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Namen nase naloge je bil analizirati oglasevanje kmetijskih pridelkov na televiziji
ter vpliv oglasevanja na sam nakup le-teh. Ugotovili smo, da je oglasevanje
slovenskih ponudnikov kmetijskih pridelkov v primerjavi s tujimi dokaj Stevil¢no, a
Kljub temu skromnejSe. Najvecje slovenske blagovne znamke, ki se oglaSujejo, so
Mercator, Tu$ trgovine in Ljubljanske mlekarne. Najvecji slovenski oglaSevalec
kmetijskih pridelkov so Ljubljanske mlekarne. Z metodo ankete smo kupce
spraSevali po vplivu oglasevanja na njihov nakup kmetijskih izdelkov in ugotovili,
da samo oglasevanje pri anketiranih nima velikega vpliva na nakup kmetijskih
izdelkov, predvsem ne tistih, ki predstavljajo osnovna zivila. Zato torej lahko
sklepamo, da samo oglasevanje kmetijskih pridelkov ni bistvenega pomena za
njihovo prodajo.
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The aim of our research was to analyse advertising of agricultural (farm) products
on television and its influence on shopping behaviour of their buyers. We discovered
that advertising agricultural products by Slovenian suppliers is rather frequent but
still minor in comparison to the foreign agricultural products advertising. The largest
Slovenian advertising brands are Mercator, Tus trgovine and Ljubljanske mlekarne.
Ljubljanske mlekarne is the largest Slovenian advertiser of agricultural products. We
surveyed the buyers about influence of agricultural products advertising on their
buying behaviour and we came to a result that advertising agricultural products
doesn’t have any significant influence on costumers’ choice of buying those
products, especially not of the ones that represent staple food. Therefore we can
conclude that the advertising of agricultural products is not important and influent in
terms of their sells.
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1 UuUvOoD
1.1 POVOD ZA DELO

Na danasnji stopnji razvoja skoraj ni druzbe niti njenih posameznih delov, ki bi lahko bili
samozadostni. Vse vecje potrebe po virih, delitev dela, tehnoloski razvoj in podobno jih
silijo v intenzivnejSo in raznovrstnejSo menjavo izdelkov, storitev, idej, informacij.
Povecana skrb za menjalne procese in vlogo trzisca zahteva resnejsi odnos do trzenja, pa
naj gre za vedo, proces, koncepcijo, poslovno funkcijo ali kaj drugega. S trzenjskimi
dejavnostmi namre¢ udeleZenci v menjavi ustvarjajo, omogocajo, stimulirajo, olajSujejo,
usklajujejo in vrednotijo procese menjave izdelkov, storitev in podobno.

Med proizvajalci, ki niso pozorni na vsakokratna razmerja med ponudbo in
povprasevanjem, prevladuje poslovno razmisljanje, ki postavlja v sredis¢e gospodarjenja
reSevanje proizvodne problematike in ne upoSteva dovolj gibanj na podrocju porabe. Zato
je vse ve¢ napacnih poslovnih odlocitev. lzdelki pogosto ne ustrezajo potrebam
povprasevalcev glede kakovosti, koli¢ine, cene ter nacina, asa in kraja ponudbe. Skodljive
posledice tovrstnega poslovnega razmisljanja obcutijo posamezni proizvajalci in narodna
gospodarstva. Sposobnejsi ponudniki pa se zavedajo, da ni dovolj le proizvajati, ampak je
potrebno upostevati tudi znacilnosti in spreminjanje potreb povprasevalcev. Zato
preusmerjajo pozornost tudi na reSevanje prodajnih problemov tako, da bolj dejavno
nastopajo na trziSu, vse bolj se posveCajo dejavnostim, s katerimi vplivajo na
povprasSevanje in se mu prilagajajo. To velja tudi za kmetijstvo in Zivilstvo. Ponudniki si z
intenziviranjem trZenjskih dejavnosti zelijo zagotoviti nacrtovani trzni delez na visoko
konkuren¢nem trgu in ga tudi ohraniti. Pri tem poseben pomen pripisujejo oglaSevanju, kot
tisti sestavini trznega spleta, ki naj jim zagotovi kakovostne trzenjske stike s kupci in
njihovo privrzenost. Med ljudmi velja prepri¢anje, da je televizija tisti medij, ki omogoca
najbolj ucinkovito oglasevanje. Ker pa je oglaSevanje na televiziji relativno drago, ga
slovenski kmetje in kmetijska podjetja redkeje uporabijo, kar se negativno odraza pri
povpraSevanju.

1.2 DELOVNA HIPOTEZA

Predpostavljamo, da tuji ponudniki kmetijskih pridelkov oziroma zivil na slovenskih
televizijah oglasujejo pogosteje kot domaci in da je oglasevanje pomemben dejavnik
odlocitve za nakup kmetijskih pridelkov oziroma Zivil.

1.3 CILJ RAZISKAVE

Cilj raziskave je analiza pogostosti uporabe televizije pri oglasevanju kmetijskih pridelkov
in zivil s strani domacih in tujih ponudnikov in ucinkov televizijskega oglaSevanja
pridelkov/zivil na obnasanje potro$nikov.
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2 PREGLED OBJAV
2.1 KMETHNSKI PRIDELEK

Kmetijski pridelek veliko ljudi enaci s kmetijskim izdelkom. Zakaj ga ne bi? Nase mnenje
je, da je kmetijski pridelek vsaka rastlina, pridelana na kmetijskem zemljis¢u, njivi ali vrtu,
oziroma zival, vzrejena za neposredno uporabo (npr. jahanje) ali predelavo. V obeh
primerih gre za zadovoljitev najvecje potrebe Clovestva — prezivetje. Kakorkoli ¢lovek
pogleda, je kmetijskemu pridelku in izdelku skupno to, da koreninita v pridelavi kulturnih
rastlin oziroma reji domacih zivali. Primer: ¢ips je izdelek, predelan iz krompirja, ki je
pridelek in je tako tudi Cips lahko kmetijski pridelek; sladkor je izdelek, predelan iz
sladkornega trsa ali sladkorne pese, ki je pridelek in zato je sladkor tudi kmetijski pridelek
in sladkarije, ki so predelane iz sladkorja, tudi.

Po CPA - Klasifikacija proizvodov po dejavnostih (SURS..., 2008) se kmetijski pridelki
uvrS¢ajo v podro¢je A Kmetijski, lovski in gozdarski proizvodi in storitve ter oddelek 01
Kmetijski pridelki in storitve, lov in lovske storitve, medtem ko se zivila kmetijskega
porekla uvrscajo v podrocje D Proizvodi predelovalnih dejavnosti, podpodro¢je DA Hrana,
pijace, krmila in tobacni oddelek, oddelek Hrana, pijace in krmila.

2.2 OGLASEVANIE KOT DEL TRZNOKOMUNIKACIJSKEGA ALI
PROMOCIISKEGA SPLETA

Trzno komuniciranje je ena od Stirih temeljnih sestavin trznega spleta. Ce Zeli podjetje
svojim kupcem sporociti, katere izdelke ponuja, kak$na je njihova vrednost in korist, mora
uporabiti razlicne metode komuniciranja s posamezniki, skupinami in drugimi
organizacijami (Gabrijan in Snoj, 1990).

Trznokomunikacijski oziroma promocijski splet sestavlja kombinacija oglasevanja, osebne
prodaje, stikov z javnostmi, pospeSevanja prodaje in neposrednega trZenja. Za vecino
izdelkov lahko podjetje uporablja vse sestavine posamic¢no ali pa v kombinaciji (Poto¢nik,
2006).

Sestavine promocijskega spleta so (Tav¢ar in sod., 1996; Poto¢nik, 2006):

e oglaSevanje, ki je placana oblika neosebnega trznega komuniciranja o podjetju,
njegovih izdelkih ali aktivnostih, ki poteka prek masovnih sredstev javnega
obvescanja, to je medijev;

e neposredno trZenje, katerega cilj je ustvariti odzive potencialnih kupcev na
sporocila medijev. NajnovejSa oblika je elektronsko trZzenje;

e osebna prodaja je neposredno komuniciranje med prodajalcem in potencialnim
kupcem z namenom prepricati kupca, da kupi izdelek, ki ga ponuja podjetje. Zaradi
stika prodajalec-kupec je prodaja prepricljivejSa od oglasevanja in zagotavlja
takojSnjo povratno informacijo, ki prodajalcu omogoca, da prilagodi svoje
sporoCilo kupfevemu zanimanju in razumevanju informacij. StroSek je zaradi
manjSega obsega kupcev, na osebo bistveno vecji kot pri oglasevanju;
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e stiki z javnostmi ali publiciteta je neplacana, neosebna oblika komuniciranja o
podjetju in njegovih izdelkih, ki poteka prek sredstev javnega obvescanja v obliki
novice z namenom zagotoviti informacije zainteresiranim javnim skupinam ter
oblikovati in ohranjati lepo podobo o podjetju. Sporocila publicitete so v primerjavi
z oglasevanjem enkratna;

e pospesSevanje prodaje je dejavnost, s katero podjetje vpliva na kupce, da se le-ti
odlo¢ijo za nakup izdelka in pri tem dobijo dodatno korist. Podjetje uporablja
pospesevanje prodaje, ko zeli okrepiti u¢inek oglaSevanja ali osebne prodaje.

2.2.1 Etika oglaSevanja

Oglasevanje ne sme prestopiti druzbenih in zakonskih norm, kar je v praksi tezko
dosegljivo, saj nekateri oglasevalci ali pa sami mediji to zahtevo pogosto kar spregledajo.
Zakoni samo po sebi ne morejo urediti ravnanja in delovanja ljudi. Pomembnejsi je cut
vsakega posameznika za prav in ne-prav (Habjani¢ in USaj, 1998). Ravnati eticno pomeni
biti voljan narediti stvari, ki so v¢asih tudi proti lastnim interesom.

Oglasevalsko razsodisc¢e, ki deluje pri Slovenski oglaSevalski zbornici, razsoja v spornih
primerih oglaSevanja. Pisno pritoZbo lahko vlozi vsakdo. Sankcije, ki jih izreka razsodisce,
so prepoved objave spornega sporoCila, prekinitev akcije oglasevanja, zahteva po
popravku, negativna publiciteta v glasilih stroke, pobuda za sprozitev kazenskega postopka
in osebne odgovornosti. Ko je oglasevalec ali agencija v dvomih, lahko prosi oglasevalsko
razsodisée za presojo osnutka oglasa (Habjani¢ in Usaj, 1998).

2.2.2 lIzvor oglasevanja

Oglasevanje v danasnjem pomenu besede se pojavi z industrijsko revolucijo, pri ¢emer je
kljucnega pomena vzpon cCasopisa kot mnozicnega medija. Napredek tehnologije je
omogocil proizvodnjo in pakiranje potrosniskih dobrin v dotlej nepredstavljivih koli¢inah.
Preobilje hrane, oblek, mila in najrazli¢nejSega drugega blaga je proizvajalcem, ki so bili
do tedaj omejeni na bliznjo okolico, omogocilo, da so zaceli nastopati na bolj oddaljenih
trgih. V Veliki Britaniji za prvega oglasnega agenta velja William Tayler, ki je svojo
pisarno odprl leta 1786 na londonskem trgu Warwik. To podjetje je pozneje postalo znano
kot Tayler & Newton, in se je ukvarjalo s prodajo prostora za tiskarje, ki so pogosto
izdajali tudi Casopise in s tem promovirali SVOjo 0snovno dejavnost. Dejanski zacetek
oglasevanja naj bi bil v sredini 19. stoletja (Tungate, 2008).

2.2.3 Pojem in pomen oglaSevanja

OglaSevanje je eno od glavnih orodij podjetja za prenos sporo¢il in prepricevanje
porabnikov, da kupijo ravno njegov izdelek ali storitev. Oglasevanje obsega neosebne
oblike komuniciranja prek mnoZzi¢nih ob¢il za koristi in za radun znanega narocnika
(Tavcar in sod., 1996).
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Oglasevanje je najbolj pomembna oblika trznega komuniciranja, s katero zeli podjetnik
porabnike pravo¢asno obvestiti 0 svojih izdelkih in jih prikazati, da bi si lahko zagotovil
prednost pred drugimi ponudniki, konkurencnost ter povecal prodajo in dobicek.
OglaSevanje je ucinkovita oblika neosebnega trznega komuniciranja in promocije izdelkov,
ker podjetju omogoca, da doseze veliko $tevilo ciljnega obcCinstva pri sorazmerno nizkih
stroSkih na osebo oziroma tiso¢ oseb (Habjani¢ in USaj, 1998).

Podjetje lahko oglaSuje ponavljajoce, spreminja ¢as oglasevanja in posrednike in s tem
doseze izboljSanje sploSne podobe o sebi v oceh kupcev. Pomanjkljivosti oglasevanja pa so
v tem, da je znesek oglaSevanja lahko izjemno visok, kar omejuje obseg in trajanje
oglaSevanja, povratne informacije so pocasne, merjenje ucinka oglasevanja je zelo tezavno
(Habjani¢ in Usaj, 1998).

Potoc¢nik (2006) navaja, da pri izvajanju oglasevanja razlikujemo med osebno reklamo in
mnozi¢nim oglasevanjem. Osebna reklama je usmerjena na posameznega porabnika, njene
oblike so: reklamni razgovor s kupci, preizkus izdelka pri posameznem porabniku,
reklamno pismo, namenjeno osebno dolocenemu porabniku, ter pridobivanje kupcev za
sodelovanje v reklamnih akcijah. Mnozi¢no oglasevanje je usmerjeno hkrati na vse mozne
potrosnike. Njegove oblike so: oglasi v ¢asopisih in revijah, na radiu in televiziji, internetu,
letaki, plakati, katalogi, reklamne broSure, cirkularna reklama, reklamni sestanki (okrogle
mize), novinarske konference, panel potro$nikov, izlozbe z aranzmaji, notranja dekoracija
prodajaln, reklamno pakiranje izdelkov, vzorci izdelkov ipd.

2.2.4 Naloge oglasevanja
Naloge oglasevanja so (Habjani¢ in USaj, 1998):

e podjetje z oglasevanjem prikaze izdelke, ki jih ponuja na trgu na privlacen nacin;

e oglasevanje usmerja neodlo¢ne kupce, kako izbrati med Stevilnimi istovrstnimi
izdelki;

e deluje na spremembo ustaljenih navad in obicajev pri porabi izdelkov;

e obveSca porabnike o novih izdelkih ali tehni¢nih doseZkih, ki izboljSujejo sedanje

izdelke;

e pri porabnikih ustvarja pozitiven odnos in zaupanje do podjetja ter njegovih
izdelkov;

e posredno vpliva na rast proizvodnje in na znizevanje stroSkov zaradi povecane
prodaje.

2.2.5 Cilji oglasevanja

Cilji oglaSevanja so obvestiti, prepricati, spomniti (Marconi, 1997). Zato je potrebno
poznati ciljni trg in nakupne motive porabnikov. Poznati je potrebno tudi sedanji polozaj
blagovne znamke in dosedanjo prodajo, kot tudi mo¢ oglasevanja, konkurenco in njeno
komunikacijsko strategijo. Oglasna sporocila morajo odrazati izdelek (lastnosti,
uporabnost, zivljenjski cikel...) in njegovo Zeleno pozicijo na trgu (Habjani¢ in Usaj,
1998).
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2.2.6 Predmet in tipi oglasevanja

Predmet oglaSevanja je lahko posamezen izdelek ali skupina izdelkov, storitev,
organizacija kot celota, ideja ipd. Oglasevanje posameznih izdelkov ali skupin izdelkov
poteka tudi z usklajenimi oglasevalskimi akcijami vec¢ podjetij, ki se povezujejo, da bi
skupaj dosegla vecji trzni delez. Samo oglasevanje se ne nanaSa na izdelke vsakega
udeleZenca podjetja posebej, ampak na celotno skupino izdelkov, ne glede na to, koliko je
vsako podjetje udelezeno v skupini (Poto¢nik, 2006).

Skupno oglasevanje je tip oglaSevanja, kjer izdelke ali storitve oglaSuje ve¢ podjetij skupaj.
Lahko je vodoravno, kadar podjetja skupaj oglasujejo svojo ponudbo. Pri navpi¢nem
skupnem oglasevanju pa gre za oglasevalski dogovor med proizvajalcem in trgovcem. Ta
vrsta oglasevanja poteka v ve¢ oblikah. Ce je proizvajalec prevladujo¢ in trgovec §ibkejsi
¢len, gre dejansko za oglaSevanje izdelka, trgov€éevo ime pa je samo vkljuceno v besedilo
oglasa (Poto¢nik, 2006). Primer tega je televizijski oglas za Mesnine dezele Kranjske, Kjer
ima proizvajalec Kras d.d. (hkrati tudi blagovna znamka) glavno vlogo, trgovina pa je
omenjena le kot stranski ¢len oglasa. Ce pa ima trgovec moé in nadzira oglasevanje, je
proizvajal¢ev izdelek le eden od ve¢ omenjenih izdelkov v oglasu (Poto¢nik, 2006). Primer
tega je televizijski oglas »5 na dan«, s katerim podjetje Mercator d.d. oglasuje sadje in
zelenjavo razli¢nih proizvajalcev-dobaviteljev in je glavni ¢len oglasa, medtem ko
pridelovalci v oglasu sploh niso omenjeni. Vodoravno in navpi¢no oglasevanje lahko
kombiniramo, ¢e oglasujemo dolo¢en izdelek ali blagovno znamko in v oglasu omenjamo
veé trgovskih podjetij, ki ta izdelek oglasujejo (Poto¢nik, 2006).

Partnerstvo pri oglasevanju ima pomembno vlogo pri pogajanjih med trgovskimi podjetji
in njihovimi dobavitelji. Dobavitelji-pridelovalci se pritozujejo, da pomenijo izdatki za
promocijo, ki jih morajo sofinancirati, le dodatno zniZanje cene za njihov pridelek. VVendar
kljub temu dobavitelji pristajajo na skupno oglaSevanje, saj ima zanje tudi prednosti, ker
jim lahko zagotovi ve¢jo lokalno prodornost sporodila in poudari lokalno dosegljivost. Ta
oblika oglasevanja tudi trgovce spodbudi k promoviranju ali vsaj naroc¢anju izdelka. V¢asih
se prepoznavnost nekega izdelka poveca, ¢e proizvodno podjetje oglasuje skupaj z
uglednim trgovskim podjetjem (Potoénik, 2006).

2.2.7 Odlocitve o oglasSevanju
Odlocitve o oglasevanju se nanasajo na pet osnovnih podrocij (Poto¢nik, 2006):

e dolocanje ravni sredstev za oglaSevanje;
e priprava oglasevalskega proracuna;

e izbira oglasevalne agencije;

e definiranje vsebine oglasnega sporocila;
e vrednotenje medijev;

e definiranje kriterijev za izbiro medijev.
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Podatki o stroskih oglaSevanja povedo malo o u¢inkovitosti oglasevanja, pa vendar kazejo
na narascajoce aktivnosti podjetij glede razlicnih oblik oglasevanja. Zaradi povecane
konkurence (zasicenosti trga) podjetja oglaSujejo vse ve€. Oglasevalski proracun je del
proracuna za trzno komuniciranje in ga je zato potrebno doloc€iti v razmerju do drugih
oblik komuniciranja, kot so publiciteta, pospesevanje prodaje in stiki z javnostmi. Pri zbiri
ustrezne oglasevalske agencije lahko podjetja zbirajo med Stevilnimi tujimi in domacimi,
manj$imi in ve¢jimi agencijami. Slovenske oglasevalske agencije so dokaj uspesne, kljub
veliki konkurenci in manj$em §tevilu naro¢nikov (Seme, 2009). Prav tako lahko podjetje
izbira med razli¢nimi mediji oglasevanja, pri ¢emer je pomembno, da natan¢no ovrednoti
prednosti in omejitve posameznega medija glede na cilje oglasevanja.

2.2.8 Spremljanje uc¢inkovitosti oglasevanja

Za ocenjevanje uspeSnosti oglasevanja uporabljamo razli¢ne metode (Habjanni¢ in USaj,
1998; Potocnik, 2006), kot so pomnjenje posamezne reklamne akcije, opazovanje reakcij
kupcev na razli¢na reklamna sporocila ter anketiranje pred, med in po zakljuceni reklamni
akciji. Uporabljajo se tudi kvantitativne metode, kot so analiza prodaje, linearno
programiranje, hevristi¢no programiranje, simulacije in podobno (Poto¢nik, 2006).

2.3 MEDUI

Mediji predstavljajo pomemben vidik sodobne kulture. So tisti, ki ustvarijo konkretno
realnost, znotraj katere je mozna kritika kulture. Oni oblikujejo obsezno obmocje za
kriticno analizo in politicno oziroma druzbeno akcijo, saj obvladujejo kulturno sfero
modernith druzb (Luthar in sod., 2004). Pomembni so, ker z zdruZevanjem in, ¢e je
potrebno, spravljanjem nasprotujoCih si in begajocih fragmentov realnosti, olajSajo
razumevanje druZbene totalnosti.

2.3.1 lzbira oglasnega medija

Mediji so vse, kar nosi sporocilo. Podjetja se tega zavedajo in to tudi izkoriS¢ajo (VolCic,
2008). Izbira medijev, ki nosijo oglasno sporocilo, pomeni iskanje najbolj u¢inkovite poti
za prenos oglasa (sporocila izdelka) do ciljnega obcinstva. Pomembno je poznati navade
ciljnega oblinstva (najstniki poslusajo radio, brskajo po medmreZju, gledajo televizijo,
upokojenci berejo cCasopise, gledajo televizijo, posluSajo radio) (Basi¢ Hrvatin in
Milosavljevi¢, 2001). Sama izbira medija je odvisna tudi od vrste izdelka (Zenska oblacila
oglasujejo v barvnih revijah), samega sporocila (oglaSevanje razprodaj bo u¢inkovitejSe na
lokalnem radiu) in tehni¢ne moZnosti posameznega medija (radio omogoca glas, televizija
gibljivo sliko z zvokom). Pri izbiri se presoja tudi doseg medija, frekvenca in oglasni vtis
(Potocnik, 2006). Vecji kot so doseg medija, Stevilo izpostavitev in oglasni vtis, vec¢ji odziv
lahko pricakujemo pri obcinstvu. Nacrtovalec medijev lahko po teh kriterijih presoja
stroske in ucinek izbire medija (Basi¢ Hrvatin in Milosavljevi¢, 2001; Makarovic¢ in sod.,
2008).
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2.3.2 Vplivnost medija

Prednost glede vpliva imajo predvsem radio, televizija in medmrezje, ¢eprav imajo tudi ti
mediji svoje slabosti (Basi¢ Hrvatin in Milosavljevi¢, 2001). Kadar primerjave prodajnih
cen ali tehni¢ne podrobnosti posameznega izdelka zahtevajo, da kupec oglas natan¢no
prebere, bosta imela revija ali Casopis najve¢ji vpliv na kupca. Analiziranje nakupnih
navad ciljne skupine pomaga pri izbiri pravega medija. Stevilni mediji se usmerjajo na
specificne skupine kupcev. Vpliv lahko povecamo z odlocitvijo za tocno dolocen

televizijski program ali za to¢no dolo¢eno stran v Casopisu, reviji (Makarovi¢ in sod.,
2008).

2.3.3 Izpostavljenost obCinstva

Ta nam pove, kako pogosto obcCinstvo opazi dolocen oglas. Izpostavljenost je funkcija
dosega in pogostosti oglaSevanja. Ni nujno, da nekdo, ki ob to¢no doloceni uri gleda
televizijski program, oglas tudi opazi. Ve¢ kot polovica ljudi, ki je bila izpostavljena
dolo¢enemu oglasu, le-tega sploh ni opazila. Temu se izognemo tako, da izberemo medije
z majhnim podvajanjem obcinstva, na primer dva dnevnika z majhnim prekrivanjem
bralcev, in tako dosezemo vecji del ciljne skupine (Potocnik, 2006).

2.3.4 Casovni potek oglaSevanja

Podjetje lahko oglaSuje v skladu s sezonsko prodajo nespremenjeno ali pa poveca svoje
oglasevanje v Casu izven sezone, da uravnovesi povpraSevanje. Pojavljanje v medijih lahko
nacrtujemo za krajSe (nekaj mesecev), srednje (priblizno eno leto) in daljSe obdobje (preko
enega leta), s Cemer dolo¢imo tudi ¢asovni potek oglasevanja (Potocnik, 2006).

2.3.5 Prostorska razporeditev medijev

Oglasevalec lahko oglasuje na drzavni ravni (nacionalna televizija), regionalno (regionalni
Casopis) ali krajevno (lokalni radio, plakatni panoji) (Poto¢nik, 2006).

2.3.5.1 Casopisi

Pred pojavom elektronskih medijev so ¢asopisi veljali za zelo verodostojen medij, saj je
kar tri Cetrtine bralcev menilo, da je le-ta njihov najljubsi vir informacij. Danes mogoce to
velja le Se za starejSi del publike. Prednost ¢asopisa je, da so stroSki oglaSevanja na tiso¢
bralcev manj$i kot na tiso¢ gledalcev na televiziji. Poleg tega dnevna izdaja Casopisov
omogoca sprotno prilagajanje oglasnih sporocil (izbira med velikostmi in oblikami
oglasov) (Habjani¢ in Usaj, 1998). Casopisi so pogosto zasi¢eni z oglasi, zato hitro nastane
problem razpoznavnosti (oglas se izgubi), zaradi Cesar je oglase potrebno pozorno
pozicionirati, da bi bili opazni in razpoznavni (Poto¢nik, 2006).
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2.3.5.2 Revije

Revije praviloma izhajajo mesecno in dolgo krozijo med bralci, kar povecuje frekvenco
tega medija (Poto¢nik, 2006). Oglasevanje je glede na raznolikost revij, ki so praviloma
specializirane, usmerjene v doloceno kategorijo (moda, znanost, racunalniStvo, kmetijstvo,
avtomobilizem, zdravje, Sport, mladina itd.), natanéno usmerjeno na doloCeno ciljno
skupino s specificnim zivljenjskim slogom. Slabosti so v velikih stroskih tiska,
informacijah, ki jih tezje sproti spreminjamo, ker oglas pripravimo veliko pred izidom
izvoda. Revije imajo relativnho majhno naklado, kar pa ni vedno slabost, ¢e revija doseze
ciljno skupino kupcev (Habjani¢ in USaj, 1998).

2.3.5.3 Radio

Za oglasSevalce je bil radio v 30-ih letih prej$njega stoletja najbolj pomemben medij. Tudi
danes je najbolj razSirjen mnozi¢no-komunikacijski medij na svetu. Prednost je v majhnih
stroskih oglaSevanja in v velikem $tevilu poslusalcev ter v lokalnih postajah, ki omogocajo,
tako kot lokalni ¢asopisi, lokalno oglasevaje (Habjani¢ in USaj, 1998). Oglasna sporocila
lahko hitro spreminjamo in prilagajamo. Obstoj sporocil je kratek, ker so samo slusna,
pozornost in pomnjenje pa sta zato slabSa, zaradi Cesar se oglasi na radiu veckrat
ponavljajo. Pogosta oblika sporocanja so sponzorstva radijskih oddaj (Poto¢nik, 2006).

2.3.5.4 Plakat

Je najstarejSe in najbolj mnozi¢no sredstvo mnozi¢nega komuniciranja. Deluje na
posameznika in mnoZice v njihovem vsakdanu. Plakata ne moremo prelistati, obrniti ali
izklopiti. Nih¢e se mu ne more izogniti. Vsak, ki gre mimo, ga sprejme (zavestno ali
podzavestno). Vzbuja pozornost brez glasu. Z njimi oglasujemo izdelke Siroke potrosnje,
deluje kot znanilec kulture, predstav, pomembnih dogodkov, tudi politicnih, festivalov,
koncertov, sejmov in podobno. Plakat je urban medij, stoji v mestu, ob cesti, na ulici, tam,
kjer so ljudje. Plakatni panoji morajo biti namesceni v dogovoru z mestnimi nacrtovalci in
prilagojeni arhitekturi. Z njimi lahko zakrijemo stare fasade, gradbiS¢a, mesto pa z
oddajanjem plakatnih mest lahko zasluzi. V okolje vnasa zivahnost, barvitost in gibanje,
lahko pa deluje kot motec¢i faktor. Plakat mora u¢inkovati skoraj vsiljivo. Kadar ponudnik
zeli, da izdelek vstopi na trg v kratkem Casu, je plakat najucinkovitejs$i medij. Plakat mora
biti samostojen (takoj prepoznaven po stilu in izrazu), jedrnat (enostavno sporocilo) in
custven (prikaz Custev z mimiko obraza ljudi na plakatu, oblikami, barvami itd.). Izdelek
na plakatu ni sam, druzbo mu delata znak in ime znamke. Ne sme vsebovati elementov, ki
spominjajo na konkurenéni izdelek ali drugo blagovno znamko. Plakat uporabimo tako, da
ga predstavimo v dveh intervalih: v prvem vzbudimo pozornost, osuplost in zacudenje, v
drugem pa dodamo izdelek ali blagovno znamko (Habjani¢ in USaj, 1998; Potoc¢nik, 2006).
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2.3.5.5 Neposredna posta

Pomeni posiljanje letakov, katalogov, drugih reklamnih materialov kupcu neposredno na
dom. Prednost neposredne poste je velika hitrost posiljanja reklamnega materiala. Vsak
prejemnik poste je potencialni kupec ali pa dejanski kupec. Pisma so naslovljena osebno,
vsebino in sporocilo pa lahko prilagodimo nakupnim navadam prejemnika. Stroski so na
tiso¢ ciljnih kupcev vecji kot pri kateremkoli drugem mediju, prav tako veliki so tudi
stroski tiska (Habjani¢ in USaj, 1998). Zaradi nenehnega posiljanja neposredne poste gre
le-ta pogosto kar neprebrana v smeti. Ce se Zelimo temu izogniti, se moramo potruditi, da
7e z ovojnico vzbudimo zanimanje prejemnika (popusti, nagradne igre) (Poto¢nik, 2006).

2.3.5.6 Medmrezje

Je javno raCunalnisko omrezje, preko katerega je mozno posiljati zvok, gibljive slike,
grafiko in besedilo. Medmrezje je nov medij, ki ponuja krasne moznosti za komuniciranje
podjetij med seboj in s porabniki. Svetovni splet je bil in bo ostal mofan medij za
informacije in za zabavo (Young in Aitken, 2008).

2.3.5.7 Televizija

V petdesetih letih prejSnjega stoletja se je televizija uveljavila kot pomemben medij za
mnozi¢no oglasevanje. Sedemdeseta, osemdeseta in devetdeseta leta prejSnjega stoletja so
bila zlata doba televizijskih oglasov. OglaSevalski proracuni so bili veliki in oglaSevalske
agencije so snemale oglase ter preko medijskih oddelkov zakupovale oglasevalski ¢as na
televizijskih kanalih. Po drugi strani pa so porabniki kupovali izdelke, oglasevane na
televiziji, ki so jih le-ti uspeSno mamili k nakupu (Smith, 1998). S kombinacijo slike,
glasu, barve in gibanja lahko televizija doseze veéji ucinek kot katerikoli drug medij, ker
daje veliko moznosti za ustvarjalni pristop. Je idealni medij za promocijo blagovnih znamk
(Smith, 1998). Poglavitna pomanjkljivost oglasevanja na televiziji so zelo veliki in hitro
rastoCi stroski oglaSevanja ter velika konkurenca med oglaSevalci v dolo¢enih terminih
(najve¢je gledanosti). Med pomanjkljivostmi spadajo tudi skromna geografska
selektivnost, vse veja uporaba daljinca in nastavljivih sprejemnikov, ki samodejno
snemajo zelene oddaje in pri tem avtomati¢no izpustijo oglase (Tungate, 2008). Kljub temu
pa velja, da je mocan medij, saj pride glas neposredno do kupca na dom, omogoca
vkljuéevanje posebnih efektov in pokaze izdelek v prizoru, Ki ponazarja njegovo rabo
oziroma uporabnost, s ¢emer oglas pridobi na verodostojnosti. Televizija je tudi selektivna:
lahko doseze ciljno ob¢instvo, ne glede na demografski segment. Oglasevalci se orientirajo
po urniku programa. Poleg tega je tudi fleksibilna, saj lahko oglasevalci kupijo ¢as na
televiziji lokalno, regionalno (krajevno) ali mednarodno (Smith, 1998). Televizija je bila
dolgo ¢asa medij, ki je gradila blagovne znamke in prodajala izdelke. Ce blagovne znamke
ni bilo na televiziji, je bilo kot da je sploh ni. Televizijski oglasi so bili temelj vecine
trzenjskih dejavnosti, pojavljanje v drugih medijih je veljalo za sekundarno oglaSevanje
(Young in Aitken, 2008). Zato so trzniki stroske za televizijsko oglasevanje prilagajali
dosegu obc¢instva in dosezenemu trznemu delezu.

V zadnjem desetletju je prislo do pojava novih medijev, predvsem gre za raCunalnike
oziroma medmreZje in mobilno telefonijo, ki so okrnili nekdanji primat televizije.
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24 TV OGLAS
2.4.1 Kaj je dober oglas?

V samo enem dnevu so televizijski gledalci izpostavljeni do stotim oglasom. Dober oglas
mora izstopati od povprecja. V oglasih je potrebno uporabljati besede, ki imajo moc, da
vzgejo srca ljudi in razsvetlijo njihovega duha (Williams, 2003). Oglas bi moral biti
prijatelj, ki je dobrodosel vsaki¢, ko se pojavi pred vrati potro$nika, in ne vsiljivec (Book
in sod., 1996).

Dober oglas je iskren. Izraza kreativno strategijo, ki zeli oblikovati visoko stopnjo
zaupanja. Lahko iskreno sporo¢i slabo lastnost izdelka. Biti mora pozitiven, tako na kupca
pusti najboljsi vtis. Pomembno je, da sta izdelek in podjetje prikazana v najboljsi luci.
Dober oglas je prepricljiv. Preprica kupca, da izdelek kupi, in ga ‘prisili’ v to, da uziva v
njegovi uporabi. Zato je treba biti pozoren na bistvo oglasa, da se prodaja izdelek, ne pa
oglas. Mora biti enostaven. Gledalci se pogosto ob gledanju oglasov vprasajo, kak$no
korist imajo oni od oglasevanega izdelka. Manj kot se bodo kupci obremenjevali s tem,
veéja bo verjetnost, da bodo kupili oglasevani izdelek in ga uporabljali. Dober oglas je
specifi¢en. Ustvari eno samo prednost izdelka in jo podpira s konkretnimi dokazi. Dober
oglas nagovarja osebno: skusa resiti problem, ki ga ¢lovek ima. Dober oglas tudi obljublja,
gradi osebnost izdelka, lahko pa tudi preseneti (Book in sod., 1996).

2.4.2 Sporocilo oglasa

Porabnik bo bolj pozoren na enostavna sporocila, kjer mu ne bo treba vloziti veliko truda v
prepoznavanje vsebine sporoCila. Zato oglasi, ki ponujajo reSitev nasih problemov in
prikazujejo uporabo izdelka, pritegnejo ve¢jo pozornost. Sporocilo oglasa najprej vstopi v
kratkotrajni spomin. 1z dolgotrajnega spomina porabnik priklice svoje stalis¢e do
predmeta. Ce je odnos pozitiven, bo sporogilo sprejel in ga ohranil. Ce je odnos negativen,
bo sporocilo zavrnil, ¢eprav bo ostalo v dolgotrajnem spominu, Kkjer hranimo vse
informacije, ki smo jih kdajkoli prejeli (Poto¢nik, 2006).

Vir dobrih zamisli za oblikovanje oglasnih sporocil so porabniki. Njihova mnenja o
prednostih in  pomanjkljivostin izdelka so izhodis¢e =za oblikovanje strategije
komuniciranja. Osnovno sporoc¢ilo naj bo povezano s koristmi, ki jih izdelek nudi
porabniku. Ucinek sporocila ni odvisen le od tega, kaj pove, ampak tudi od tega, kako
zivljenja, znanstveni dokazi, prievanja, rezultati raziskav in analiz, znacilna pesem, ki je
povezana z izdelkom, doloCena oseba pooseblja izdelek itd. (Habjanic in USaj, 1998).

2.4.3 Format - tip, vrsta, oblika oglasa

Format je oblika oglasa, ki vsebuje zgodbo in ga sestavljajo uvod, jedro in zakljucek.
Formatov je veC vrst, in sicer problem-reSitev, izsek iz Zivljenja, burleska, pripoved,
prikaz, samooglasevanje izdelka, govorec, pri¢evanje in glasba. NajveCkrat so oglasi
preplet razlicnih formatov (Book in sod., 1996).
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Format problem-resitev temelji na zgodbi, ki najprej predstavi problem, ki ga nato izdelek
ucinkovito re$i: prej zaskrbljena oseba postane vesela, zadovoljna, ker je njen problem
reSen. Izsek iz zivljenja je najbolj priljubljena oblika oglasa, ker je u€inkovit. Tipicen oglas
te vrste ima ponavadi dva igralca v prostoru, ki predstavlja resni¢no zivljenjsko okolje kot
je na primer kuhinja. En igralec ima problem, ki ga ne zna resiti, drugi pa ima pravo
resitev-izdelek ali storitev, ki ta problem razresi. Burleska je format, ki interpretira realnost
pretirano humorno in odgovarja na vprasanje, kaj je najboljse (ali najslabse), kar se lahko
zgodi, Ce oglasevani izdelek uporabimo oziroma ga ne uporabimo. S pripovedovanjem
zgodbe se skuSa ustvariti situacijo, ki je predvsem osebna, Custvena in globoko zadeva
samega akterja. Oglas lahko izdelek postavi v ozadje in se popolnoma osredoto¢i na
kupcevo korist, ki je posredno vezana na izdelek. Prikaz oziroma demonstracija je format
oglasa, ki je daljsi (30 ali 45 minut). Primeren je za izdelke, ki se od drugih razlikujejo v
samem delovanju in ne po izgledu, okusu ali ob¢utku. Samooglasevanje izdelka je format
oglasa, ki izdelek pokaze in zelo natan¢no opiSe njegove lastnosti in funkcije. Ta format
oglasa omogoca enostavno in ceneno oglasevanje, ki je primerno za nove izdelke. Govorec
je format oglasa, pri katerem oseba-govorec neposredno v kamero opisuje izdelek. Kot
govorci pogosto nastopajo mnenjski voditelji ali pa strokovnjaki (mehaniki, zobozdravniki
itd.). Pri¢evanje simulira oglaSevanje »od ust do ust«. Ljudje, ki so poskusili izdelek,
pri¢ajo o njegovih koristih in s tem skuSajo prepricati ostale, naj preizkusijo izdelek. Tudi v
tem primeru je lahko »prica« mnenjski voditelj ali pa popoln neznanec. Glasbeni format
oglasa zelo pogosto uporabi znane glasbene skupine, ki s svojo glasbo oglasujejo izdelek
(Book in sod., 1996).

2.4.4 Struktura, stil in tehnika oglaSevanja

Po izbiri formata, ki je osnovno ogrodje oglasa, se je potrebno lotiti Se strukture (ki je
determinirana glede na format), stila in tehnike. Vrstni red izbire ni pomemben (Book in
sod., 1996).

2.4.4.1 Struktura (sistemika)

S strukturo oglasa zagotavljamo skladnost med posameznimi dela oglasa na nacin, ki
gledalcu pomaga pri logi¢nem (razumskem) sledenju oglasa in vZivljanju v zgodbo, kot
tudi pri pomnjenju sporocila. Struktura oglasa je lahko definirana kot zloZzenka, primerjava
in nadaljevanje (Book in sod., 1996).

Zlozenka je serija kratkih scen, kjer je izvedena ista akcija ali pa isti akterji nastopajo v
razli¢nih akcijah. Sam izdelek se v oglasu pojavi na sredini ali na koncu. Oglas temelji na
dogajanju pred uporabo izdelka in po njej. Primerjava je primerna, ¢e se izdelek ali storitev
bistveno razlikujeta od konkurenénih. Ta oblika strukture deluje v treh razli¢icah. Pri prvi
se najprej pojavi konkurenc¢ni izdelek in nato oglasevani. Pri drugi se oglasevani izdelek
neposredno primerja s konkurenénimi. Pri tretji pa se oglasevani izdelek in konkuren¢ni
izdelki pojavljajo izmeni¢no. V nadaljevanki se isti liki ali ista situacija pojavljajo v
zaporedju oglasov. Ta struktura je primerna predvsem za prikazno, spominsko oglasevanje
(Book in sod., 1996).
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2.4.4.2 Stil

Oglasni stil opredeljuje, kako je oglasni material predstavljen, kako se oglas slisi ali vidi in
kako zelimo, da se slisi ali vidi. Stili oglasa so lahko koncipirani kot komedija/tragedija ali
umetniSki film/dokumentarec. Tragedije uporabijo v oglasevanju zelo redko. Prevladujejo
komedije. Oglasi so humorni s komi¢nimi skeci, sme$nimi situacijami, stand-up monologi
in podobno. Umetniski in dokumentarni filmi so stili, ki so pogosto vezani na formata
wizsek iz zivljenja« ali pa »prikaz« (Book in sod., 1996).

2.4.4.3 Tehnika

Oglas lahko pripravimo s pomocjo razli¢nih tehnik, kot so animacija, raCunalniska grafika
ali posebni efekti. V animiranem oglasu se lahko zgodi prav vse. Tovrstni oglasi so
popularni, ker so zabavni, lahko pa odvrnejo pozornost od tega, kar jim oglas Zeli sporociti.
Racunalniska grafika omogoca prikaz izdelkov v treh dimenzijah, ki pa se poljubno
oblikujejo in preoblikujejo. Posebni efekti in stimulativni vizualni u¢inki so dosezeni S
posebnimi kamerami, nenavadnimi snemalnimi tehnikami, posebnimi tehnikami razvijanja
in urejanjem. Namen posebnih efektov je ustvariti iluzijo (Book in sod., 1996).



Andrejasi¢ M. Oglasevanje kmetijskih pridelkov v slovenskih medijih. 13
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za agronomijo, 2010

3 MATERIAL IN METODE

Raziskava je potekala v dveh delih. V prvem delu smo analizirali oglasevanje kmetijskih
pridelkov oziroma zivil na Stirih najvecjih slovenskih televizijskih programih, in sicer RTV
Slovenija (prvi in drugi televizijski program), POP TV, Kanal A in TV 3. V drugem delu
smo z metodo ankete med potrosniki preverili ucinke televizijskega oglasevanja
pridelkov/zivil.

3.1 ANALIZA OGLASEVANJA KMETIJSKIH PRIDELKOV OZIROMA ZIVIL NA
TELEVIZII

Pri analizi televizijskega oglaSevanja kmetijskih pridelkov oziroma zivil smo uporabili
naslednje kazalce:

e 3tevilo domacih in tujih oglasevalcev;
e bruto vrednost oglaSevanja domacih in tujih oglasevalcev;
e bruto vrednost oglaSevanja domacih blagovnih znamk.

Analizo smo opravili na podlagi sekundarnih podatkov za obdobje januar 2006 — junij
2010. Uporabili smo podatke iz raziskave Investiranje blagovnih znamk v oglaSevanje
(Setinsek, 2010), ki jo podjetje IRM Mediana letno izvaja od leta 1994 in v kateri smo
sami sodelovali v obdobju 2006-2010.

Rezultate smo obdelali z metodami opisne statistike in analize Casovnih vrst ter jih
prikazali v preglednicah in slikah.

3.2 ANKETA O UCINKIH OGLASEVANJA PRIDELKOV/ZIVIL NA TELEVIZIJI
NA POTROSNIKE

V anketo, ki smo jo izvedli po metodi osebnega spraSevanja, smo zajeli 100 anketiranih, ki
smo jih izbrali po pripravljenosti na sodelovanje v anketi. Anketni vprasalnik (Priloga A)
je bil sestavljen iz 11 anketnih vpraSanj, ki so se nanasala na pet problemskih sklopov:

e demografski podatki o anketiranih

e ocena ucinkovitosti razliénih mnozi¢nih medijev oglasevanja

e koli¢ina in pogostost televizijskih oglasov glede na dejavnost oziroma blagovno
znamko

e oglaSevanje kmetijskih pridelkov
e vpliv oglasevanja kmetijskih pridelkov oziroma Zivil na nakupno obnasanje

Rezultate ankete smo obdelali z metodami opisne statistike in jih prikazali v preglednicah
in slikah. Anketa je bila narejena v okolici Ljubljane in Kranja v mesecu avgustu 2010.
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4 REZULTATI

4.1 POGOSTOST TELEVIZIJSKEGA OGLASEVANJA KMETIJSKIH PRIDELKOV
OZIROMA ZIVIL

4.1.1 Slovenski oglasevalski kola¢

V Sloveniji je radiodifuzni sektor, zlasti televizija, zasien, saj veliko Stevilo medijev
tekmuje za omejene oglasevalske prihodke. V obdobju od leta 2006 do junija 2010 je
znasSala bruto vrednost oglasevanja v medijih 2,2 milijarde evrov, od tega je bruto vrednost
oglaSevanja na televiziji obsegala polovico celotnega zneska, kar je 1,2 milijarde evrov.

KINO
0%

RADIO
5%

INTERNET
3%

CASOPISI
4%

PRILOGE

6% O

PLAKATI
7%

DNEVNIKI
11%

Slika 1: Bruto vrednost oglasevanja v slovenskih medijih od leta 2006 do 31.12.2009 (Setinsek, 2010)
4.1.2 Slovenska televizija kot oglasevalski medij

Priblizno 98 % slovenskih gospodinjstev ima enega ali vec¢ televizorjev. Vsak gledalec je
leta 2008 televizijo povprecno gledal 179 minut dnevno (AGB Nielsen, 2010). Televizija
Slovenija je pricela delovati leta 1957 pod imenom RTV Ljubljana kot del SirSega radio-
televizijskega sistema. Prvi televizijski poskus oddajanja v barvi pa se je zgodil leta 1966.
Leta 1990 je dobil dovoljenje za oddajanje prvi zasebni televizijski program Kanal A, leta
1995 sta zacela oddajati Se dva zasebna programa: POP TV in TV 3. Danes slovenski
televizijski trg sestavljajo TV Slovenija s petimi programi in 35 komercialnih zemeljskih
televizijskih programov, ki jih vodi 31 postaj.

POP TV je najuspesnejsi komercialni program, sledita mu Kanal A in TV 3. TV Slovenija
je s TV SLO 1 in TV SLO 2, zdaj nekaj Casa tudi s TV SLO 3, najvecja drzavna
televizijska postaja in, glede raznolikosti in koli¢ine svoje produkcije, tudi najbolj
pomembna. Javno televizijo regulira Zakon o RTV Slovenija (Zakon o RTV Slovenija,
2005).



Andrejasi¢ M. Oglasevanje kmetijskih pridelkov v slovenskih medijih. 15
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za agronomijo, 2010

Naro¢nine prispevajo ve¢ino prihodka RTV Slovenija. Ostali prihodki izvirajo predvsem iz
lastne glasbene in avdiovizualne produkcije, javnih koncertov, knjiznega zaloznistva, pa
tudi iz sponzorstev in oglasevanja ter drzavnega proraCuna. Komercialne televizijske
postaje Crpajo prihodek od prodaje oglasevalskega cCasa, pri Cemer tekmujejo za
oglasevalski prihodek s tujimi postajami, predvsem s hrvaskimi, italijanskimi, nemskimi in
avstrijskimi.

4.1.3 CenaTV oglasa
Kanal A

Ceno termina dolo¢a Kanal A po lastni izbiri glede na gledanost, sezono (Cas) in
konkurenco oglasevalcev (Preglednica 1), tako na primer za Kanal A velja, da 25 sekundni
spot stane 90 % cene 30 sekundnega spota, 20 sekundni stane 80 % cene 30 sekundnega.
15 sekundni spot stane 60 % cene 30 sekundnega. 10 sekundni spot stane 40 % cene 30
sekundnega in 5 sekundni spot stane 20 % 30 sekundnega. Spoti, daljsi od 30 sekund, se
obracunavajo sorazmerno s ceno 30 sekundnega spota. Zakup pozicij v programih pomeni
placilo spota v terminu programa, ki najbolj ustreza oglasevalcu: naroCena prva objava v
bloku je 30 % na ceno termina, naro¢ena zadnja objava je 20 % na ceno termina, narocena
druga objava v bloku je 20 % in predzadnja objava v bloku je 10 % na ceno termina. Pro
Plus si pridruzuje pravico do spremembe programa. V primeru predplacila je priznan 1 %
popust (avansni popust). Pri oglaSevanju dveh ali ve¢ podjetij v okviru enega spota
zaracunavajo dodatnih 70 % na ceno termina, po dogovoru s Pro Plus.

Zanimivo je, da je cena terminov med dnevom v tednu in dnevom ob vikendu skoraj enaka.
Kanal A zaraCunava ve¢ ob pomembnih oddajah, dogodkih (Sportni prenosi), kar kaZe na
dejstvo, da sama cena oglasevanja ni pogojena z dnevom v tednu, ampak z oddajo.
Sklepamo lahko tudi, da je, glede na ceno spotov, gledanost Kanala A med tednom vecja,
kot med vikendom, saj so le-ti med vikendom cenejsi kot med tednom.

Preglednica 1:  Cenik oglasov na Kanalu A (redni blok, november 2009), evro/30 sekund brez DDV
(Setinsek, 2010)

Termin Sreda, 11.11.2009 Sobota, 11.11.2009

9:10-10:55 300 200
11:55 200 300

12:50 300 300
15:00-16:00 | 350 — humoristi¢na nanizanka 350 — film
16:00 600 400

17:00 1000 600

18:00 1800 — Svet na Kanalu A 600 — TV Tuba

19:50 2000 — serija 1800 — film
21:45-23:00 2000 — film 1200 — serija
22:45 600 600
23:00-0:30 400 250
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POP TV

Vrednost prekinitve 24 UR (Sport, vreme) je 3500 evrov. Vse navedene cene veljajo za 30
sekundne spote. Cene so izrazene v evrih. V cenah ni vstet davek na dodano vrednost. 25
sekundni spot stane 90 % cene 30 sekundnega spota, 20 sekundni spot stane 80 % cene 30
sekundnega. 15 sekundni spot stane 60 % cene 30 sekundnega. 10 sekundni spot stane 40
% cene 30 sekundnega in 5 sekundni spot 20 % 30 sekundega. Spoti daljsi od 30 sekund se
obracunavajo sorazmerno s ceno 30 sekundnega spota. Zakup pozicij v programih pomeni
placilo spota v terminu programa, ki najbolj ustreza oglasevalcu: naro¢ena prva objava v
bloku je 30 % na ceno termina, narocena zadnja objava je 20 % na ceno termina, naro¢ena
druga objava v bloku je 20 % in predzadnja objava v bloku je 10 % na ceno termina
(Preglednica 2). Pro Plus si pridruzuje pravico do spremembe programa. V primeru
predplacila 1 % avansni popust. Pri oglasevanju dveh ali ve¢ podjetij v okviru enega spota
zaracunavajo dodatnih 70 % na ceno termina. Le-to je dovoljeno Sele po predhodnem
dogovoru s Pro Plus.

Lahko sklepamo, da je POP TV veliko bolj gledan ob vecernih urah med tednom in cez
dan med vikendom. Cena oglasa je med tednom ob vecernih urah petnajstkrat vecja kot ob
jutranjih urah. Ce primerjamo cene jutranjih ur med tednom in med vikendom, so le-te
petkrat vi§je kot med tednom. POP TV ima najvecjo gledanost vseh slovenskih
televizijskih programov, zato lahko tudi postavlja visje cene oglasov.

Preglednica 2:  Cenik oglasov na POP TV (redni blok, november 2009), evro/30 sekund brez DDV
(Setinsek, 2010)

Termin Sreda, 11.11.2009 Sobota, 11.11.2009

9:10-10:55 100 600
11:55 200 600

12:50 250 600
15:00-16:00 400 — telenovela 800 — Ljubezen skozi Zelodec
16:55 750 800
17:20-17:50 1400 1200
18:35-18:50 3000 — 24 UR vreme 3000
19:30 3500 - 24 UR 3500 24 UR

19:50 | 3600 — Kmetija slavnih 3800 — Kmetija slavnih
21:45-23:00 3300 3300
22:45 2600 2300
23:00-0:30 1800 250

TV 3

Vse navedene cene so izrazene v evrih. Cenik velja za 30. november 2009. V cenah ni vstet
davek na dodano vrednost. 28-30 sekundni spot stane 60 % cene 30 sekundnega, 8-12 sek
spot stane 40 % cene 30 sekundnega. 0-7 sekundni spot stane 25 % cene 30 sekundnega.
Spoti daljsi od 30 sekund se obracunavajo sorazmerno s ceno 30 sekundnega spota.

Zakup pozicij v oglasnem bloku pomeni placilo spota v terminu programa, ki najbolj
ustreza oglaSevalcu: prva pozicija znasa 130 % cene termina, zadnja pozicija v bloku pa
120 % cene tremina. TV 3 si pridruzuje pravico do spremembe programa.



Andrejasi¢ M. Oglasevanje kmetijskih pridelkov v slovenskih medijih. 17
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za agronomijo, 2010

Zanimivo je, da na TV 3 cena oglasa ne naras¢a z dnevom v tednu, ampak s ¢asom ¢ez
dan. Cena se s Casom Cez dan stopnjuje in je najvisja ob 20:00 zvecer. Seveda je tudi sama
gledanost oddaje pomembna za visino cene oglasa, ki jo TV 3 ponuja. Ker je imel
resni¢nostni Sov Survivor lansko leto veliko gledanost, je TV 3 lahko povisala svojo ceno
oglasa v tem terminu. Med vikendom, ko resni¢nostnega Sova ni bilo, se je tudi cena oglasa
zelo znizala (Preglednica 3).

Preglednica 3:  Cenik oglasov na TV 3 (redni blok, november 2009), evro/30 sekund brez DDV
(Setinsek, 2010)

Termin Sreda, 11.11.2009 Sobota, 11.11.2009

9:10-10:55 100 150
11:55 150 250

12:50 200, 250 300
14:00-15:00 300 — serija 400 — serija
16:55 400 500
17:20-17:50 500 600
18:35-18:50 600 600
19:30 600 — Kdo je kuhar? 600 — serija

19:50 800 1000 — film
21:45-23:00 1300 — Survivor, resni¢nostni Sov 800
22:45 500 500
23:00-0:30 200 250

TV SLO

Vse cene so izrazene v evrih na sekundo, brez davka na dodano vrednost in veljajo do
sprememb. Za narocCilo prvi ali zadnji v bloku se zaraCunava dodatnih 20 %, drugi ali
predzadnji 10 % na osnovno ceno termina. RTV SLO si pridrzuje pravico do sprememb.

Tudi na TV SLO 1 cena oglasa raste z gledanostjo oddaje. Glede na to, da je TV SLO 1
nacionalna televizija, je zanimivo, da so cene oglasov skoraj tako visoke kot na
komercialnih televizijah. Tudi na TV SLO 1 se cene visajo glede na dnevni ¢as. Ob
vikendih so cene spotov visje od tistih, ki se predvajajo med tednom ob istem Casu
(Preglednica 4).

Preglednica4:  Cenik oglasov na TV SLO (redni bloki in posebni termini, november 2009), evro/sekundo
brez DDV (Setinsek, 2010)

Redni bloki | Cena | Dan Posebni termini Stevilo objav/dan | Cena
9:10-10:55 4,8 Pon.-ned. Porocila
11:55 | 144 Sob.-ned. Tedenski zakup 4 108
12:50 | 14,4 Pon.-ned. Sport
14:25-15:00 4,8 Pon.-pet. vsak dan 4 132
16:55 | 144 Pon.-pet. Vreme
17:20-17:50 | 14,4 Pon.-pet. vsak dan 5 180
18:35-18:50 42 Pon.-ned. Odmevi
19:30 66 Sob.-ned. (Utrip, Zrc. t.) Tedenski zakup 1 50,4
19:50 | 63,6 Pon.-ned.
Pon.-ned. (pred
21:45-23:00 42 Odm./por.)
22:45 | 21,6 Pon.-ned. (po Odm./por.) 720,0
23:00-0:30 4,8 Pon.-ned. Ura 5| EUR/dan
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4.1.4 Obseg oglaSevanja

POP TV je po Casovnem obsegu oglasevanja najbolj uporabljen slovenski televizijski
program. POP TV je najbolj gledan slovenski program in je komercialen, kar dodatno
potrjuje spodaj navedene rezultate. Stevilo ur oglasevanja se je v opazovanem obdobju
povecevalo na vseh slovenskih programih, predvsem pa na TV 3, kjer se je obseg ur v
primerjavi z letom 2006, leta 2009 povecal za polovico. Vzrok je verjetno v sami
gledanosti programa, ki je iz leta v leto ve¢ja. TV SLO oglasuje neverjetno veliko, kar je za
nacionalno televizijo nenavadno pa vendar za nase razmere, sprejemljivo (Preglednica 5).

Preglednica5:  Obseg oglaSevanja v urah v slovenskem televizijskem sektorju med 2006 in 2010
(Setinsek, 2010)

Leto | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | Januar-junij 2010
Program Obseg v urah
KANAL A 592 658 672 755 415
POP TV 748 802 819 837 437
TV SLO 442 433 452 465 407
TV 3 350 545 558 662 406
Skupaj 2.132| 2.439] 2.502| 2.722 2.065
Program Sestava
KANAL A 27,77 26,98| 26,86 27,74 20,10
POP TV 35,08| 32,88| 32,73| 30,75 21,16
TV SLO 20,73 17,75] 18,07 17,08 19,71
TV 3 16,42 22,35] 22,30 24,32 19,66
Skupaj 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 100,00

Evidentirana oglasna sporocila so ovrednotena po cenah iz uradnih cenikov, pri ¢emer
agencijski, koli¢inski in ostali popusti niso upostevani. Tako smo dobili bruto vrednost
oglasevanja posameznih blagovnih znamk in njihovih oglasevalcev. Bruto vrednost
oglasSevanja na slovenskih televizijah iz leta v leto naras¢a. POP TV je po bruto
oglasevalskih prihodkih moc¢no pred ostalimi slovenskimi televizijskimi programi.
Sklepamo, da na ceno obsega najbolj vplivata gledanost, predvsem ob popoldanskih in
vecernih urah, in priljubljenost tega programa, kar sovpada s ceno oglasa in posledi¢no z
bruto vrednostjo oglasevanja. POP TV je najdrazji slovenski televizijski komercialni
program. Sledi mu Kanal A, kateremu se je bruto vrednost oglasevanja v primerjavi z
letom 2006, v letu 2009 povecala za 100 %. TV 3 po bruto vrednosti iztrzi najmanj in ima
leta 2009, v primerjavi z letom 2008 petkratno vecji bruto obseg in ¢e gledamo vrednosti
do junija 2010, lahko sklepamo, da bo do konca decembra letosnjega leta vrednost bruto
oglasevanja, v primerjavi z letom 2008 kar osemkrat vecja. Ker sama gledanost TV 3 z leti
narasca, je logi¢na posledica tudi visanje cene oglasov, katere pravico si pridrzuje TV 3 in
s tem povecanje bruto vrednosti oglasevanja (Preglednica 6) (Slika 2).
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Preglednica 6:

(Setinsek, 2010)

Bruto oglasevalski prihodki v slovenskem televizijskem sektorju med 2006 in 2010

Leto | 2006 2007 2008 2009 Januar-junij 2010
Program Bruto oglasevalski prihodki v evrih
KANAL A 36.722.415 48.361.293 59.894.963 | 73.004.238 40.029.381
POP TV 115.373.936 | 130.834.544 | 145.356.802 | 161.806.452 87.853.413
TV SLO 30.481.574 36.698.906 37.548.251 | 44.436.280 31.025.787
TV3 6.482.074 24.236.431 37.643.005 | 34.844.506 28.836.643
Skupaj 189.059.999 | 240.131.174 | 280.443.021 | 314.091.476 187.745.224
Program Sestava
KANAL A 19,42 20,14 21,36 23,24 21,32
POP TV 61,03 54,49 51,83 51,52 46,79
TV SLO 16,12 15,28 13,39 14,15 16,53
TV3 3,43 10,09 13,42 11,09 15,36
Skupaj 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
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Slika 2: Bruto oglasevalski prihodki v slovenskem televizijskem sektorju med 2006 in 30.06.2010
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415 Oglasevanje kmetijskih pridelkov/Zivil na slovenski televiziji med letom 2006
in do 30. junija 2009

Bruto vrednost oglasevanja kmetijskih produktov/zivil, je v primerjavi z drugimi izdelki
znatno manjsa, a vendar je vsako leto veéja. Podjetja veCinoma na teh televizijah
oglasujejo svoje blagovne znamke, ki so vcasih tudi sama zivila, pri domacih oglasevalcih
pa bomo videli, da zadeva ni tako preprosta. Velika izjema velikih oglasevalcev kmetijskih
pridelkov/zivil sta tuje podjetje Danone in slovensko podjetje Ljubljanske mlekarne, Ki
svoje lastno podjetje trzita preko blagovnih znamk, ki predstavljajo raznovrstne mlecne
izdelke. Pa vendar kljub majhnemu S$tevilu resni¢no zavzetih podjetij, ki oglasujejo svoje
kmetijske pridelke/Zivila, se oglaSevanje le-teh tudi povecuje in je, v primerjavi s celotno
bruto vrednostjo oglasevanja, v tem obdobju obsegalo 24,2 %. Sama vrednost pomeni
precej$nje oglasevanje kmetijskih zivil in podjetij, ki jih oglasujejo z namenom, da oglasijo
svojo blagovno znamko (primer je podjetje Mercator). Najve¢ kmetijskih zivil oglasuje
POP TV. Kmetijsko Zivilsko oglasevanje je na POP TV doseglo svoj vrh leta 2008, ko je
bruto vrednost oglasevanja kmetijskih zivil dosegla maksimum 35.106.713 evrov. Bruto
obseg oglasevanja kmetijskih zivil je znatno poskocil na TV 3, in sicer iz 1.083.336 evrov
na 9.686.141 evrov. Kanal A in TV SLO sta si v sami bruto vrednosti oglasevanja
priblizno enaka.

Preglednica 7:  Bruto vrednost oglasevanja kmetijskih Zivil na $tirih najvecjih slovenskih programih med
letom 2006 in do junija 2009 (Setinsek, 2010)

Leto | 2006 2007 2008 Januar-junij 2009
Program Bruto kmetijski oglasevalski prihodki v evrih
KANAL A 6.497.420 10.304.455 14.338.879 8.564.198
POP TV 24.493.211 29.143.538 35.106.713 19.208.827
TV SLO 10.298.148 11.928.821 11.136.836 6.678.811
TV3 1.083.336 5.920.047 9.686.141 5.372.556
Skupaj 42.372.115 57.296.861 70.268.569 39.824.392
Program Sestava
KANAL A 15,33 17,99 20,41 21,51
POP TV 57,81 50,86 49,96 48,23
TV SLO 24,3 20,82 15,85 16,77
TV3 2,56 10,33 13,78 13,49
Skupaj 100,00 100,00 100,00 100,00

Grafi¢ni prikaz nakazuje stopnjevanje bruto oglaSevanja kmetijskih izdelkov na Stirih
najvecjih slovenskih programih ter izstopanje POP TV kot najvecjega kmetijsko
oglasevalskega programa, in hitro rast bruto vrednosti oglasevanja kmetijskih
pridelkov/zivil na TV 3 (Slika 3).
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Slika 3: Rast bruto vrednost ogla§evanja kmetijskih Zivil na $tirih najve¢jih slovenskih programih med letom
2006 in do junija 2009 (Setinsek, 2010)

4.15.1 Slovenski slogani

Slogan je eden bistvenih elementov, ki zagotavlja kontinuiteto akcij trznega komuniciranja
v daljSem Casovnem obdobju in ustvarja prepoznavnost blagovne znamke. Prav tako
ohranja rdeco nit blagovne znamke, ¢e ostaja nespremenjen veé let, v¢asih celo desetletij
(Fructalov - V sodelovanju z naravo). Je najkrajsi opis bistva blagovne znamke, ima tri do
pet, najve¢ sedem besed in ni sploSen, ampak se neposredno navezuje na izdelek. Slogan
naj bi za svojo uspesnost in prepoznavnost vseboval preprostost (temelji na realnosti in je
hkrati razumljiv in preprost), stalnost (Casovna dolZina predvajanj naj bo ¢im daljsa - vec
let) in relevantnost (poudarek na tistem, kar so konkurenti izpustili) (Seme, 2009).

V zlatih sedemedestih in osemdesetih, ko smo oglase vsi znali na pamet (majhno Stevilo),
so bili popularni naslednji slogani: V sodelovanju z naravo (Fructalov, ki je Se danes
popularen in oglasevan), Slovenija - moja deZela, Pijaca naSe in vaSe mladosti, Rad imam
mleko, Tri srca... Danes pa je v mnoZici oglasov tezko pritegniti pozornost in zaradi
visokih cen oglaSevalskega prostora je zelo tezko oglas ponavljati, da bi ta ostal v spominu.
Pa vendar je nekaterim uspelo: lansko leto je zmagal slogan Argete - Dobra stran kruha,
agencije Publicis; sledili so Se Pijte boljso vodo - Dana, agencija Futura DDB; Dobra kot
kruh - Pekarna Spar, agencija Formitas BBDO, Totalno zmesan sok - Fruc, agencija Studio
Marketing JWT (Seme, 2009).
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4.1.5.2 Oglasevanje kmetijskih pridelkov s strani domacih in tujih ponudnikov

Na slovenski televiziji je domacih oglaSevalcev manj kot tujih, saj je cena oglasevanja
previsoka za tako majhna podjetja kot so slovenska. Pa vendar je v Sloveniji tudi nekaj
pomembnih oglaSevalcev. To so podjetja Mercator d.d., Engrotu$ d.d. in Ljubljanske
mlekarne d.d.. Mercator in Engrotus oglaSujeta svojo blagovno znamko preko vec razli¢nih
izdelkov, ki se prodajajo na policah njunih veleblagovnic. Ljubljanske mlekarne so
podjetje, ki proizvaja mle¢ne izdelke in jih trzi pod razli¢nimi blagovnimi znamkami, Kot
so “Ljubljanske mlekarne”, “Jost”, “Maxim”, “Ego jogurti”, leta 2009 pa so prenovile
celostno podobo embalaz t.i. "zelene linije" mle¢nih izdelkov, ki so se do tedaj trzili pod
blagovno znamko “Ljubljanske mlekarne” in so bili na prodajnih mestih prepoznani po
svoji zeleni podobi. Dobili so novo ime “MU” in “MU Cuisine” ter novo celostno podobo.

Tuji oglasevalci po Stevilu oglasevalcev na slovenski televiziji predvladujejo (Preglednica
8). Nasteli bomo samo nekaj velikih oglasevalcev, ki oglasujejo v slovenskem
televizijskem prostoru: Spar, Danone, Kinder.

Preglednica 8:  Stevilo oglasevalcev na najvedjih slovenskih programih, ki oglasujejo kmetijske pridelke.
Obdobje od 2006 do 30.06.2009 (Setinsek, 2010)

Oglasevalci/Leto 2006 2007 2008 | Januar-junij 2009
Domaci oglasevalci 57 57 56 41
Tuji oglasevalci 118 120 112 102
Skupaj 175 177 168 143

Tudi bruto vrednost oglasevanja na slovenskih programih je bila med 2006 in 2009 pri
domacih oglasevalcih dvakrat manjSa kot pri tujih (Preglednica 9). Cene oglasov so glede
na ekonomski polozaj domacih ponudnikov zelo verjetno previsoke, medtem ko tuji
oglasevalci, ki oglasujejo pri nas, oglasujejo tudi mednarodno, kar zmanjsuje stroSke na
enoto oglasa in tudi njihova gospodarska mo¢ je veéja. Bruto vrednost oglaSevanja
kmetijskih izdelkov tujih in domacih blagovnih znamk se je, glede na leto 2006 v obdobju
2006 — 2008 povecala za 39,7 %.

Preglednica9:  Domadi in tuji oglasevalci po bruto vrednosti oglasevanja kmetijskih pridelkov
(Setinsek, 2010)

Leto | 2006 2007 2008 Januar-junij 2009
Oglasevalci Bruto kmetijski ogla$evalski prihodki v evrih Skupaj
Domaci oglasevalci | 12.185.080 | 18.570.343 | 21.491.555 13.158.776 | 65.405.754
Tuji oglasevalci 30.187.035 | 38.726.518 | 48.777.014 26.665.616 | 144.356.183
Skupaj 42.372.115 | 57.296.861 | 70.268.569 39.824.392 | 209.761.937
| OglaSevalci Sestava
Domaci oglasevalci 28,76 32,41 30,58 33,04 31,18
Tuji oglasevalci 71,24 67,59 69,42 66,96 68,82
Skupaj 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
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4.1.5.3 Slovenski kmetijski oglasevalci

Domaci kmetijski oglasevalci se po nasem kriteriju delijo na dva dela. Prvi so tisti, ki
preko zivil oglasujejo svojo blagovno znamko, ta podjetja so ponavadi veleblagovnice,
velike trgovine in so tista podjetja, ki ne proizvajajo izdelkov, ki jih oglasujejo. Ti
oglasevalci sodelujejo z razlicnimi proizvajalci, kmeti, ki jim dobavljajo potrebne izdelke,
in jim pravimo posredni kmetijski oglasevalci. Drugi oglasevalci pa so tisti, ki neposredno
oglasujejo svoje proizvode, ki so kmetijski pridelki oziroma zivila in Ki so lahko
predstavljeni z imeni razli¢nih blagovnih znamk istega proizvajalca/oglasevalca, podjetja
in se trzijo posredno preko tujih podjetij ali pa neposredno pri proizvajalcih samih. To so
neposredni kmetijski oglaSevalci.

V Sloveniji prevladujejo po bruto vrednosti oglaSevanja kmetijskih pridelkov, posredniki
oziroma posredni oglasevalci. Najvec¢ja oglaSevalca, ki konkurirata sama na najvecjih
slovenskih televizijskih programih, sta podjetje Mercator d.d., ki oglasuje blagovno
znamko “Mercator”, in podjetje Engrotus d.d., ki oglasuje blagovno znamko “Trgovine
Tu§”. Obe podjetji oglasujeta kmetijske pridelke in Zivila pod svojima blagovnima
znamkama neposredno, pa vendar sta v oglasu ponavadi v ospredju cena in kakovost
samega izdelka, s katerima zelita pritegniti gledalce na nakup izdelka v njunih trgovinah in
s tem posredno, pa tudi neposredno, oglasujeta svojo blagovno znamko. Na tretjem mestu
je neposredni oglasevalec podjetje Ljubljanske mlekarne d.d., ki svoje mlecne izdelke
oglasuje preko razli¢nih blagovnih znamk. Sama bruto vrednost oglasevanja je znatno
manjSa v primerjavi z Mercatorjem in EngrotuSem, ki nista proizvajalca in trZita vec
razli¢nih izdelkov. Lahko sklepamo, da si Ljubljanske mlekarne, kljub velikim investicijam
v oglaSevanje, ne dovolijo privosciti velikih vlaganj v samo televizijsko oglasevanje.
Ljubljanske mlekarne trzijo svoje izdelke tudi preko drugih blagovnih znamk, kot je
Mercator in preko njegove blagovne znamke prodajajo svoje mleko, jogurte in ostale
mleéne izdelke. Cetrto in peto mesto si iz leta v leto razli¢no delijo drugi neposredni
oglasevalci z blagovnimi znamkami, ki so “Oaza”, “Gorenjka”, “Radenska, mineralna
voda”, “Dana, izvirska voda”, “MIP”, “Poli”. Stiri od naStetih blagovnih znamk so
brezalkoholne pijace. “Poli” in “MIP” sta znamki, ki oglasujeta mesne izdelke, “Gorenjka”
pa oglasuje ¢okolado (Preglednica 10).
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Preglednica 10: Najveéjih pet slovenskih blagovnih znamk po bruto vrednosti oglasevanja na najvedjih
televizijskih programih v obdobju od leta 2006 do 30.06.2009 (Setinsek, 2010)

Leto Mesto 1. 2. 3. 4, 5.
Blagovna | TRGOVINE LJUBLJANSKE
2006 znamka TUS MERCATOR | MLEKARNE OAZA GORENJKA
Bruto
vrednost 2.733.531 2.658.887 478.866 374.079 304.552
Blagovna TRGOVINE LJUBLJANSKE
2007 znamka MERCATOR | TUS MLEKARNE MIP POLI
Bruto
vrednost 5.228.806 4.663.450 1.274.212 631.856 408.829
Blagovna | TRGOVINE LJUBLJANSKE | EGO RADENSKA
2008 znamka TUS MERCATOR | MLEKARNE JOGURT | MIN VODA
Bruto
vrednost 5.616.562 5.052.165 2.678.499 669.266 137.546
DANA
Januar- | Blagovna TRGOVINE LJUBLJANSKE | EGO IZVIRSKA
junij znamka MERCATOR | TUS MLEKARNE JOGURT | VODA
2009 Bruto
vrednost 4.397.383 3.101.483 1.493.454 784.579 321.946

Pri kruhu in drugih Zitnih izdelkih je v opazovanem obdobju najvec oglasevala “Pekarna
Blatnik™ in $e ta je oglasevala samo na TV SLO. Zanimivo je, da se od januarja do junija
2009 ni oglasevala nobena druga blagovna znamka, ki bi oglasevala kruh ali pa druge
izdelke iz zit. Pri mesu je do leta 2008 prevladovala blagovna znamka “MIP”, ki je svoje
mesne izdelke v letih 2006 in 2008 oglasevala samo na POP TV in Kanalu A, v letu 2007
pa tudi na TV SLO in TV 3. Do polovice 2009 so mesne izdelke oglaSevala podjetja pod
blagovnimi znamkami “Celjske mesnine”, “AVE” in “EKO mesnine”. Pri mle¢nih izdelkih
prevladajo blagovne znamke podjetja Ljubljanske mlekarne, ki imajo v slovenski mlecni
televizijski oglasevalski industriji ve¢inski delez in so glede na bruto vrednosti oglasevanja
prevladujoce v celotnem zivilskem oglasevalskem slovenskem prostoru. Oglasevanja sadja
oziroma blagovnih znamk svezega sadja med Stirimi najvec¢jimi slovenskimi TV programi
ni najti. Sklepamo, da je vzrok v prodaji svezega sadja in zelenjave s strani pridelovalcev v
druga podjetja, veleblagovnice, tako da si zaradi relativno nizkih cen pridelkov niso delali
strosSkov Se z oglasevanjem. Konzervirano sadje in zelenjava pa se oglasujeta 2006, 2008 in
2009 pod blagovno znamko “ETA”, in v letu 2007 tudi kot “Stajersko sadje”, ki je bilo
oglasevano samo tisto leto in samo na Kanalu A. Zanimivo je, da “ETA” ravno tisto leto ni
oglasevala. Pri sladkarijah prevladuje in je edina slovenska blagovna znamka, ki oglaSuje
cokolado, “Gorenjka”. Med drugimi zivili, ki se oglasujejo na najvecjih slovenskih TV
programih, prevladujeta blagovni znamki “Cokolino”, podjetja Droga Kolinska d.d., in
“Matejev kis”, ki je bil v letih 2006 in 2007 oglasevan samo na TV SLO, v letu 2008 tudi
na POP TV in Kanalu A, leta 2009 pa tudi na TV 3. Med brezalkoholnimi pijacami so bile
po bruto vrednosti oglasevanja najmoc¢nejSe blagovne znamke podjetja Fructal d.d.
(“Fructal Ajdovscina”, “Fruc” in “Smoothie”), “Radenska, mineralna voda”, “Dana,
izvirska voda”, “Donat” in “Oaza”. Pri alkoholnih pa pri vinu prevladuje “VinaKoper”, pri
pivu pa si prvo mesto delita “Pivovarna Lasko” in “Pivovarna Union” (Preglednica 11).
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Preglednica 11:

pridelek/zivilo v obdobju med letom 2006 in do 30.06.2009 (Setinsek, 2010)

Slovenske blagovne znamke, ocenjene po bruto vrednosti oglasevanja, glede na kmetijski

Leto

Zivilo

Kruh in drugi izdelki iz zit

Meso

Mleko, mle¢ni izdelki in jajca

Sadje,
sveze in
predelano

Mesto

1.

2.

3.

1.

2

3

1.

2006

Blagovna znamka

GRAJSKE
PEKARNE

PEK

GROSUPLJE

PEKARNA
PECJAK

MIP

KRAS POLI

EGO
JOGURT

LJUBLJA-

NSKE

MLEKARNE

SLOVE-
NSKO
MLEKO

ETA

Bruto vrednost v evrih

286.982

259.394

103.143

547.213

274.614

274.593

350.155

281.190

127.897|

82.287|

2007

Blagovna znamka

KRAJCAR

PEK
KRUH

ARNA

PECJAK

PEKARNA
BLATNIK

MIP

POLI PTUJ

PERUTNINA

LJUBLJA-
NSKE
MLEKARNE

EGO JOGURT

JOST

STAJERSKO
SADIE IN
ZELENJAVA

Bruto vrednost v evrih

96.561

33.876|

2.826|

631.856

408.829]

328.866

608.528

563.292

473.048|

2.383]

2008

Blagovna znamka

GRAJSKE
PEKARNE

PEK

ARNA

KRISTAN

PEKARNA
BLATNIK

MIP

AVE KRAS

LJUBLJA-
NSKE
MLEKARNE

MAXIM

EGO JOGURT

ETA

Bruto vrednost v evrih

226.822

7.205]

980)

468.650

229.524

131.967

1.263.573

804.866

669.266

83.315]

Januar-
junij
2009

Blagovna znamka

PEKARNA
BLATNIK

CELIJSKE
MESNINE

EKO

MESNINE  |AVE

EGO
JOGURT

JOST

LCA

Bruto vrednost v evrih

[¥229

35.079

10.359;

1.338

784.597

224.325

142.718|

0

Leto

Zivilo

Sladkor in

konditors
izdelki

ki

Drugi prehrambeni izd

elki

Gazirane in negazirane pijace

Vino

Pivo

Zelenjava,
sveza in
predelana

Mesto

1

1.

2.

3.

, 2.

3.

1.

1.

1.

2006

Blagovna znamka

GORENJKA

COKOLINO

1001 CVET

MAESTRO

OAZA

RADENSKA
MIN. VODA

ZALA VODA

VINAKOPER

PIVOVARNA
UNION

ETA

Bruto vrednost v evrih

304.522

268.458

193.461

15.393]

374.079

161.632

154.500

81.878]

271.450

82.287|

2007

Blagovna znamka

GORENJKA

1001 CVET

KIS

MATEJEV

MLINOTEST

DONAT

FRUCTAL
AJDOVSCINA

FRUC

VINAKOPER

PIVOVARNA
LASKO

STAJERSKO
SADJE IN
ZELENJAVA

Bruto vrednost v evrih

242.203

108.151

22.230]

11.300]

322.140

317.498

224.052

59.293]

216.867

2.383]

2008

Blagovna znamka

GORENJKA

COKOLINO

KIS

MATEJEV

ETA

RADENSKA
MIN. VODA

DONAT

SMOOTHIE

VINAKOPER

PIVOVARNA
LASKO

ETA

Bruto vrednost v evrih

147.612

110.073

105.566

61.356|

490.382]

489.084

284.185

33.228]

355.988

83.315]

Januar-
junij
2009

Blagovna znamka

SLASCICARSTVO

HANA

ETA

ARGETA

KIS

MATEJEV

DANA
IZVIRSKA
VODA

COSTELLA

DAN SOK

GORISKA

BRDA

BANDIDOS

ETA

Bruto vrednost v evrih

480

353.258

290.936

22.727|

321.946

46.700

7.520

75.630)

111.316

134.266)

4.2 ANKETA O UCINKIH OGLASEVANJA PRIDELKOV/ZIVIL NA TELEVIZIJI
NA POTROSNIKE

4.2.1 Splosni podatki o anketiranih

Anketirali smo 100 ljudi, ki smo jih izbrali glede na njihovo pripravljenost za sodelovanje
v anketi. Anketiranje je potekalo v okolici Kranja in Ljubljane, na njihovih domovih in
preko elektronske poste, v avgustu 2010. Med anketiranimi je bilo 73 Zensk in 27 moskih,
starimi med 18 in 70 let. Vecina, 87, jih je zaposlenih, upokojencev je bilo 9 in 4 so bili
Studentje (Preglednica 12).

Preglednica 12:  Anketirani po spolu, starosti in statusu, 2010

| Zenske | Moski | Vsi
Starost (leta)
Od 18 do 26 3 1 4
Od 27 do 45 47 14 61
Od 46 do 60 19 7 26
Od 61 do 70 4 5 9
Status
Student/ka 3 1 4
Zaposlen/a 66 21 87
Upokojen/ka 4 5 9
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4.2.2 Najbolj ucinkovit oglasevalski medij

Dve tretjini (76 %) anketiranih je menilo, da je televizija najbolj ucinkovit oglasevalski
medij. Na drugo mesto se je uvrstilo medmrezje, za katerega 18 % anketiranih meni, da je
najbolj ucinkovit oglasevalski medij. Da so radio, plakati in letaki najbolj ucinkovit
oglasevalski medij, jih je menilo zelo malo (3 %, 2 % in 1 %). Televizija je Se vedno
najmocnejsi oglasevalski medij. Ali je samo oglasevanje dejansko uéinkovito ali ne, pa je
vprasanje, s katerim se ukvarjajo strokovnjaki s tega podrocja (Slika 4).

1%

2%

B Televizija
® Radio

¥ Internet

B Plakati

m | etaki

3%

Slika 4: Anketirani po oceni medija, ki omogoca najbolj ué¢inkovito oglasevanje, 2010

4.2.3 Dolzina gledanja televizije na dan

Dobra polovica, 59 anketiranih, gleda televizijo manj kot uro na dan, kar je za danasnje
Case in glede na to, da je vecina anketiranih zaposlenih, popolnoma normalno in
razumljivo. 26 anketiranih gleda televizijo med eno in dve uri na dan, med njimi sta bila
dva studenta in en upokojenec. 13 anketiranih gleda ve¢ kot dve uri dnevno, od tega je 8
upokojenih, trije zaposleni in dva §tudenta. Dva anketirana ne gledata televizije (Slika 5).
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2%

59%

Slika 5: Anketirani po dolzini gledanja televizije na dan, 2010

4.2.4 Oglasi, ki so bili anketirancem najbolj v§e¢ni

B vec kot 2 uri

m1do2uri
0do1uro

Hne gleda

27

Anketirani so po svoji volji napisali tri televizijske oglase, ki so na njih naredili velik vtis.
Oglasov je bilo nastetih 173. 68,2 % oglasov, ki so na anketirance pustili dober vtis, je bilo
domacih, 31,8 % pa tujih. Na anketirane je najvecji vtis naredil eden prvih slovenskih
oglasov s sloganom »Slovenija — moja dezela«. Sledi mu oglas Ljubljanskih mlekarn, ki
promovira sir blagovne znamke “Jost”. Na tretiem mestu je oglas ameriSkega

oglasevalskega mogotca Coca — Cola (Preglednica 13).

Preglednica 13:  Anketirani po oglasih, ki so jim bili najbolj v§e¢, 2010

Oglasevalec Stevilo

Mesto Oglas (izdelek, opis) (domac ali tuj) anketiranih

1. Slovenija - moja dezela (podezelje) Slovenija 37
2. Mlecni izdelki - sir Jo$t (mama pokli¢e Josta | Ljubljanske o5

na malico) mlekarne
3. Gazirana pijaca Coca Cola in bozicek Coca - Cola 23
4, Zrebanje Lota (najprej $talca, pol' pa kravca) | Loterija Slovenije 21
5. McDonald's z Justinom Timberlakeom McDonald's 18
6. Mesni izdelki - salama Poli (slon zaposlen v Perutnine Ptuj 12
Poli tovarni)

Ostal1 domaci 23
oglasi

Ostal! tuji 14
oglasi

Skup_aj domaci 118
oglasi

Skupf':u tuji 55
oglasi

Skupgj vsi 173
oglasi
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4.25 Najveckrat oglasevana dejavnost

Da so kmetijski pridelki oziroma Zzivila najveckrat oglasevana dejavnost, je menilo 46
anketiranih. 29 anketirancev je menilo, da se najveckrat oglasujejo izdelki s podrocja
gospodinjstva, 13 s podro¢ja avtomobilizma, pri ¢emer moramo poudariti, da so bili ti
anketirani moski, kar pomeni, da bi bili rezultati nekoliko drugacni, ¢e bi bila vecina ali pa
vsaj polovica anketiranih moskega spola. 8 anketiranih je menilo, da se najveckrat oglasuje
zavarovalni$tvo, 4 pa so menili, da se najveckrat oglasujejo telekomunikacije (Slika 6).

Velik delez anketiranih, ki so menili, da se najveckrat oglaSujejo prav kmetijski pridelki
oziroma zivila, gre pripisati dejstvu, da Mercator, Engrotus in Spar, ki so najvecji
oglaSevalci, oglasujejo svojo blagovno znamko najveckrat prav s pomocjo kmetijskih
pridelkov oziroma zivil, ki jih prodajajo na policah svojih veleblagovnic.

telekomunikacije h

kmetijski pridelki in zivila

zavarovalniS§tvo

gospodinjstvo

Oglasevana dejavnost na slovenski televiziji

-]
avtomobilizem -
0/

Stevilo anketiranih

Slika 6: Anketirani o oceni najveckrat ogla$evane dejavnosti, 2010
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4.2.6 Delez oglasov kmetijskih pridelkov oziroma Zivil v vseh oglasih

Vecina, to je 62 vprasanih, je menila, da je delez oglasov kmetijskih pridelkov/zivil v vseh
oglasih 11-20 %. 15 jih je bilo mnenja, da je ta delez do 10 %. 14 anketiranih je bilo
mnenja, da je delez oglasov kmetijskih pridelkov/zivil v vseh oglasih 21-30 %, in da jih je
vec kot 31 %, je menilo 9 anketiranih (Slika 7).

E0-10% ®m11-20% 21-30% mveckot3l %
Slika 7: Anketirani o obsegu oglasevanja s kmetijskimi izdelki, 2010
4.2.7 Oglasi kmetijskih pridelkov/Zivil, ki so jih navedli anketirani

Anketirani so tokrat navedli tri oglase, za katere menijo, da oglaSujejo kmetijske
pridelke/zivila. Nastetih je bilo 210 domacih oglasov. Po njihovem mnenju na televiziji
kmetijske pridelke/zivila najve¢ oglasujejo Ljubljanske mlekarne z blagovnima znamkama
“Jost” in “Alpsko mleko” (63 anketiranih), sledita oglasevalca Mercator (58 anketiranih) in
Engrotu$ (53 anketiranih). Cetrto mesto zaseda neposredni tuj ogladevalec Danone z
blagovno znamko “Actimel” (29 anketiranih), peto pa prav tako tuj, a posredni oglasevalec
Spar (26 anketiranih). Ljubljanske mlekarne so se odloéile za bolj graficno obdelan oglas,
kjer fant preskakuje strehe stolpnic in na koncu skoc¢i na embalazo alpskega mleka, in to je
pripomoralo k ve¢jem vtisu na anketirane. Engrotu$, ki trzi pod blagovno znamko
“Trgovine Tu§”, se je odlocil za vkljucitev slovenske znane osebnosti, igralke Barbare
Cerar v promoviranje svoje blagovne znamke in uspelo mu je, da so si anketirani zapomnili
njegove oglase in igralko, ki je klju¢ni lik oglasov. “Trgovine Tu$” oglaSujejo predvsem
sveze sadje in zelenjavo. Danone svoje oglase blagovne znamke “Actimel” oblikuje s
pomocjo zgodb, Zivljenjskih ali pa pripovedovanih s strani ljudi, ki so izdelek Ze poiskusili
(Preglednica 14).



Andrejasi¢ M. Oglasevanje kmetijskih pridelkov v slovenskih medijih.

Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za agronomijo, 2010 30
Preglednica 14: Anketirani po oglasih kmetijskih pridelkov oziroma zivil, 2010
Oglasevalec
(domaé ali | Stevilo
Mesto Oglas (opis) Pridelek/Zivilo tuj) anketiranih
Sir Jost (mama pokli¢e Josta na malico) | Mle¢ni izdelek - sir, | Ljubljanske 63
1. ter Alpsko mleko (skok po strehah) mleko mlekarne
Sadje, zelenjava,
mleko in mlecni 58
2. ZniZane cene izdelki Mercator
ZnizZanje cen izdelkov iz izbrane Sadje, zelenjava,
ponudbe (oglasi z igralko Barbaro mleko in mleéni 53
3. Cerar) izdelki Engrotus
Mleéni izdelek - 29
4. Boljsa prebava - jogurti Actimel jogurt Danone
Sadje, zelenjava,
mleko in mle¢ni 26
5. ZniZanje cen izdelki Spar
Ostali
domaci 36
oglasi
Ostal! tuji 35
oglasi
Skupaj
domaci 210
oglasi
Skupaj
tuji 90
oglasi
Sk_upaj _ 300
vsi oglasi
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4.2.8 Najveckrat oglasevani slovenski ponudniki oziroma blagovne znamke
kmetijskih pridelkov oziroma Zivil

Da je najveckrat oglasevani slovenski ponudnik kmetijskih pridelkov/zivil “Mercator”, je
menilo 93 anketiranih, da so to “Trgovine tus” jih je menilo 78 in 74, da so to Ljubljanske
mlekarne. Odgovori anketiranih so razumljivi, saj so trije najvecji slovenski oglasevalci
kmetijskih pridelkov prav Mercator, Engrotu$ in Ljubljanske mlekarne. Odgovor
anketiranih si lahko razlagamo kot posledico dobro oglasevanih pridelkov, saj so si
anketirani zapomnili oglase s kmetijskimi pridelki/zivili teh oglasevalcev kot najveckrat

oglasevane ponudnike kmetijskih pridelkov/zivil (Slika 8).

Ljubljanske
mlekarne -
Mu
29%

Slika 8: Anketirani po oceni najveckrat oglasevanih slovenskih ponudnikih oziroma blagovnih znamkah
kmetijskih pridelkov oziroma Zivil, 2010
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4.2.9 Najveckrat oglaSevani tuji ponudniki oziroma blagovne znamke kmetijskih
pridelkov oziroma Zivil

79 anketiranih je menilo, da je najveckrat oglasevani tuji ponudnik Spar. 47, da je to
McDonald’s, da je to “Actimel” pa 43. Danone z blagovno znamko “Actimel” in Spar se
po raziskavi, ki smo jo naredili s pomocjo podatkov Mediane, res najveckrat oglaSujeta in
sta mo¢na oglasevalca, medtem ko McDonald's ne oglasuje veliko, je pa velika verjetnost,
da se zaradi svojih izvirnih oglasov hitro in dolgotrajno vtisne v kupéev (v tem primeru
anketiran¢ev) spomin (Slika 9). Cestitke McDonald’s-u!

Actimel
25%

Slika9: Anketirani po oceni najveckrat oglasevanih tujih ponudnikih oziroma blagovnih znamkah
kmetijskih pridelkov oziroma zivil, 2010

4.2.10 Delez oglasevanih kmetijskih pridelkov oziroma Zzivil v nakupni koSarici

48 anketiranih je odgovorilo, da je 51 % do 75 % kmetijskih izdelkov, ki jih kupujejo,
oglasevanih na televiziji. 43 anketiranih je odgovorilo, da je ta delez 26 %-50 %. Samo 9 je
bilo takih, ki skoraj da ne kupujejo kmetijskih izdelkov, ki so oglasevani na televiziji (0 %-
25 %). Tak rezultat lahko razlozimo z dejstvom, da imajo trije najvecji oglasevalci,
Mercator, Spar in Engrotus, svojo blagovno znamko, ki jo oglasujejo ravno s kmetijskimi
pridelki oziroma zivili. Ti trije ponudniki imajo gosto mrezo veleblagovnic oziroma
supermaketov, kjer kupuje vecina Slovencev (Slika 10).
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48%

H0-25% ®26-50% @E51-75%

Slika 10: Anketirani po delezu oglasevanih kmetijskih pridelkov oziroma zivil v nakupni kosarici, 2010
4.2.11 Dejavniki odlo¢itve za nakup

Ugotovili smo, da samo oglasevanje na odlo¢itev za nakup kmetijskega izdelka vpliva bolj
malo, saj samo oglasevanje na odloCitev za nakup vpliva najmanj. Velik vpliv na odlocitev
ima okus izdelka, sledi izgled, ki je pomemben za nakup, a ne najbolj pomemben. Cena
izdelka ima na nakup delen vpliv, blagovna znamka niti ne vpliva, prav tako niti
priporoéilo prijatelja, sorodnika ali znanca. Odgovor je jasen, vecina anketirancev da
najve¢ na okus izdelka, kar je popolnoma razumljivo, saj govorimo o kmetijskih
pridelkih/zivilih, ki jih ljudje konzumiramo in pri tem vsekakor pazimo, kaj konzumiramo
in koliko. Sama cena na odlo¢itev za nakup izdelka ne vpliva, saj je vecina anketirancev
zaposlenih, kar je malo laZja izbira pri nakupu, saj ¢e bi bila vec¢ina anketirancev Studentov
ali pa upokojencev ali sploh brezposelnih, bi bili rezultati verjetno drugacni in bi se ti
naslanjali na samo ceno izdelka. Pomembno je, da samo oglasevanje kmetijskih izdelkov
ne vpliva na nakupno odloditev le-teh (Preglednica 15) (Slika 11).



Andrejasi¢ M. Oglasevanje kmetijskih pridelkov v slovenskih medijih.
Dipl. delo. Ljubljana, Univ. v Ljubljani, Biotehniska fakulteta, Odd. za agronomijo, 2010

Preglednica 15:  Anketirani o oceni intenzivnosti vpliva dejavnika na odlo¢itev za nakup, 2010

Stevilo anketiranih

Intenzivnost vpliva majhen delen vpliv | srednji vpliv | velik vpliv zelo velik
vpliv (21-40 %) (41-60 %) (61-80 %) vpliv
Dejavniki (0-20 %) (81-100 %0)
Televizijsko
oglasevanje 68 20 7 5 0
pridelka/zivila
Priporocilo prijatelja,
znanca sorodnika 53 7 7 15 18
Cena pridelka/zivila 4 42 38 13 3
Izgled 2 14 53 27 4
Okus 4 0 18 62 16
Blagovna znamka 47 10 15 27 1
Drugo 0 0 0 0
45 > . . .
1- majhen vpliv, 5- zelo velik vpliv
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Slika 11: Vpliv dejavnikov na odlo¢itev za nakup kmetijskega izdelka, 2010
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4.2.12 Nakup kmetijskih pridelkov oziroma Zivil v preteklem tednu

Anketiranim smo kot zadnje postavili odprto vpraSanje: navedli naj bi pet kmetijskih
pridelkov oziroma zivil, ki so jih kupili v tednu pred anketiranjem, jim pripisali blagovno
znamko in ocenili, ali so jih kupili pod vplivom televizijskih oglasov. Dobili smo 474
odgovorov, ki so se med seboj tudi ponavljali. Od 213 nastetih razlicnih kmetijskih
pridelkov/zivil, ki so jih anketirani kupili v tednu dni pred anketiranjem, je bilo omenjenih
39 razliénih blagovnih znamk ali njihovih proizvajalcev oziroma trgovcev, od tega 22
domacih in 17 tujih. Pri kruhu in izdelkih iz zit (“Pekarna Orehek” in “Pekarna
Grosuplje”), mlecnih izdelkih (Ljubljanske mlekarne- “Ego”, “Mu”, “Jost”, “Alpsko
mleko™), mesu (“Perutnine Ptuj”), konzervirani zelenjavi ter brezalkoholnih (“Costella”) in
alkoholnih pijacah (vino in pivo) absolutno prevladujejo domace blagovne znamke, kar
pomeni, da anketirani za nakup tovrstnih kmetijskih pridelkov/zivil zaupajo in kupujejo
izklju¢no slovenske blagovne znamke. Testenine anketirani kupujejo tako domacih
(“Mlinotest”, “Pekarna Pecjak™) kot tujih blagovnih znamk (Spar- “Spar budget”;
“Barilla”). Pri nakupu svezega sadja in zelenjave anketirani kupujejo tako v domacih kot v
tujih nakupovalnih sredi$¢ih. Kar zajema kmetijske pridelke/zivila, kot so zve€ilni gumiji
in sladkarije pa prevladujejo tuje blagovne znamke kot sta “Orbit” in “Kinder”, ki jih
anketirani najveckrat kupujejo. 19 anketiranih je navedlo, da so oglasi blagovnih znamk
“Actimel” in “Activia” vplivali na nakup njihovih izdelkov, za 455 anketiranih oglasevanje
kmetijskih pridelkov/zivil na njihovo nakupno odlo¢itev nima nikakrSnega vpliva
(Preglednica 16).
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Preglednica 16: Anketirani o nakupu kmetijskih pridelkov/zivil in vplivu oglasevanja na nakup teden dni
pred anketiranjem, 2010

Vpliv oglasevanja

Stevilo na nakup tega
blagovnih izdelka (Stevilo
Kmetijski Stevilo Blagovna znamka [Stevilo znamk anketiranih)
izdelek/zivilo | anketiranih | anketiranih] Domada | Tuja | Da Ne
Pekarna Grosuplje [7], Jelen
Kruh in drugi 46 | [5], Pekarna Pecjak [7], Lidl 4 1 46
izdelki iz zit [17], Pekarna Orehek [11]
Brezalkoholne 13 Zala [3], Fruc [1], Fructal 3 1 13
pijace [1], Costella [7], Bravo [1]
Zvec_l_l_m 11 Orplt [7], Winterfresh [3], 0 3 11
gumiji Wrigley [1]
_ 22 Spar [9], Mercator [11], Tus 2 1 22
Jajca trgovine [2]
Katjes [3], Haribo [4],
Nutella [7], Kinder [19],
41 Milka [6], Lindt [1], Kra$ 0 ! a4
Sladkarije [3]
Activia [13], Mu [18],
Zelene doline [2], Actimel
Jogurti, skuta, 49 [11], EGO [5], Jost [8], 4 2 19 30
Sir Pomurske mlekarne [3]
Mercator [18], Spar [13],
53 | Ljubljanske mlekarne [14], 3 1 53
Mleko Pomurske mlekarne [8]
Sladki mle¢ni 2 0 2 5
izdelki Fruchtzwerge [1], Dukat [1]
Sveza Mercator [28], Spar [13],
zelenjava “ Lidl [18], Tus trgovine [15] 2 2 4
Konzervirana
zelenjava 1 ETA[1] 1 0 1
Mercator [24], Spar [19],
Sveze sadje n LidI [17], Tus trgovine [10] 2 2 n
Mlinotest [6], Pekarna
14 | Pecjak [4], Spar [2], Barilla 2 2 14
Testenine [2]
MIP [5], Perutnine Ptuj
Meso in 29 | [16], Lidl [5], Mercator [2], 3 2 29
mesni izdelki Spar [1]
Vino 1 | Gorigka Brda [1] 1 0 1
Pivo 6 | Lasko [4], Union [2] 2 0 6
Kava 37 | Loka [21], Nescaffe [16] 1 1 37
Drugo:
Puding 1 Dr. Oetker [1] 0 ! 1
Skupaj 474 19 455
odgovorov
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5 RAZPRAVA IN SKLEPI
5.1 RAZPRAVA

Uspeh televizijskega oglaSevanja je temeljil v glavnem na uspeSnem ustvarjanju blagovne
znamke, kar pa danes, v novem tisocletju ni ve¢ tako zelo pomembno. Vcasih so trzniki
oziroma oglasevalci, nagovarjali uporabnike k nakupu izdelkov ali storitev in jih hvalili kot
najboljSe, saj ponujajo dolocene prednosti in lastnosti, ki jih konkurenca nima. Danes se
trzniki pristopa lotevajo tako, da porabnika prisilijo v razmisljanje o zadevah, ki ne
vkljucujejo zgolj nakupovanja. Porabniki so se zaceli izogibati oglasevanju, oglasevalci pa
so vedno bolj naklonjeni kreiranju angaziranega odnosa s porabniki. Zato je razumljivo, da
tradicionalni mediji niso ve¢ edina izbira. Mediji, za katere je vcasih veljalo, da so
namenjeni ozki skupini porabnikov, imajo sedaj vse vecji doseg in veljajo za vse bolj
ucinkovite. Tradicionalno oglaSevanje tako izgublja svoj delez v primerjavi z bolj
interaktivno, osebno, eksperimentalno in lazje merljivo trzenjsko komunikacijo.

Kako bo torej z oglaSevanjem kmetijskih pridelkov in Zivil? Na slovenskih televizijskih
programih vecina podjetij, ki oglasujejo zivila, v bistvu oglasuje sama sebe oziroma svojo
blagovno znamko, kar ze od nekdaj velja za tradicionalno oglaSevanje. Najvecji slovenski
oglasevalci so podjetja, velike trgovske verige, ki trzijo svojo blagovno znamko s pomocjo
cene zivil, ki jo vkljucijo neposredno v oglas, kar pripomore k zanimanju in nakupu
samega izdelka oziroma blagovne znamke. Ker so zivila tisti izdelek, ki predstavlja
stalnico v porabi in je, v ve€ini primerov, potreba, lahko brez dvoma trdimo, da bo
njihovega oglasevanja vse ve¢ in ne manj. Zivila so $¢ vedno nevtralna potreba Elovestva
in na njihov nakup samo oglasevanje niti ne vpliva toliko, da bi se zbali, da se bo njihova
prodaja zelo zmanjSala, ¢e jith ne bomo oglasevali. Ve¢ja konkurenca je vsekakor med
tistimi zivili, ki ne predstavljajo potrebe, temve¢ sodijo med Zelje. Pri njih je potreba po
razlikovanju od drugih, njim podobnih izdelkov, ve¢ja. V tem primeru je oglasevanje
bistvenega pomena in tega se zavedajo tudi sama podjetja.

Raziskava bruto vrednosti oglasevanja je pokazala, da so tuji ponudniki v primerjavi z
domacimi v veliki prednosti, kar pa ne pomeni, da je sama prodaja oglaSevanih domacih
blagovnih znamk, manj$a. Tujih oglasevalcev je Se enkrat toliko kot domacih in tudi bruto
vrednost Se enkrat ve€ja. Najvecji tuji oglasevalci kmetijskih pridelkov/Zivil so Spar,
Danone in Kinder, med najvec¢je slovenske oglaSevalce pa sodijo Mercator, Engrotus in
Ljubljanske mlekarne. Sama bruto vrednost kmetijskega oglasevalskega prostora na
slovenski televiziji naraséa iz leta v leto. Tudi sama cena oglasnega prostora se, ne glede na
vrsto televizijskega omreZja, vec€a in ne vpliva veliko na obseg bruto vrednosti oglaSevanja.
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Anketa med prejemniki oglasov, kupci oziroma potencialnimi kupci, je pokazala, da le-ti
zaznavajo oglasevanje s podro¢ja kmetijstva kot pogosto. To je v nasprotju z nasimi
pri¢akovanji, saj smo menili, da se na televiziji najmanjkrat oglasujejo oglasi s podrocja
kmetijstva. Menili smo tudi, da oglasi tujih oglasevalcev na prejemnike naredijo boljsi vtis
kot oglasi domacih oglaSevalcev. Pokazalo pa se je, da so oglasi domacih oglasevalcev
naredili dober vtis pri ve¢ anketiranih kot pa oglasi tujih oglasSevalcev. Vec€ina anketiranih
si je zapomnila prav oglase s kmetijskimi izdelki, ki jih oglasujejo slovenski oglasevalci.
Prevladali so Mercator d.d. z istoimensko blagovno znamko, Ljubljanske mlekarne d.d. z
razli¢nimi lastnimi blagovnimi znamkami in Engrotu$ d.d. s svojo blagovno znamko
“Trgovine Tus”. Po mnenju anketiranih najvec¢ kmetijskih izdelkov oglaSuje Mercator in je
med domacimi oglaSevalci, po oceni anketiranih, tudi prvi po oglasih na televiziji. Sledita
mu Ljubljanske mlekarne in Engrotus. Med tujimi oglasevalci pri oglasevanju kmetijskih
pridelkov in zivil prednja¢i Spar. Spar je po mnenju vecine anketiranih tuji oglasevalec, ki
najveckrat oglasuje na televiziji. Sledita mu McDonald’s in Danone z blagovno znamko
“Actimel”. Oglasevanje na odlo¢itev anketiranih za nakup kmetijskih izdelkov ne vpliva
veliko. Le 10 % jih je dejalo, da oglasevanje vpliva na njihove nakupe kmetijskih
pridelkov in zivil. Anketiranci so v zadnjem tednu (pred anketiranjem) kupili kmetijske
izdelke 39 razli¢nih blagovnih znamk, od katerih je bilo 22 domacih in 17 tujih. Pri tem
oglasevanje ni vplivalo na njihov nakup.

Z anketo smo torej pokazali vpliv medija, to-je televizije na nakup kmetijskih
pridelkov/zivil. Izvedeli smo, da oglaSevanje nima vpliva na nakupno odlocitev kmetijskih
izdelkov, vsekakor pa so dolo¢eni, predvsem domaci oglasi na porabnike pustili dober vtis.

5.2 SKLEPI

e Televizija je najvecji slovenski medij in najbolj uporaben za oglasevanje kmetijskih
pridelkov/zivil.

e Bruto oglasevalski dohodek iz naslova kmetijskih pridelkov/zivil iz leta v leto raste.

e Tuji oglasevalci vlagajo veliko vec€ kapitala v oglaSevanje kmetijskih pridelkov kot
domaci.

e  Mercator, Engrotus in Ljubljanske mlekarne so najvecji slovenski oglasevalci.

e Slovenski oglasevalci so na potro$nike naredili boljsi vtis kot tuji.

e  Okus najbolj vpliva na izbiro nakupa kmetijskih pridelkov/Zivil potroSnikov.

e Oglasevanje na nakup kmetijskih pridelkov/Zivil nima skoraj nikakr§nega vpliva.
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6 POVZETEK

Ponudniki si z intenziviranjem trZenjskih dejavnosti Zelijo zagotoviti nacrtovani trzni delez
na zelo konkuren¢nem trgu in ga tudi ohraniti. Pri tem poseben pomen pripisujejo
oglasevanju kot tisti sestavini trznega spleta, ki naj jim zagotovi kakovostne trzenjske stike
s kupci in njihovo privrzenost. Med ljudmi velja preprianje, da je televizija tisti medij, ki
omogoc¢a najbolj ucinkovito oglaSevanje. Ker pa je oglasevanje na televiziji relativno
drago, ga slovenski kmetje in kmetijska podjetja redkeje uporabijo, kar se negativno odraza
na povpraSevanju. Zato smo predpostavili, da tuji ponudniki kmetijskih pridelkov oziroma
zivil na slovenskih televizijah oglasujejo pogosteje kot domaci in da je oglaSevanje
pomemben dejavnik odloéitve za nakup kmetijskih pridelkov oziroma zivil. Cilj raziskave
je bil analizirati pogostost uporabe televizije pri oglasevanju kmetijskih pridelkov in Zivil s
strani domacih in tujih ponudnikov in ucinke televizijskega oglaSevanja pridelkov/zivil na
potrosnike.

Raziskava je potekala v dveh delih. V prvem delu smo na podlagi sekundarnih podatkov
analizirali oglaSevanje kmetijskih pridelkov oziroma zivil na Stirih najvecjih slovenskih
televizijskih programih, in sicer RTV Slovenija (prvi in drugi televizijski program), POP
TV, Kanalu A in TV 3. V drugem delu smo z metodo ankete med potroSniki preverili
ucinke televizijskega oglaSevanja pridelkov/zZivil.

Ugotovili smo, da je slovenski oglasevalski spekter kmetijskih pridelkov/zivi na strani tujih
ponudnikov in zajema 68,2 % celotnega oglasevalskega prostora na slovenskih programih.
Najvecji domaci oglasevalci kmetijskih pridelkov/zivil so podjetja Mercator d.d., Engrotus
d.d. in Ljubljanske mlekarne d.d.. Najbolj oglasevani kmetijski pridelki/zivila so mle¢ni
izdelki, mleko, jajca, meso ter sveze sadje in zelenjava. Ljubljanske mlekarne so kot
oglasevalec v oglasevanje svojih kmetijskih izdelkov vlozile najve¢, oziroma imele v
slovenskih programih najveéjo bruto vrednost oglaSevanja kmetijskih pridelkov/zivil.
Slovenska podjetja kot sta Mercator d.d. in Engrotus d.d. sta po bruto vrednosti najvecja
slovenska oglasevalca, a ne oglasujeta samo in striktno kmetijskih pridelkov/zivil. Anketa
med prejemniki oglasov, kupci oziroma potencialnimi kupci, je pokazala, da le-ti
zaznavajo oglasevanje s podro¢ja kmetijstva kot pogosto in bolj vSecno kot oglasevanje
tujih oglasevalcev. Vecina anketiranih si je zapomnila prav oglase s kmetijskimi izdelki, ki
jih oglaSujejo slovenski oglaSevalci. Prevladale so blagovne znamke “Mercator”,
“Ljubljanske mlekarne” in “Trgovine Tu$”. Po mnenju anketiranih najve¢ kmetijskih
izdelkov oglasuje Mercator in je med domacimi oglasevalci, po oceni anketiranih, tudi prvi
po oglasih na televiziji. Sledita mu Ljubljanske mlekarne in Engrotus. Med tujimi
oglasevalci pri oglasevanju kmetijskih pridelkov in zivil prednjaci Spar, sledita mu
McDonald’s in Danone z blagovno znamko “Actimel”. OglaSevanje na odlocitev
anketiranih za nakup kmetijskih izdelkov ne vpliva veliko.

Sklepne ugotovitve raziskave so, da je televizija najvec¢ji slovenski medij in najbolj
uporaben za oglaSevanje kmetijskih pridelkov/zivil, da bruto oglaSevalski dohodek iz
naslova kmetijskih pridelkov/zivil iz leta v leto raste, da tuji oglasevalci vlagajo veliko veé
kapitala v oglasevanje kmetijskih pridelkov kot domaci, da so Mercator, Engrotu§ in
Ljubljanske mlekarne najvecji slovenski oglasevalci, da slovenski oglasevalci na
potro$nike naredijo boljsi vtis kot tuji, in da glasevanje na nakup kmetijskih pridelkov/Zivil
nima skoraj nikakrSnega vpliva.
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PRILOGE
Priloga A

VPRASALNIK

St. ankete: ... ... ... Datum:.............

Moje ime je Mojca Andrejasi¢ in zaklju¢ujem Studij Agronomije na Biotehniski fakulteti v
Ljubljani. Moje diplomsko delo raziskuje oglasevanje kmetijskih pridelkov v slovenskih
medijih, predvsem na televiziji in z metodo ankete med kupci po metodi osebnega
sprasevanja preverjam vpliv televizijskega oglasevanja kmetijskih pridelkov/zivil na nakup
potro$nikov le-teh. Sodelovanje pri anketi je anonimno.

Opomba: ker oglasevalci veCinoma oglaSujejo kmetijske izdelke (Zivila - hrana in pijaca)

in bolj poredko kmetijske pridelke (poljs¢ine, zelenjava, sadje), se v tem sklopu vprasanj
kmetijski izdelek enaci s kmetijskim pridelkom.

UCINKI OGLASEVANIJA PRIDELKOV/ZIVIL NA TELEVIZIJI

Nacin reSevanja vprasalnika: ObkroZite, vpiSite ali dopolnite Vaso izbiro. MoZen je samo
en odgovor, edino v primeru, e je za veC pravilnih odgovorov to tudi posebej poudarjeno.

Spol (obkrozite): 1.M 2.7
Status (obkrozite): Student zaposlen

upokojenec brezposeln

Starost (dopolnite):
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1. Kateri od nastetih medijev po Vasem mnenju omogoca najbolj u¢inkovito oglasevanje?
Televizija

Radio

Internet

v

Casopis

Revija
Plakati

Letaki
Osebna posta

S@ ho a0 o

2. Kako pogosto gledate televizijo?
a) Vec kot dve uri na dan
b) Med uro in dve na dan
¢) Manj kot uro na dan
d) Ne gledam televizije

3. Nastejte tri televizijske oglase, ki so na Vam pustili dober vtis:

4. XKateri oglasi se po Vasem mnenju najveckrat oglaSujejo na televiziji?
Oglasi s podro¢ja gospodinjstva

Oglasi s podrocja zavarovalniStva

Oglasi s kmetijskimi pridelki (Zivila - hrana in pijaca)

Oglasi s podrocja avtomobilizma

moOoOw>»

Oglasi s podrocja telekomunikacij

5. KolikSen obseg oglaSevanja (v procentih) imajo po Vasem mnenju oglasi, ki oglaSujejo
kmetijske pridelke/izdelke?

a) 0-10%
b.) 11-20%
c) 21-30%

d.) Veckot31 %

6. Nastejte tri oglase s televizije, ki oglasujejo kmetijske izdelke:
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7. Kateri slovenski oglaSevalci (blagovne znamke), ki oglasujejo kmetijske pridelke/izdelke, po
Vasem mnenju najve¢ oglaSujejo na televiziji? Od nastetih obkrozite tri odgovore:

Mercator

Trgovine Tus

Fructal

Zito

Argeta

Droga Portoroz

Perutnina Ptuj

Pivovarna Union

Pipovarna Lasko

Ljubljanske mlekarne - Mu

Jost

Drugo:

—xT o SQ@ o o0 o

8. Kateri tuji oglasevalci (blagovne znamke), ki oglasujejo kmetijske pridelke/izdelke, po Vasem
mnenju najve¢ oglasujejo na televiziji? Od nastetih obkrozite tri odgovore:

Spar

Kinder

Orbit

Coca-cola

McDonald’s

Actimel

Activia

Rio mare

Monte - mlecni desert

Milka

Chio chips

Drugo:

—xT o SQ@ o a0 o

9. Koliko procentov kmetijskih pridelkov/izdelkov (blagovnih znamk), ki jih Vi kupujete, je
oglasevanih na televiziji?

0-25%

26 - 50 %

51-75%

Vec kot 76 %

AN -

10. Kako intenzivno na Vaso odlocitev za nakup kmetijskega pridelka/izdelka vplivajo naslednji
dejavniki? Vsakemu odgovoru pripiSite Stevilko, ki je najblizja vaSemu razlogu za nakup
pridelka/izdelka (1=0-10 %, 2=11-20 %, 3=21-30 %, 4=31-40 %, 5=41-50 %, 6=51-60 %,
7=61-70 %, 8=71-80 %, 9=81-90 %, 10=91-100 %). Odgovaori se lahko ponavljajo:

a.) Oglasevanje izdelka na televiziji
b.) Priporocilo prijatelja, znanca, sorodnika
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c.) Cenaizdelka

d.) lzgled

e.) Okus

f.) Blagovna znamka
g.) Drugo:

11. Napisite pet kmetijskih pridelkov/izdelkov, ki ste jih kupili v zadnjem tednu in dopisSite
blagovno znamko, ter ali ste jih kupili, ker so bili oglasevani na televiziji.

Za Vase sodelovanje se Vam najlepsSe zahvaljujem!
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