networks, websites and leaflets. Which of them
is going to be chosen depends on the individual, their purpose and the receiver of the
message. Social networks are used mostly for socialising with friends or acquaintances,
while websites and leaflets are used for marketing purposes. The companies also
choose those media and those communication channels, which enable them to reach
the target group to the greatest possible extent.

The research was based on a questionnaire, which was intended for participants of the
education. The results showed that they watch all media, such as television, radio,
printed editions of the daily newspaper, online news, the internet on any of the
communications devices, on a daily basis. Regardless of the media, the most attention
is given to current events at home and around the world as well as to the topics on
health and education. Most of them watch the media several times a day; they are,
therefore, informed regularly of favoured contents.

KEY WORDS

Media, communication channels, internet, radio, television
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1 UvOoD

1.1 OPREDELITEV PROBLEMA

Sola B&B je v mesecu februarju 2015 med svoje udeleZence izobrazevanja razdelila
ankete o uporabi medijev. Razdeljene so bile v tiskani in spletni obliki. Organizacija Zeli
namre¢ ugotoviti, kateri mediji so najpogosteje uporabljeni in katerim udeleZenci
izobrazevanja namenijo ve€ zanimanja. Raziskovanje in analiza zbranih podatkov
kazejo, ali imajo na udeleZzence izobraZzevanja vedji vpliv tiskani ali spletni mediji. Na
podlagi rezultatov raziskave Soli predlagamo uporabo tistega komunikacijskega kanala
pri oglaSevanju in trZzenju svoje dejavnosti, ki na udelezence izobrazevanja mocneje
vpliva.

1.2 NAMEN IN CILJ DIPLOMSKE NALOGE

Namen pisanja diplomske naloge je ugotoviti, kateri mediji in na kakSen nacin v
danasnjem svetu vplivajo na naSe Zivljenje. Pojasnjuiemo pojma mediji in
komunikacijski kanali. Cilji diplomske naloge so ugotoviti, katerim medijem dajejo
udeleZenci izobrazevanja vecjo pozornost in kje jih spremljajo. Med pomembnimi cilji je
tudi pomagati Soli B&B da se laZje odlogi za komuniciranje na razliénih komunikacijskih
kanalih. Soli B&B predstavljamo pridobliene predloge glede izbire komunikacijskega
kanala iz rezultatov ankete.

1.3 UPORABLJENE METODE V DIPLOMSKI NALOGI

V diplomskem delu smo za pridobitev rezultatov uporabili metodo anketiranja. Anketne
vpradalnike je v tiskani in spletni obliki med udeleZence izobraZevanja razdelila Sola
B&B. Raziskava temelji na kvantitativni metodi dela. Primarni viri so pridobljeni z
anonimnim vprasalnikom in analizirani s pomocjo ra¢unalniSkega programa Microsoft
Office Excel. Sekundarne vire smo zbrali s pomocCjo pregleda literature in interneta
(baza podatkov COBISS). Analizirali smo prednosti in slabosti tiskanih medijev v
primerjavi z internetom.
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2 MEDIJI

Mediji se med seboj zelo razlikujejo; vsak prenaSa informacijo na svoj nacin. Zelo
pomembne so hitrost, oblika, kapaciteta in zanesljivost informacije, ki jo zelimo prenesti
naprej. Zaradi razvoja tehnologije se strokovnjaki vsak dan trudijo, da bi bil prenos
hitrejSi, lastnosti prenosa Se boljSe ter bi na ta nacin prihajalo do bolj zanesljivega
prenosa podatkov (Wikipedija, 2017e).

Zelo pomembno je, da je besedilo, objavljeno v medijih, jasno in navajanje misli logi¢no.
Mora biti razumljivo za vse bralce ali posluSalce, starejSe in mlajSe. Najveckrat imajo z
razumljivostjo in preprostostjo tezave strokovnjaki in znanstveniki, saj bi radi svoja
odkritja ¢im natancneje predstavili (Jernejci¢, 2007). Zato je dobro, da v dnevnih medijih
povemo razumljivo za vse ljudi, v strokovnih medijih pa se bolj natanéno osredoto€imo
na razlago in njeno vsebino.

Med medije Stejemo Casopise in revije, radijske in televizijske programe, elektronske
publikacije, teletekst in vse programske vsebine, ki prenasajo glas, zvok ali sliko. Mediji
morajo biti predvajani oziroma prikazani tako, da so dostopni javnosti (Milosavljevi¢,
2012).

Kot opozarja Milosavljevi¢ (2012), se v medijski trg ne smejo Steti:
- socialna omrezja,
- strani, ki jih tvorijo uporabniSko ustvarjalne vsebine,
- spletni dnevniki in blogi ter
- spletni brskalniki.

Vse zgoraj nastete vrste objav Stejemo med komunikacijske kanale, ki jih predstavljamo
v nadaljevanju.

Vse veC medijev prihaja k nam iz tujine, v tiskani obliki ali po kabelski in satelitski
tehnologiji in preko telefonov. Sprejemamo in vnasamo jih v naSe okolje, zato jemljejo
vedno ve¢ naSega prostega €asa in pozornosti (Hrvatin, Nahtigal, Petkovi¢ in Prpic,
2009).

Ker so mediji vsakodnevni del naSega Zivljenja, sooblikujejo na$ zivljenjski slog.
Prina8ajo in prikazujejo pomembne vire informacij ter zabave. Med informacijami
najdemo tudi kulturne in izobrazevalne, zato jih lahko jemljemo tudi kot privzeti del
nasega zivljenja (Dodi¢, 2010).
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2.1 TISKANI MEDIJI

Med tiskane medije uvrSamo Casopise, revije, publikacije in biltene.

Poznamo dnevne Casopise, ki izidejo vsak dan in ve€inoma pisSejo o aktualnih dogodkih
in novicah iz drzave in sveta. Bralec dobi trenutno informacijo dogajanja po svetu
(Sudar in Keller, 1991). Med slovenske dnevne Casopise uvr§€amo: Slovenske novice,
Dnevnik, Delo, Primorski dnevnik, Ekipo, Vecer in Zurnal.

Pri tedenskih ali mesecnih izdajah &asopisa oziroma revij je drugace. Tukaj se mediji
osredotoc€ijo na to¢no doloeno vsebino. Revije, ki jim re€emo "rumeni tisk", svoje
bralce obves&ajo le o dogajanju, povezanem z znanimi osebnostmi tako v domacdi
drzavi kot po svetu. Izhajajo enkrat tedensko. Take slovenske revije so: Lady, Story,
Nova, Jana itd.

Strokovne revije so namenjene doloenemu krogu uporabnikov, npr. gradbenikom,
geodetom, vodovodarjem, instalaterjem itd. Bralec se odlogi, ali je glede na vsebino
Casopis zanj uporaben. Slovenske strokovne revije so: Moj pes, Stroji, Elektrotehniska
revija, Instalater, Moje podeZelje itd.

Med dokumentarne revije spadajo predvsem revije naravoslovnih smeri. Pozhamo Geo,
National Geographic itd.

Kot navaja Jernej€i¢ (2007), je razlika med radiem in ¢asopisom ta, da radio obves¢a
ljudi, Casopis pa pojasnjuje dogodke. Ker se tiskani mediji piSejo oziroma izdajajo z vsaj
dnevnim zamikom, se dogodke lahko Ze bolj natancno preuci in analizira. Na podlagi
pridobljenih podatkov pa se sporoci natan&nejse in obSirnejSe podatke.

Pri vseh tiskanih medijih pa so prisotni propagandni oglasi. V vecini se tiskani mediji
financirajo iz propagande.

Tiskani mediji so se ze v preteklosti zaceli objavljati za bralce tudi na spletu kot spletne
oblike tiskanih medijev. V slovenskem prostoru je bil med prvimi Dnevnik (Oblak in
Petri¢, 2005).
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S e 1RAT
MORL I MDY
Slika 1: NajpogostejSi dnevni Easopisi v Sloveniji
(Vir: Brudar, 2014)

2.2 TELEVIZIJA

Televizija je zelo mo¢an medij za Sirjenje novic oziroma sporocCil. Njena prednost pred
Casopisi je, da kombinira sliko, film in zvok. Vse se da laZje predstavijati, zato so
zgodbe bolj razumljive in jasne. Dodi¢ (2010) ocenjuje, da je televizija najpomembnejsi
medij.

Za novinarje pa je to malo tezje, saj morajo pridobiti sogovornika pred kamero, za
televizijo sta namre€¢ pomembna fotografija in glas. Le v redkih situacijah se televizijski
novinarji zadovoljijo z izjavo po telefonu ali sporocilom v tiskani obliki (Jernejci¢, 2007).

Televizija lahko predvaja oddaje, posnete v Zivo ali vnaprej. V obeh primerih so lahko v
studio povabljeni sogovorniki. Takrat je pomembno, da pred kamerami delujejo
umirjeno in sproS€eno. Vsebino mora poznati vhaprej, da se lahko pripravi na
snemanje. Zelo pomemben je profesionalni nastop. Ves as mora sogovornik dajati
prijazen in prijeten vtis (JernejCi¢, 2007).

Televizijski programi omogoc€ajo spremljanje razlicnih kanalov na podlagi ze vnaprej
znanih sporedov, ki so pri razliénih ponudnikih razliéni. Lo€imo analogno in digitalno
televizijo, neposredni in spletni prenos (Milosavljevi¢, 2012). Kvaliteta in zvrst programa
sta najpomembnejSa dejavnika, ki vplivata na odloCitev uporabnika o spremljanju
televizijskega kanala (Dodi¢, 2010).

Na slovenski televiziji imamo tri glavne kanale, ki prenaSajo osrednji informativni
dnevnik. PosluSalec tako vidi in sliSi aktualne dnevne novice in dogajanje v drzavi ter po
svetu.
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Televizijski kanali se trzijo tudi v propagandne namene, saj je prisotnih veliko oglasnih
sporoCil. Za oglasevanje se Steje vsako televizijsko sporocilo, ki ga je kdorkoli narocil za
placilo. Oglasna sporocila so lahko namenjena spodbuditi javnost za nakup ali storitev,
lahko pa so namenjena samooglasevanju. Zato je podatek, da je oglasevanje glavni vir
financiranja televizijske dejavnosti, pricakovan (Milosavljevi¢, 2012).

Slovenski trg ima pet televizijskih programov v kabelskih sistemih. To so Golica,
Veseljak, Carli, Petelin in Arena. Imamo pa tri najvedje televizijske hiSe: RTV Slovenija,
Druzba Pro Plus d.o.o. in Prva TV (Milosavljevi¢, 2012).

Televizijske navade so se zacele spreminjati v sedemdesetih letih, ko so v tujini zaceli
podaljSevati spored v jutranji ¢as in posledi¢no so gledalci zaceli spreminjati svoj ritem
gledanja televizijskih kanalov. Vedno ve¢ ¢asa so namenjali gledanju televizije (Hrvatin,
Nahtigal, Petkovi¢ in Prpi¢, 2009).

Televizija se financira iz prihodkov oglaSevanja in naroCnine (Ekonomski dejavniki
gledanosti televizijskih programov v Sloveniji, 2010).

Na televiziji je bil prvi oglas predvajan v New Yorku leta 1941. Trajal je le deset sekund.
S pojavom oglasov na televizii so gledalci oziroma morebitni kupci dobili od
oglasevalca veldimenzionalno komunikacijo. Posledicno so se zaceli na plakatih
pojavljati razli¢ni izseki iz televizijskih oglasov, s katerimi so Se bolj pritegnili potrosnika
(Ravnjak in Zera, 2016).

Z oglasi na televiziji se lahko doseZe veliko gledanost najrazli¢nejih potrodnikov, ki se
razlikujejo po spolu, izobrazbi, starosti in zahtevah. Sporocilo oziroma oglas mora biti
prikazano zelo jasno v sorazmerno kratkem Casu. ObiCajna dolZina televizijskega
oglasa je od petnajst do trideset sekund. Dolzina oglasa doloc¢a tudi ceno oglasevanja,
nanjo vpliva tudi &as predvajanja. Ce se oglas predvaja med oddajami, filmi,
nanizankami, ki dosezejo visoko gledanost in so popularne, je cena oglaSevanja
bistveno vedja kot sicer (Ravnjak in Zera, 2016).

Cene televizijskih oglasov so zelo visoke in razlicne. Med manj gledanimi oddajami
(vecina dopoldne) se cena oglasa giblje nekje od 250 € do 600 €. Bolj kot se ura nagiba
k veCeru, draZje je oglaSevanje. Cene se gibljejo tako: od 1500 € dalje med trenutno
popularnimi in aktualnimi Sovi, npr. Zvezde pleSejo ponovitev, Masterchef ponovitev itd.,
od 6000 € dale med aktualnimi oddajami, ki niso ponovitve, aktualnima
nadaljevankama Usodno vino in Ljubezen po domace in dosezejo celo vec kot 8000 €,
Ce se odlo¢imo za oglaSevanje med nogometno tekmo (Ogladevanje na televizijskih
kanalih, 2017).
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2.3 RADIO

Radio je medij, ki novice posreduje zelo hitro. Prisoten je na Stevilnih mestih, npr. v
vsakem gospodinjstvu, v vsakem avtu in skoraj na vsakem delovhem mestu. Ljudje ga
poslusajo v prostem Casu ali pa s toéno dolo¢enim namenom. Za voditelja je zahtevno
dejstvo, da so poslusalci razli¢ne starosti, zato je vodenje treba temu prilagoditi (Sudar
in Keller, 1991).

NajpomembnejSi dejavnik pri radiu pa je glas, zato mora voditelj govoriti prijazno in
razumljivo. Izogibati se je treba tujkam in nerazumljivim besedam. Pomembno je tudi,
da posluSalec ne opazi, da voditelj bere (Jernejci¢, 2007). Zato je sproS€enost voditelja
na prvem mestu.

V Sloveniji imamo zelo veliko radijskih postaj, med katerimi lahko izbiramo. Vsaka
postaja se glede oglasevanja novic odlo¢a na svoj nagin. Skoraj vse pa imajo ob vsaki
polni uri sveze novice o dogajanju po Sloveniji in po svetu. Nekateri imajo tudi kaksne
druge svoje rubrike, kot so: osmrtnice, mali oglasi, Zupan odgovarja, posel tedna itd.
PosluSalec se odlo¢i, kaj ga pritegne in katero radijsko postajo bo poslusal. Poleg vseh
novic pa so radijske postaje tudi sprosSc€ujoCe, saj predvajajo razlicne zvrsti glasbe.
Poslu3alec se zato lahko sam odlo¢i, kaj mu najbolj ustreza in kaj bo poslusal.

Tudi radijske postaje predvajajo oglase. Skoraj vse se financirajo s propagando.

Radijske postaje so prisotne Ze od leta 1920 naprej. Takrat sicer e niso predvajale
propagandnih oglasov, so se pa nasli donatorji oziroma sponzorji, ki so viagali svoj
denar v radijske postaje v zameno za objavo svojega imena med programom. To SO
bila takrat predvsem vecja podjetja, ki so imela dovolj kapitala za tovrstno promocijo.
Sc¢asoma so radijske postaje ugotovile, da bi na takSen nacin lahko prisle do vecjega
zasluzka. Tako so zaceli vpeljevati oglase v program. Prva reklama v etru je bila
predvajana leta 1922 v ZDA (Bezen$ek in LeSnik, 2013).

Reklame na radiu se lahko predvajajo oz. posnamejo v razli¢nih oblikah. Lahko so
enostavne, kar pomeni, da se glas napovedovalca predvaja skupaj z glasbo. Seveda je
nivo glasnosti prilagojen, kadar se sliSi glas. Poznamo pa tudi zahtevnejSe reklame.
Teh je zdaj vedno vel. V reklami nastopa veC oseb, tekst si izmenjujejo. Poleg
predvajane glasbe so prisotni Se razlicni efekti. Reklama je lahko posneta tudi v
razlicnih ¢asovnih razmikih, saj z montazo dosezejo celoto (Bezensek in Le3nik, 2013).

Media 24 je na internetu v aprilu 2017 objavila cenik oglasevanja na radijskih postajah.
Cene se Ze znotraj ene postaje razlikujejo glede na to, ali se ponudnik odlo¢i, da je
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oglas sliSen po celi Sloveniji ali samo v doloceni regiji. Cena za sliSanost oglasa po celi
Sloveniji za to¢no doloCene paketne bloke, enakomerne razporejene v terminih, na
radiu Aktual je 2,65 € na sekundo. Na radijski postaji Veseljak je cena 0,80 € na
sekundo in na radiu Salomon 0,50 € na sekundo. Objavljene cene ne vkljuujejo DDV-
ja. Ne glede na dolZino oglasa je treba pristeti Se stroSke produkcije oglasov, ki znasajo
za paket 95 €. Ce je oglas posnet za termin izven paketnega bloka, pa se strosek
poveca na 150 €.

Razlika v ceni med oglasevanjem na televiziji in radiu je torej zelo velika.
2.4 INTERNET

Internet ali medmreZje je izraz za sestavljeno raCunalniSko omrezje in predstavija
bogato kompleksno komunikacijsko okolje. Trenutno je najbolj popularno omreZje
raCunalniskih mreznih povezav, ki pa se Se vedno razvija (Oblak in Petri¢, 2005).

V omrezje so vkljuCena razli¢na omrezja in tudi posamezniki. Ker se je tehnologija zelo
moc¢no razvila, je internet dostopen tudi preko pametnih telefonov, tabli¢nih
racunalnikov idr. Na internetu lahko uporabnik brska po spletnih straneh, uporablja e-
posto ali si direktno dopisuje preko klepetalnic. Na slovenskem omrezju uporabnik
lahko uporablja ve¢ spletnih iskalnih strani, kot so: Google, Najdi.si, Yahoo, Bing idr.
(Wikipedija, 2017b).

Kot navajata Oblak in Petri€ (2005), je internet zelo specificen ter mednarodno
uveljavljen termin za opis racunalniSko podprtega komunikacijskega omreZja,
sestavljenega iz povezanih racunalnikov znotraj te verige. Na ta nacin se izmenjujejo
informacije in podatki.

Za pridobitev tekocih, novih in zanimiv informacij so spletne strani ena najbolj dostopnih
in uporabnih metod (Jernejci¢, 2007).

Podjetja, javni zavodi, drzavni organi, nevladne organizacije, drustva, umetniki,
glasbeniki in "navadni" posamezniki se preko svojih spletnih strani predstavljajo
navzven in tistim uporabnikom, ki jih naklju¢no ali namerno zanese na njihove spletne
strani (Oblak in Petri¢, 2005).

Oblak in Petri¢ (2005) se strinjata, da splet deluje kot medij, informacijski sistem in ne
nazadnje tudi kot druzbeno omrezje.
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Splet lahko uporabljamo kot uporabnik, ki brska za informacijami na dolo¢enem portalu,
lahko uporabljamo e-posto za komuniciranje s poznanim prejemnikom, lahko se
vklju€imo v javne skupinske debate, kot so forumi, lahko objavljamo fotografije, filme ali
zapise na osebnem spletnem mestu z namenom, da se javno predstavljamo drugim
(Oblak in Petric, 2005). Iz tega lahko razberemo, da je splet res vsestranska
tehnologija.

Burnett in Marshall (2003, str. 91 v Oblak in Petri¢ 2005, str. 80) navajata: "Nove
okolis€ine in pogoji nastajanja novic na spletu zahtevajo tudi drugaCne stile branja in
iskanja novic. Po mnenju Burnetta in Marshalla je klju¢na razlika med spletom in
preostalimi medijskimi formati (kot so denimo TV, film ali radio) na sploSno v tem, da je
"splet veliko bolj kontinuiran kot pa diskontinuiran s preostalimi podrocja delovanja.
Relativno preprosto se premikamo s komercialnih k nekomercialim spletnim stranem;
podobno sta tudi informiranje in zabava povezani, ne da bi sploh lahko bili lo&eni."

Oblak in Petri¢ (2005) navajata rezultate ankete o razvidnosti vira in ugotavljata, da je
na spletu tri Eetrtine prispevkov brez znanega vira. Upostevati je torej treba, da se na
svetovnem spletu briSejo sledi avtorstva.

Na spletu lahko sporocilo do znanega prejemnika prenesemo preko elektronske poste.
To je predvsem zamenjava za obi€ajno posto. Pri prenadanju elektronske poste se
signal pretvori v elektronski signal, ki je primeren za prenos (Zorkoczy, 1987). Sporocila
se posliejo po javnem ali zasebnem omrezju in prejemnika Cakajo na njegovem
strezniku, ki je lahko tudi v drugi drzavi.

Prednosti e-poste so (Toplisek, 1998):
e hitrost,
e prejemnika Caka na strezniku in jo prebere, ko sam to zeli,
¢ na sporocilo lahko odgovori$ ali ga posreduje$ naprej drugim osebam,
e sporoCilu se lahko dodajajo priloge (fotografije, filmi, datoteke ipd.).

2.5 DRUGI MEDIJI

Zaradi sodobne tehnologije in njenega razvijanja je medijev vedno ve¢. Mednje se
Stejejo tudi telefoni, pametni telefoni, telefaksi, kabelske in satelitske televizije, kabelski
radio idr. Mediji so del sodobnega zivljenja (Sudar in Keller, 1991).

V sodobnem svetu se ze kazejo znaki zasvojenosti z novodobnimi tehnologijami. Vsaka
generacija hitreje pristopi k uporabi interneta in drugih medijev. V povprecju otroci
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pridejo v stik z internetom Ze pri osmih letih in pri devetih letih dobijo Ze svoj mobilni
telefon. Raziskave v drzavah Evropske unije so Se pokazale, da pametni telefon otroci
dobijo ze pred dvanajstim letom. Vsako leto pa se meja niza, saj so se vsi ti otroci ze
rodili v digitalni svet (Zasvojenost z mobilnimi napravami med mladimi mo¢no narasca,
2015).

Otroci se ze zelo zgodaj sreCajo z intelektualnimi napravami in tako se zacnejo ze v
zgodnjem otroStvu navajati nanje. StarSi tega ne morejo prepreciti, ker se medije
sreCuje tudi v druzbeni okolici. Prav je le, da se otroke poduci o pravilni rabi in o
nevarnostih, ki so pri tem prisotne.

StarSi morajo biti pozorni na svoje otroke in na njihovo obnaSanje, ker lahko zaznajo in
tako preprecijo zasvojenost z internetom. Najbolj rizi€ni so osamljeni in Custveno
nestabilni otroci. Tudi mladostniki so lahko zasvojeni. Oni so lahko Se bolj izpostavljeni,
ker nimajo ve€ rednega starSevskega nadzora. Najbolj na udaru so nepriljubljeni
mladostniki in tisti, ki kazejo znake anksioznosti ali depresivnosti. Problem je tudi pri
zdolgo€asenih mladostnikih, s katerimi se nihfe ne ukvarja; teh je vedno vec
(Zasvojenost z mobilnimi napravami med mladimi mo¢no naras¢a, 2015).

Kot navaja Zorkoczy (1987), je telefonija Zze od samega zaletka prenaSala tudi
radunalnike programe. Stejemo jo kot zanesljiv, kvaliteten in cenovno dostopen medij.

Zelo hiter razvoj v zadnjem Casu je dosegel pametni telefon. Ta zdruzuje in oblikuje vec
komunikacij hkrati. Pametni telefon je osnova za brezzi¢no multimedijsko komunikacijo.
Je zelo visoke kakovosti in zmogljivosti, saj se na njem uporablja videotelefonija in
mobilne aplikacije. ZdajSnji pametni telefoni delujejo na omrezju LTE, ki temelj
predvsem na hitrosti. Na telefonih deluje program mobilna aplikacija, izdelana prav za
pametne telefone, tablicne racunalnike in ostale mobilne naprave. Na pametnih
telefonih je naloZen androidni, tj. odprtokodni mobilni operacijski sistem (Imanovic¢, Pilih
in Polimac, 2015).
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3 KOMUNIKACIJSKI KANALI

Komunikacija je bistvo vsakega posameznika, ki vkljuCuje naSe sporoCanje
sogovorniku. Lahko izrazimo svoje Zelje, obcCutke, misli, ideje idr. Komunikacija je
odvisna od namena — kaj Zelimo z njo doseci. Vsak posameznik se sam odloci o cilju
komunikacije (Socialni inovatorji prihodnosti, 2017).

Vsako podjetje si izbere svoje komunikacijske kanale. Izbira je odvisha od ciljne
javnosti. Lahko so posamezni ali skupni komunikacijski kanali, tj. odvisno od cilja. Zato
bomo v tem poglavju predstavili komunikacijske kanale (Socialni inovatorji prihodnosti,
2017).

Novodobno Zivljenje z vpeljavo komunikacijskih kanalov prinaSa vse manj osebne
komunikacije. Poznamo verbalno in neverbalno komunikacijo; obe skupaj sta za
sogovornika najbolj prepricljivi. Nekateri znajo dobro uporabiti ton glasu, drugi le s svojo
energijo in prisotnostjo prevzamejo vso pozornost. Velik pomen imajo tudi oci in
nasmeh ali le smehljaj. Drza telesa veliko pove o razpoloZenju sogovornika. V
komunikacijo pa lahko vklju€imo tudi dotik, ki mora biti premisljen. Lahko pomiri ali
potolazi, lahko pa je enostavno posledica veselja, a ne moremo zanemariti dejstva, da
je to najintimnejSi stik s sogovornikom (Pompe, 2008).

Vsi ponudniki, ki Zelijo oglaSevati svoje interese preko komunikacijskin kanalov, to
storijo z zdruzitvijo vrednot, ki so temelj za sre€o v Zivljenju. Vrednote, Ki jih sreCujemo v
oglasnih sporoCilih, so: ljubezen, sre€a, zdravje, uspeh, Sportno telo itn. Vse to so dobre
trzne niSe, da prepri¢ajo sogovornika na drugi strani komunikacije (Kos, 2009; Stirn,
2003). Dober primer je naSa smucarka Tina Maze, ki je bila v svoji karieri zelo uspesna
in se je povsod pojavljala s kapo z logotipom Milke. To je bila zelo dobra trzna nisa, ki jo
je izkoristil pokrovitel].

3.1 SOCIALNA OMREZJA

Socialna ali druzbena omreZja so namenjena druzenju, vendar preko spletnih strani.
Lahko se druzi§ samo s svojimi prijatelji ali pa si izbere$ SirSi krog. Stik lahko naveze$
tudi z ljudmi z drugega konca sveta. Vse je odvisno od interesa posameznika. Lahko pa
druzbena omrezja uporabimo v poslovne namene. Tudi to je v sodobnem Casu dobra
poteza, saj zelo veliko ljudi uporablja socialna oziroma druzbena omrezja. Mednje
Stejemo Google, Facebook, Twitter ipd. (Wikipedija, 2017a).
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Ne smemo pa pozabiti omeniti, da imajo ta druzbena omreZja tudi svoje slabosti.
Najveéja tezava se kaze ravno v zasebnosti, ki je na teh omrezjih skorajda ni. Ko se
posameznik odlo¢i za objavo na eni od strani, lahko ta zelo hitro obkrozi vse prijatelje,
ki jo delijo naprej ali pa kar shranijo, kar pomeni, da lahko objava zaokrozi med zelo
Sirokim krogom ljudi, tudi med neznanimi (Wikipedija, 2017a).

Poleg zasebnosti pa med slabosti Stejemo tudi zlorabo osebnih podatkov. Nepridipravi
lahko hitro izkoristijo vse podatke, objavijene na posameznem profilu, in tako lahko
pride tudi do kraje identitete. Sporni so tudi neresniéni profili. Nekateri imajo podvojene
z razlicnimi imeni. Ker pa jih lahko kdorkoli pregleda in komentira, lahko pride tudi do
nepricakovanih komentarjev. Lahko so celo zaljivi ali nesramni, velikokrat tudi
neresnicni. Zato je treba biti pri uporabi zelo previden (Wikipedija, 2017a).

Facebook je druzabno spletno omrezje, ki deluje ze od leta 2004. RazSirjen je Ze po
vsem svetu. Uporabniki se registrirajo brezplacno in tako se lahko komunikacija s
prijatelji preko te spletne strani zacne (Imanovi¢, Pilih in Polimac, 2015).

Instagram je prav tako druzabno spletno omreZje, razSirjeno po vsem svetu. Namenjen
je predvsem deljenju slik in filmov. Na mobilni aplikaciji lahko slike in filme pred objavo
Se uredimo, kar pomeni, da jih lahko tudi spremenimo, polepSamo. Objave lahko delimo
s svojimi prijatelji ali pa tudi javno (Imanovi¢, Pilih in Polimac, 2015).

Tudi Youtube je spletna svetovna druzbena aplikacija, kjer se deli in objavlja
videoposnetke. Registrirani porabniki lahko posnetke pregledujejo, komentirajo in
urejajo. Ce pa si samo obiskovalec strani, lahko posnetke samo pregledujes.

3.2 SPLETNA STRAN

Spletna stran je besedilo, ki ga poiS¢emo preko spletnega brskalnika. Vsako spletno
stran pois¢emo preko HTML'. Podjetja jih uporabljajo za svojo prepoznavnost,
predstavitev, prodajo, propagando itd. Vsak posamezni uporabnik se glede na svoj
interes odloci, kaj bo spletna stran vsebovala. Na spletnih straneh tako lahko vidimo
slike, tabele, grafe, besedilo, zvo¢ne posnetke, razli€ne povezave na druge spletne
strani itn. Ce lastnik spletne strani Zeli pritegniti uporabnika, mora dobro premisliti o
njenem oblikovanju. Spletnha stran mora biti dobro postavljena, pregledna in predvsem
jasna. Ze ob prvi uporabi mora pritegniti uporabnika, zato sta videz in preprost nagin
zelo pomembna dejavnika pri njeni zastavitvi (Wikipedija, 2017c).

! Oznagevalni jezik za izdelavo spletnih strani
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Vedno ve¢ ljudi se odloc€i, da bo svoj posel predstavila in prodajala kar preko spletne
strani oziroma spletne trgovine. Za pridobitev potroSnikov na svojo spletno stran mora
biti njena izdelava zelo premisljena. Pomemben je vsak detajl, na primer katera barva
bo krasila stran, katera fotografija — ali jih bo ve€. V danasnjem svetu je pomemben
dejavnik tudi hitrost spletne strani. Ce je brskanje pogasno, si uporabnik zelo hitro
premisli in obis€e drugo spletno stran. Stran mora biti po vsebini dobra in kakovostna
ter vizualno privlaéna (Optiweb, 2016).

Na spletni strani Optiweb (2016) opozarjajo na 8 pomembnih to¢k, na katere moramo
biti pozorni pri izdelavi kakovostne spletne strani:

e namen in cilj spletne strani,

e dolocanije ciljne vsebine,

e oblika, postavitev in funkcionalnost strani,

o tipografija,

e varnost,

¢ hitrost spletne strani,

e optimizacija splethega mesta in

e oglasevanje na iskalnikih in druzabnih omrezjih.

Ce bo oglasevalec pozoren na vse zgoraj navedene tocke, bo spletno stran naredil s
premislekom in vanjo vilozil veliko truda, bo pridobil uporabnike in potroSnike.
Pomembno je, da se vra€ajo na spletno mesto, ki jih pritegne.

Vsako leto se odvija tekmovanje s podrocja spletnega nakupovanja v Sloveniji, ki ga
organizira spletno mesto Ceneje.si. V letu 2016 je tekmovalo 70 najvecjih spletnih
prodajalcev v Sloveniji. Koncni rezultat dolo€i strokovna komisija in potro$niki, ki jih je
bilo v letu 2016 22.633. Prvo mesto sta si delila trgovca click2chic.si (prodaja
kozmetike) in malinca.si (poslanstvo spletne strani je izobraZzevanje in osves$¢€anje ljudi
o zdravem nacinu zivljenja preko zdrave prehrane, zdravih receptov, Sporta, ekologije in
hkrati izpolnjevanje Zelja strank) (Data, 2016).
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Slika 2: Zmagovalna splétna stran s podrocja spletnega nakupovanja leta 2016
(Vir: Spletna stran malinca.si)

3.3 LETAKI

Letaki so napisani na list papirja in spadajo med pisno komunikacijo. Lahko so kot
zgibanka ali pa vec listov skupaj kot reklamni letaki. So priloznostne narave, saj so
narejeni za to€no doloCeno vsebino. Obi¢ajno jih razdelijo pismonose ali pa so priloga
kakdnega Casopisa. Lahko so natisnjeni tudi na vedji format, kot je A3 ali e vedji,
vendar se v tem primeru obesijo na viden kraj. Ljudje jih tako vidijo in preberejo.
Lastnosti letakov so, da so zelo enostavno napisani in so tako razumljivi tudi
najpreprostejSemu bralcu. StroSek izdelave je nizek, zato se v veliki vecini tiskajo v
veliki nakladi. Na letaku najdemo tudi ilustracije, ki so po navadi kar velike, saj na tak
nacin pritegnejo bralca (Wikipedija, 2017d).

MoJE PESMI.
MOJE SANJE

A.

Slika 3: Vzorec letaka
Vir: osebni, KD Mlin Radomlje
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4 RAZISKAVA O UPORABI MEDIJEV

4.1 ANKETNI VPRASALNIK

Sola B&B je svojim udelezencem izobrazevanja razdelila anketni vprasalnik o uporabi
medijev. Ankete so bile razdeljene v tiskani in spletni obliki. Tiskana oblika anketnega
vpraSalnika je obsegala 11 vpradanj, medtem ko je bila spletha oblika veliko
obseznejSa, saj je obsegala kar 25 vprasanj. Obe anketi sta imeli tudi podvprasanja.
Anketo smo analizirali tako, da smo zdruzili skupna vprasaja in jih prikazali z grafikoni.

Vpra$anja so razdeljena na naslednje dele:

e tri kontrolna vprasanja, ki se nanasajo na spol in starost, pri njih anketiranec
izbere ustrezen odgovor;

o dve vpraSanji, ki se navezujeta na pogostost navad, pri katerih je anketiranec
izbiral med petimi razlicnimi moznostmi — od najmanj do najveg;

e sedem vpraSanj, pri katerih je anketiranec izbral en mozen odgovor med
podanimi moznostmi;

e ostala vprasanja in podvprasanja so bila odprtega tipa in je anketiranec zapisal
svoj odgovor.

Anketiranci niso odgovorili na vsa zastavljena vprasanja, zato prihaja do razlicnega
skupnega Stevila odgovorov. Spletni rezultati ankete so Ze zaklju€eni, tako lahko
analiziramo samo konc¢ne rezultate in nimamo vpogleda v celotno spletno raziskovanije.
Ceprav nekatere ankete niso bile v celoti izpolnjene, smo uporabili vse podatke. Tako je
raziskava dobila ve€ rezultatov.

4.2 REZULTATI ANKETE
4.2.1 Osnovni podatki o anketirancih

Prva tri kontrolna vpraSanja se navezujejo na spol, okolje, v katerem Zzivijo, in starost
anketirancev. Zato bomo v tem podpoglavju predstavili osnovne podatke o anketirancih.
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V grafu 1 predstavljamo strukturo anketirancev glede na spol.

Spol

m Zenski = Moski

52%

Graf 1: Struktura anketiranih po spolu
(Vir: raziskava, 2015)

Iz grafa lahko razberemo, da je razmerje med anketiranci po spolu priblizno
enakovredno, saj je moskih le 4 % vec kot Zensk, teh je bilo 48 %.

V grafu 2 predstavljamo, v kakSnem okolju Zivijo anketiranci.

Okolje prebivalisca

H V mestu Na podeZelju

48%

Graf 2: Struktura anketiranih — v kakSnem okolju Zivijo
(Vir: raziskava, 2015)
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Iz grafa razberemo, da veclina anketirancev ne Zivi v mestu, saj je razmerje skoraj
enakovredno. V mestu zivi 52 % ljudi, kar predstavlja 80 anketirancev. Preostanek, torej
48 %, zivi na podezelju.

V grafu 3 predstavljamo, v katero starostno skupino spadajo anketiranci.

46 Ieé ;n vet Starostna skupina

Graf 3: Struktura anketiranih po starosti
(Vir: raziskava, 2015)

Iz grafa lahko razberemo, da je anketo izpolnilo najve¢ anketirancev v starostnem
obdobju med 26 in 45 let (71 %). Nekaj manj jih je starih od 16 do 25 let (23 %). Ta
podatek nam pove, da se kar veliko mladih odlo¢i Solanje nadaljevati kot izredni
Studentje in samoplacniki. Do te odlocitve jih je verjetno pripeljal splet okoliS¢in.

4.2.2 Rezultati o uporabi medijev

V nadaljevanju predstavljamo rezultate vpraSalnika — pogostost uporabe razli¢nih
medijev na razli¢nih elektronskih napravah. Zanimalo nas je, kako pogosto anketiranci
spremljajo razlicne medije in katere, katere dnevne novice jih zanimajo in katero
reklamno sporocilo si zapomnijo.
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V grafu 4 predstavljamo, kako pogosto anketiranci uporabljajo razlicne medije.

Pogostost uporaba medijev

B vsak dan M vsaj enkrat na teden ® vsaj enkrat mesec¢no M manj kot enkrat mesec¢no M nikoli
130

122
114 105

gledali poslusali brali tiskani brali spletne uporabljali  uporabljali  uporabljali
televizijo radio dnevni novice internetna internetna internet na
Casopis prenosnem  tablicnem osebnem

telefonu racunalniku  racunalniku

Graf 4: Struktura anketiranih po pogostosti uporabe medijev
(Vir: raziskava, 2015)

Rezultati ankete kaZejo, da anketiranci zelo pogosto, kar vsak dan, uporabljajo vse
medije. 21 % anketirancev uporablja internet na osebnem racunalniku in 17 % na
prenosnem telefonu. Rahlo odstopanje je pri uporabi interneta na tablicnem
racunalniku. Tega uporablja le 6 % anketirancev. Iz tega lahko sklepamo, da so ljudje
Ze zadovoljni s pametnimi telefoni in racunalniki, zato ne potrebujejo Se tabli¢nih
raCunalnikov. Presenetili so odgovori, da je Se vedno kar nekaj ljudi, kar 18 %, ki ne
uporabljajo nobenega medija. Soli B&B bi predlagali, da za ogla$evanje uporabljajo
spletne strani, radio ali televizijo. Najmanj uporabni pa so tiskani mediji, saj jih dnevno
prebira le 3 % anketirancev.

V grafu 5 predstavljamo, katere vsebine anketirance najbolj zanimajo in bi jih zagotovo
prebrali ali posluSali na razli€nih medijih. Anketiranci so izbirali med devetimi moznimi
odgovori: aktualni dogodki doma, aktualni dogodki po svetu, zdravje, nasveti, lokalne
novice, narava in zivali, izobrazevanje, ekologija, filmi in kronika.

Bojana Poljan$ek: Uporaba medijev med udeleZenci izobraZevanja stran 17 od 36



B&B — Visja strokovna $ola Diplomsko delo viSjeSolskega strokovnega Studija

Priljubljenost vsebin v medijih

ekologija, filmi
9%

kronika
8%

izobrazevanje
12%

narava in Zivali
7%

Graf 5: Struktura anketiranih po priljubljenosti vsebine
(Vir: raziskava, 2015)

Iz grafa lahko razberemo, da med najzanimivej$e vsebine anketiranci Stejejo aktualne
dogodke doma in po svetu (35 %), takoj za njima pa sledi tema zdravje in izobraZevanje
(23 %). Najmanj priljubljena vsebina pa so narava in Zivali (7 %). Kljub vsemu je ta
tema Se vedno precej zanimiva, saj jo je izbralo 56 anketirancev.

V grafu 6 predstavljamo, katera danasnja novica je najbolj zanimala anketirance.
Vpra$anije je bilo odprtega tipa.
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Graf 6: Struktura anketiranih, katere dnevne novice spremljajo
(Vir: raziskava, 2015)

Na odprti tip vprasanja kar 29 (32 %) anketirancev ni odgovorilo. Glede na rezultate v
prejSnjem grafikonu, kaj anketiranci najbolj spremljajo, so odgovori o $portnem uspehu
Tine Maze priCakovani. Tako je odgovorilo 34 % anketirancev. K odgovoru razno
Stejemo teme o zdravju, razlicni Clanki, gospodarstvo itd., in ga je izbralo 21 %

anketirancev. Vsi ostali odgovori pa so manj Stevil¢ni.

VpraSanje se navezuje na Sesto vpraSanje in je prav tako odprtega tipa. V grafu 7
predstavljamo, v katerem mediju so anketiranci dnevno novico videli oziroma prebrali ali

slisali.
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Medij dnevne novice
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Graf 7: Struktura anketirancev, v katerem mediju so zasledili danasnjo dnevno novico
(Vir: raziskava, 2015)

Tudi to vpraSanije je bilo odprtega tipa in se je vezalo na odgovor na sedmo vprasanje.
Iz grafa lahko razberemo, da anketiranci dnevne novice najpogosteje spremljajo na
internetu, kar predstavlja skoraj 44 % vseh odgovorov. Ze iz odgovorov na prej$nje
vprasanje je mogocCe razbrati, da je veliko anketirancev, ki Se niso spremljali nobene
novice. 28 % anketirancev na vpraSanje ni odgovorilo. 13 % jih je novico tisti dan
spremljalo po televiziji, 11 % preko radijskih postaj in le 3 % preko tiskanega medija.

V tabeli 1 predstavllamo, kaj anketiranci storijo z nenaslovljenimi reklamnimi
tiskovinami. lIzbirali so med naslednjimi moznostmi: vse prelistam, prelistam le tiste z
objavljenimi cenami in zavrzem vse.

Nenaslovljene reklamne
tiskovine Da Ne

Vse prelistam 7 24

Prelistam le tiste z objavljenimi

cenami 9 21

Zavriem vse

Tabela 1: Odgovori anketiranih na vpraSanje, kaj storijo z reklamnimi tiskovinami
(Vir: raziskava, 2015)
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Tabela prikazuje, da anketiranci v veCini ne pregledujejo tiskanih reklamnih poSiljk. 77
% jih reklam niti ne prelista in le 30 % anketirancev prelista tiste reklamne tiskovne, ki
imajo objavljene cene.

V grafu 8 predstavljamo, kje anketiranci najpogosteje poslusajo radio.

Pogostost poslusanja radia

Edoma Mvavtu vsluzbi mvlokalu

Graf 8: Struktura anketirancev glede na to, kje najpogosteje poslusajo radio
(Vir: raziskava, 2015)

Iz grafa lahko razberemo, da anketiranci radio poslusajo zelo pogosto, najve¢ v avtu,
kar 57 %. Presenetil nas je podatek, da radio na delovnem mestu posluSa samo 25 %
anketirancev, kar je presenetljivo malo. 1z tega lahko sklepamo, da so anketiranci
zaposleni na delovnem mestu, kjer ga ne morejo poslusati ali pa imajo od nadrejenih
navodila o prepovedi uporabe radia. Slednje bi Steli za verjetneje, saj je potrebno
ZdruzZenju skladateljev in avtorjev za za&Cito avtorske pravice Slovenije (SAZAS)
plaCevati prispevek za predvajanje glasbe na javnem kraju ali delovnem mestu.

VpraSanje se navezuje na vprasanje Stevilka 9 in je prav tako odprtega tipa. Anketiranci
so odgovarjali, katera reklama se jim je zdela v zadnjem €asu najboljsa.

Na to vpraSanje vecCina anketirancev ni odgovorila. Nekateri pa so odgovorili, da se ne
spomnijo, ne poslusajo reklam, niso pozorni na reklame, vec jih je, vsaka po svoje je
lustna, vse so dobre itd. 1z rezultatov lahko sklepamo, da so anketirancem, ki so podali
svoj odgovor, reklame vsec, jih razumejo kot dobro sredstvo za oglasevanje in jih kot
posluSalca pritegnejo.
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V grafu 9 predstavljamo, na katerem televiziiskem programu anketiranci gledajo
osredniji dnevnik.

Gledanost osrednjega dnevnika

EPOPTV ETVSLO1 Planet TV mKanal A m Drugo

4%

Graf 9: Struktura anketirancev glede na to, na katerem programu gledajo osrednjo
informativno oddajo
(Vir: raziskava, 2015)

Podatki prikazejo, da velika vecina anketirancev gleda osrednji dnevnik na POP TV, kar
60 %. Gre za komercialno televizijo, ki se financira s propagando. Radiotelevizija
Slovenija je edina javna radiotelevizijska organizacija. Financira se v veliki vecini s
prispevkom, ki ga placa vsako gospodinjstvo, ki ima prikljucek za radio ali televizijo. A
kljub temu da je to javni zavod in ga financirajo tudi anketiranci, osrednji dnevnik na tej
TV postaji gleda le 22 % vpraSanih.

Spletni portal STA je avgusta leta 2016 objavil podatek, da je oddaja 24UR zvecer
najbolj gledana vecerna informativna oddaja v Sloveniji. Gledalo jo je kar 27 %, ki so
takrat gledali televizijo v Zivo (24UR zvecer najbolj gledana ve€erna porocila v Sloveniji,
2016).

Vpra$anje je bilo odprtega tipa z navezovanjem na vpraSanje Stevilka 10. Anketiranci so
odgovarjali, katera TV-reklama se jim je najbolj vtisnila v spomin.

Anketiranci so odgovorili naslednje: Telekom, Audi, reklama za Eurospin trgovino,
Telekom Slovenije, Snickers, Max Kaiser, Coca cola, Actimel, reklama za Activio,
reklama za Rafaelo bombone, Smrdi, smrdi kako smrdi, Carglas, Zavarovalnica
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Maribor, Milka, Mcdonals, Golf GTE — energija prihodnosti, Merci, Pampers plenice,
reklama za hrenovke Golica, Wrigley Orbit, Orbit — zaradi dobre, udarne glasbe, za
Mercedez B (draga, kaj pravi$, bi imela otroka? ... enega ze imam), Lidl, za Simobil.
Nekaj anketirancev je napisalo, da se ne spomni nobene.

Iz vseh odgovorov lahko sklepamo, da reklame na televiziji gleda vec ljudi, kot pa jih
poslusa po radiu. Anketiranci si v ve€ini zapomnijo reklame za zivila. Za trgovce je to
zelo pomemben podatek.

V grafu 10 predstavljamo, katero spletno stran anketiranci ocenjujejo kot najboljsi
dostop do novic.

Dostopnost najboljsih spletnih novic

M Stevilo anketirancev

1.1

24 ur Delo/Dnevnik MM Nikjer Google Drugo

Graf 10: Struktura anketirancev glede na to, na kateri spletni strani je najboljsi dostop
do novic
(Vir: raziskava, 2015)

Iz grafa lahko razberemo, da si anketiranci delijo mnenje, kje je najboljSi dostop do
novic. 27 anketirancev je odgovorilo, da je najboljdi dostop do novic na spletni strani 24
ur in 26 anketirancev je mnenja, da so boljSe novice na spletni strani MMC RTV SLO.
Kar 21 anketirancev novic ne spremlja v nobenem mediju. 1z tega sklepamo, da
omenjeni anketiranci spremljajo samo aplikacije na svojem pametnem telefonu ali
tablicnem racunalniku.
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Rezultati ankete, ki je bila opravljena med Studenti, etni¢nimi manjSinami in politiki v
Sloveniji v letu 2008, kazejo, da je z 51,2 % najbolj obiskana spletna stran 24 ur in na
drugem mestu s 15 % spletna stran MMC RTV SLO.

V grafu 11 predstavljamo, katere revije in ¢asopise anketiranci berejo. Vpra3anije je bilo
odprtega tipa; nasteti so morali tri tiskane medije.

Branost casopisov in revij
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Graf 11: Struktura anketirancev glede na to, katere revije in ¢asopise berejo
(Vir: raziskava, 2015)

Odgovori na odprto vpraSanje, katere revije in Casopise anketiranci berejo, so se
ponavljali. Zato smo jih lahko razvrstili in dobili graf. Razberemo lahko, da sta ¢asopis
Delo in Slovenske novice kar priblizno enako brana. Takoj za njima sledi Casopis
Finance. Pod razno, ki je vecCinski odgovor, pa smo pristeli vse ostale odgovore, ki so
se ponovili samo enkrat do dvakrat. Med te Casopise Stejemo Gorenjski glas, Vecerni
list, Slobodna Dalmacija, Svet 24, Playboy, Ekipa, Cosmopolitan, DruZzina itd.

Ne moremo pa niti mimo odloCitve 12-odstotnega deleza vpraSanih, ki na to vpraSanje
niso odgovorili. Pustili so prazno. 1z vseh odgovorov lahko sklepamo, da anketiranci v
vedini berejo dnevne &asopise, ki pisejo o dnevnih novicah. Ce upo$tevamo, da 35 %
anketirancev zanimajo dnevne novice doma in po svetu, je bil odgovor o najpogoste;jSi
uporabi dnevnih ¢asopisov pri¢akovan.
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Rezultati ankete, ki je bila opravljena med Studenti, etni¢nimi manjSinami in politiki v
Sloveniji v letu 2008, kazejo, da 36,7 % anketirancev bere brezpla¢ni dnevni ¢asopis
Zurnal24. Z 18,2 % se je na drugo mesto uvrstil ¢asopis Delo.

Ce izvzamemo anketirance, ki na to vprasanje niso odgovorili, se je v nasi raziskavi
tiskani medij Delo s 15 % uvrstil na prvo mesto med &asopisi. A ne moremo mimo
dejstva, da brezplaéni asopis Zurnal24 ne obstaja ves.

4.2.3 Rezultati o uporabi in odzivu na spletne medije
V nadaljevanju predstavljamo uporabnost spletnih strani med anketiranci. Vsa
vpradanja se nana3ajo na brskanje po spletu in seveda na oglasna sporocila, ki jih tudi

na spletnih straneh ne manjka.

V grafu 12 predstavljamo, kako se anketiranci odzovejo na oglasna sporocila, ki se
pojavljajo na spletnih straneh.

Spletna odzivnost na oglasna sporocila

0% 0% m Kliknem nanje in pogledam
vsebino

B Samo beZno preletim in
preskocim

i Pogledam, kadar je
objavljena cena izdelka ali
storitve

B Preskocim, ker mi gredo na
Zivce

® Najdemo drugje

Graf 12: Struktura anketirancev, kako se odzovejo na oglasna sporocila na spletnih
straneh
(Vir: raziskava, 2015)
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Iz grafa lahko razberemo, da 71 % anketirancev preskoci oglasna sporocila na spletnih
straneh, ker jim gredo na zivce. Kar 24 % anketirancev pa stvari samostojno poisce
drugje. Ce rezultata sestejemo, dobimo 95 % vseh odgovorov, ki se ne ozirajo na
reklame na spletu in jih ne zanimajo. Ta podatek je zelo presenetljiv, saj smo Ze
ugotovili, da anketiranci internet uporabljajo zelo pogosto — dnevno.

V grafu 13 predstavljamo, kaj anketiranci najpogosteje iS€ejo na spletu.

NajpogostejSe brskanje po spletu

M oglase

3% 6%

M novice

strokovne clanke in
nasvete

m trace

Graf 13: Struktura anketirancev glede na najpogostejse iskanje na spletu
(Vir: raziskava, 2015)

Graf prikazuje najpogostejSe iskane teme na internetu. Anketiranci v vec€ini prebirajo
strokovne €lanke z nasveti in novice, kar 45 % o0z. 46 % se jih je odloCilo za ta dva
odgovora. Rezultati so bili priakovani glede na ze podan odgovor, da sta omenjeni dve
temi na samem vrhu pri izbiri vsebine, kaj bi anketiranci prebrali oz. posluSali. Dnevne
novice in nasveti sta zelo priljubljeni temi, bolj kot traci.
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V grafu 14 predstavljamo, koliko ¢asa dnevno anketiranci porabijo za brskanje po
spletu.

Dnevna uporaba spleta

vec kot 2 uri
42%

Graf 14: Struktura anketirancev glede na to, koliko ¢asa dnevno porabijo za brskanje po
spletu
(Vir: raziskava, 2015)

Iz grafa razberemo, da je 58 % anketirancev dnevno na internetu do ene ure in 42 %
udelezencev vec kot dve uri na dan. Vec€ kot polovica anketirancev je na spletu man;
kot eno uro na dan, pri Eemer predpostavljamo, da v vecini spremljajo dnevne novice.
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V grafu 15 predstavljamo, kako pogosto anketiranci na spletu preverjajo e-sporodila,
novice na facebooku, dnevne novice na spletu, strokovne vsebine na spletu in sms-
sporocila.

Pogostost preverjanja spletnih vsebin
90
80 M e sporocila
70
60 M novice na facebooku
50 dnevne novice na spletu
40
30 B strokovn vsebine na spletu
20 ® sms sporocila
10
0
vsake pol veckrat na samo samo tedensko
ure na dan dan zZjutraj zvecer

Graf 15: Struktura anketirancev glede na to, kako pogosto preverjajo razlicne vsebine
preko spleta
(Vir: raziskava, 2015)

Podatki iz zgornjega grafa so pri¢akovani, saj velina anketirancev vecCkrat na dan
pogleda e-posto, kar 28 %, in novice na facebooku, kar 20 %. Kratka sporocila
pregledujejo veckrat dnevno, in sicer jih 25 % vpraSanih spremlja sproti. Vse to je
enostavneje in na dosegu rok s pametnimi telefoni in nalozenimi aplikacijami. Kar 35 %
anketirancev si ob velerih vzame &as za dnevne novice in 55 % anketirancev si enkrat
tedensko vzame Cas za strokovne Clanke.

Rezultati ankete, opravljene med Studenti, etni€nimi manjSinami in politiki v Sloveniji v
letu 2008, kazejo naslednje rezultate. 24,5 % vseh anketirancev gleda novice vsak dan
in 31,9 % novice spremlja trikrat do petkrat na teden.

Ugotavljamo, da imata obe raziskavi podobne rezultate in anketiranci obeh raziskav
zelo pogosto spremljajo novice.
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4.3 PREDLOGI

Udelezenci izobraZevanja so v zadnjem letu vsakodnevno spremljali televizijo, radio in
internet. Malo manj redno so spremljali Casopis in tiskane medije.

Glede na vse odgovore in pridobljene rezultate Soli B&B predlagamo naslednje. Za
oglaSevanje in trzenje njihovih storitev je smiselno vloziti nekoliko vedji financni viozek
in v najvecji meri oglasevati na televiziji.

Radio je kot medij oglasevanja in trzenja storitev za Solo B&B nekoliko slab$a izbira.
Rezultati raziskave namrel kaZejo, da udeleZenci izobrazevanja poslu$ajo radio le
krajSi €as dneva in je verjetnost, da bodo sliSali oglas, manjSa. Od udeleZzencev
izobrazevanja bi morali pridobiti informacijo, v katerem delu dneva poslu$ajo radio, in ta
nacin oglasevanija prilagoditi.

Glede interneta kot medija oglagevanja in trzenja storitev Sole B&B pa ugotavljamo, da
bi bilo treba poiskati najucinkovitejSi spletni medij, s katerim bi dosegli najvecje Stevilo
udelezencev izobrazevanja in jih seznaniti z oglasnimi sporogili.
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5 ZAKLJUCEK

Mediji se razlikujejo po svoji namembnosti. Tiskane medije imamo fizi€no v roki, lahko
jih beremo in listamo, medtem ko nam televizija predvaja zvok in sliko. Televizijo lahko
gledamo in si dogodke lazje predstavljamo, radio pa samo poslusamo. Sodobna
tehnologija omogoca uporabo interneta, na katerem najdemo vse; kot bi bili vsi mediji
zdruzeni. Lahko gledamo, beremo, poslusamo in se tudi druzimo na socialnih omrezjih.
Ta medij je tudi najbolj razSirjen po vsem svetu.

Rezultati raziskave kaZejo, da si udelezenci izobrazevanja ve¢ reklam zapomnijo s
televizije kot pa z radia. Na televiziji jih najbolj privabi tudi kakSna glasba ali spremljava,
ki ju je zanimivo pogledati oziroma poslusati.

Udelezenci izobrazevanja so dejali, da na radiu reklame kar presliSijo oziroma si jih niti
ne zapomnijo. Vec€ina pa radio poslusa samo v avtu, kar predstavlja samo krajsi dan
dneva, da bi lahko sliSali omenjeno reklamo. Na delovhem mestu ali doma je odstotek
posludanja zelo majhen.

Internet je najpogosteje uporabljen medij med udeleZenci izobrazevanja, vendar se je
izkazalo, da uporabniki tam iS¢ejo to¢no doloCene stvari oziroma gledajo vsebino, ki jih
zanima. Reklame, ki se naklju¢no prikazujejo, spregledajo in se ne menijo zanje.

OglaSevanje preko reklamnih listin in ¢asopisa se je z raziskavo izkazalo kot najmanj
uCinkovit medij, zato ga za oglaSevanje ne bi uporabili. Izkazalo se je namreg, da
reklam udelezenci ne pregledajo in jih kar zavrzejo. V dnevnih ¢asopisih pa udelezenci
spremljajo le dnevne novice doma in po svetu.

Za oglasevanje v danasSnjem svetu je raziskava pokazala, da je najbolj uporabna
televizija, sledita internet in nato radio. Tiskani mediji so slab$a izbira. Zato bi Soli B&B
predlagali, da je bolje vloziti vedji financni vlozek in tako pridobiti boljSo odzivnost.

Izbira ustreznega medija za oglasevanje in trzenje proizvodov oziroma storitev je v
danadnjem Casu kljuénega pomena za podjetje. Podjetja namre€ z ustrezno izbiro
medija dosezejo svojo ciljno skupino in s tem dosezejo namen oglasSevanja oziroma
trzenja.
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PRILOGA

Priloga 1: Anketa o uporabi medijev

ANKETA o uporabi medijev B&B, februar 2015

Zahvaljujemo se vam za sodelovanje v anketi. Cilj raziskave je ugotoviti uporabo in mnenja o razli¢nih
vrstah medijev. Anketa je anonimna, sodelovanje v anketi pa vam bo vzelo le nekaj minut.

1. Spol

Zenski
Moski

2. Vkaksnem okolju prebivate?

mesto

podezelje

3. Starost

18-20 let
21-25 let
26-30 let
31-35let
36-40 let
41-45 let
46 let in vec
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4. Kako pogosto ste v povprecju v zadnjem letu

Vsak Vsaj Vsaj Manj kot Nikoli
dan enkrat enkrat enkrat
na teden mesecno mesecno

Gledali televizijo

Poslusali radio

Brali tiskani dnevni ¢asopis

Brali spletne novice

Uporabljali internet na prenosnem
telefonu

Uporabljali internet na tablicnem
ra¢unalniku

Uporabljali internet na osebnem

racunalniku

5. Oznacite pet vsebin, ki vas najbolj zanimajo in bi jih zagotovo prebrali/poslusali (TV, radio,
internet).

aktualni dogodki doma

aktualni dogodki po svetu

zdravje

nasveti

lokalne novice

narava in zivali

izobrazevanje

ekologija, filmi

kronika

6. Dnevne novice:
a. Katera danasnja novica vas je najbolj zanimala?

b. V katerem mediju ste jo videli/prebrali/slisali?

7. Nenaslovljene reklamne tiskovine:
c. Vse prelistam da ne

d. Prelistam le tiste z objavljenimi cenami da ne

e. ZavrZzem vse, razen:

8. Radio:
a. Kje najpogosteje poslusate radio? doma ,vavtu , v sluzbi , v lokalu

b. Katera radijska reklama se vam v zadnjem ¢&asu zdi

najboljsa?
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9. TV:

c. Na katerem programu gledate osrednji dnevnik? POP TV , TVSLO1 , Planet TV

d. Katera TV-reklama se vam je najbolj vtisnila v spomin?

10. Splet:

a. Kako se odzovete na oglasna sporoila, ki se pojavljajo na spletnih straneh?

Kliknem nanje in pogledam vsebino

Samo bezno preletim in presko¢im

Pogledam ,kadar je objavljena cena izdelka ali storitve

Preskocim, ker mi gredo na zivce

b. Kaj najpogosteje isCete na spletu?

oglase

novice

strokovne ¢lanke in nasvete

trace

c. Koliko ¢asa dnevno porabite za brskanje po spletu?

do 1 ure

do 2 uri

vec kot 2 uri

d. Kako pogosto preverjate naslednje?

Najvec na
pol ure

Veckrat na
dan

Samo
zjutraj

Samo
zvecer

Tedensko

e-sporocila

novice na facebooku

dnevne novice na spletu

strokovne vsebine na spletu

e. Na kateri spletni strani je najboljsi dostop do novic?

f. Katerega oglasa s spletnih strani se najbolj spomnite?

15. Tiskani medij:

a. Katere revije in ¢asopise berete? Nastejte tri.

;

b. Katerega oglasa v ¢asopisu tega tedna se spomnite?

Oglas:

Casopis:
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