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1. Uvod

Danasnja druzba in nacin Zivljenja zahtevata kopicenje materialnih dobrin in iskanje
zadovoljstva v izdelkih, ki jih ponujajo podjetja. Hkrati pa se veca razkorak v druzbenih
slojih, kjer ni vec tradicionalne razdelitve druzbe na tri skupine: visji, srednji in nizji sloj.
Oblikujeta se dve skrajnosti—tisti, ki imajo veliko ali Ze skoraj prevec, in tisti, ki se borijo
za svoje prezivetje iz dneva v dan. Zato se vedno bolj pojavljajo druzbeni problemi, kot so
nezaposlenost, socialna ogrozenost in nereSeno stanovanjsko vprasanje. To se kaze v
porastu neprofitnih organizacij, ki se borijo za izboljSanje druzbenih problemov. Vsaka
organizacija pa za svoje delovanje potrebuje temeljne okvire, ki jim sledi, ¢e zeli biti
uspeSna na trgu, v smislu vplivanja na posameznika in druzbo. Na ta nacin se dosegajo
druzbene spremembe, ki so namenjene izboljSanju celotne skupnosti, druzbe.
Strokovnjaki upravljanja so namre¢ ugotovili, da je mogoce marketing uporabiti tudi v
dejavnostih, ki niso izklju¢no namenjena pridobivanju dobicka. V diplomskem delu bom
uporabljala termin marketing. V sloven$¢ini se sicer uporablja prevod trzenje, vendar

menim, da termin pomensko ni enak terminu marketing.

Teoreticni del diplome je namenjen predstavitvi stanovanjske problematike kot
druzbenega problema in spoznavanju marketinga. Najprej bom predstavila zgodovino
marketinga in kako se je iz osnovnega marketinga, ki je »upravljavski proces, odgovoren
za opredelitev in zadovoljitev potrosnikovih potreb z namenom dobicka za podjetje«
(Jekfins, 2004: 9) in ga uporabljajo predvsem trzna podjetja, razvil socialni marketing, ki
je prav tako upravljavski proces. Vendar je njegov namen Kkoristiti posameznikom in
druzbi, s cimer se izboljSa kvaliteta Zivljenja. Predstavila bom pomen socialnega
marketinga, kako se je razvil, v ¢em se razlikuje od osnovnega marketinga in kako lahko
tehnike socialnega marketinga uporabimo pri vplivanju na druzbene spremembe.
Predstavila bom pomen strateSkega nacrtovanja v socialnem marketingu in podrobneje
predstavila posamezne korake pri nacrtovanju, ki so kljuénega pomena za izvedbo
posameznega projekta.

PoskuSala bom dokazati, kako se posamezni vodstveni procesi med seboj prepletajo in
nadgrajujejo. Opredeliti Zelim soodvisnost marketinga z odnosi z javnostmi v
upravljavskem procesu organizacije. Kajti njuno medsebojno sodelovanje in
nadgrajevanje tehnik, ki jih uporabljata lahko doprinese k u¢inkovitosti, tako organizacije

kot vplivanju na druzbene spremembe.
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Prakti¢ni del diplomskega dela je namenjen predstavitvi projekta Stanovanjska
problematika mladih, ki ga je izvedla Studentska organizacija Univerze v Ljubljani (SOU
Ljubljana) v letu 2004. Projekt je bil namenjen ozavesCanju javnosti o prisotnosti
stanovanjske problematike mladih v Sloveniji. Komunikacijska akcija je bila izvedena v
septembru 2004, pred volitvami. V tem delu bom predstavila, kako smo oblikovali idejno
zasnovo projekta, opredelili strategijo in izvedli aktivnosti, s katerimi smo Zeleli ozavestiti
javnost. Preko zavedanja, da se v Sloveniji vedno bolj pojavlja problem stanovanjske
oskrbe za mlade, da si mladi vedno tezje omogocijo svoje stanovanje, pa naj bo to
najemnisko ali lastno, smo poslanstvo projekta opredelili z zeljo, da bi omogocili mladim
pridobiti moznosti za samostojni razvoj in zivljenje. S pomocjo aktivnosti, ki jih bom tudi

podrobneje predstavila, smo projekt predstavili javnosti.

S pomoc¢jo predstavitve primera bom poskusala dokazati povezanost med razli¢nimi
panogami. Predstaviti zelim uporabnost teorije socialnega marketinga, jo nadgraditi z
integracijo marketinSkih orodij in povezati z odnosi z javnostmi. Menim, da se v Zivljenju
vsa znanja, ki jih pridobimo, med seboj povezujejo in nadgrajujejo. Ravno zato je
pomembno, da zdruzevanje teh znanj prenesemo tudi v svoje delo, kar se bo kazalo na

vecji ucinkovitosti in uspehu.
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2. Teoreticni del

2.1. Stanovanjska problematika v Sloveniji

V tem delu bom na kratko predstavila, kaj je stanovanje in kakSen je njegov pomen v
druzbi. Dotaknila se bom tudi druzbenih sprememb in kako druzbene okolis¢ine vplivajo

na pomen stanovanja.

2.1.1. Stanovanje in druzbene spremembe

Pojem stanovanja se je tekom let spreminjal. V preteklosti, skozi zgodovinsko obdobje, je
bil namen stanovanja predvsem zatociS¢e pred zunanjimi dejavniki, kot so vremenski
vplivi, varnost, zavetje. »Zavetis€e je najvisjega pomena Cloveku. Je glavni dejavnik v
njegovi stalni borbi za prezivetje« (Scoenauer v Rapoport, 1969:19). Pajk (1999: 89) v
svojih razmiSljanjih postavlja vprasanje doma: »Ko ima$ vsega zadosti, gre§ domov.
Vracamo se v prostore, ki smo jih uredili kot zavetiS§¢a pred zunanjim svetom, pa se tega
najveckrat ne zavedamo. Ce je tako, ali potem lahko zgolj fizi¢ni prostor nosi pojem
doma?«

Ce se naslonimo $e na modificirano lestvico hierarhije motivov po Maslowu (Mandi¢,
1998), je stanovanje eno od osnovnih motivov zadovoljevanja ¢lovekovih potreb, saj se
uvrséa k fizioloskim potrebam, kakor hrana, obleka ... Tako stanovanjske okolisCine
mocno vplivajo na vsakega posameznika, njegov duSevni razvoj, socialno vkljucenost ter

hkrati na vrsto drugih dejavnikov, tako osebnostnih kot druzbenih.

2.1.2. Druzbene okoliSc¢ine

Opomniti moramo na spreminjajo¢e in pomembne druzbene okolis¢ine, kot so
demografske spremembe, revs¢ina, nezaposljivost, stanovanjska privatizacija in manjSe
Stevilo cenovno dosegljivih stanovanj. V razvitih druzbah se poleg staranja prebivalstva
kaze trend demografske spremembe v naras€anju Stevila gospodinjstev, ki pa so po svoji
sestavi manjsa (veliko je enoroditeljskih druzin, samskih gospodinjstev), prav tako se je
povecalo Stevilo kratkotrajneSih, prehodnih gospodinjstev. Povprecna velikost

gospodinjstev se je v zadnjih desetih letih znizala s 3,2 na 3,1 ¢lana (Mandi¢, 1999: 23),
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kar dokazujejo tudi podatki popisa iz leta 2002, da prihaja do hitrejSe rasti gospodinjstev
kot prebivalstva, gospodinjstva pa v povprecju stejejo 2,8 Clana.

Vedno manj je tradicionalnih dvostarSevskih druzinskih gospodinjstev, prav tako
razSirjenih  tovrstnih  gospodinjstev, saj se dandanaSnje zivljenje usmerja Vv
individualizacijo, ki zahteva neko doloCeno samostojnost, neodvisnost in intimnost. Te
spremembe vodijo v vedno vecje povprasevanje po manjsih stanovanjskih enotah, ¢emur

pa stanovanjska politika ni sledila (Nahtigal).

Glavni trendi v spreminjanju druZin, kot jih predstavi Svabova, so zna¢ilni tako za
sodobne zahodne druzbe, kot tudi za Slovenijo. Med te trende sodijo: mnogovrstnost
druzinskih oblik in zivljenjskih stilov, upadanje rodnosti, izguba socialnega pomena
poroke oz. zakonske zveze, naraS$€anje razvez, reorganiziranih druzin in enostarSevskih
druzin (slednje sodijo med socialno najbolj ranljive skupine), ter podaljSevanje prehoda iz
druzine orientacije (druzina, v kateri smo se rodili) v druzino prokreacije (druzina, ki si jo
ustvarimo sami). »Mladi si ne ustvarijo lastne druzine takoj po tem, ko koncajo Solanje in
se zaposlijo. To prehodno obdobje imenujemo LAT—faza (livig-apart-together). Ker
institucije za zbiranje statisti¢nih podatkov pri nas Se ne belezijo te nove situacije, ne
vemo, koliko mladih dejansko tako zivi. O pojavu lahko sklepamo le posredno, preko
drugih demografskih podatkov, npr. pozni prehod v materinstvo. Povprecna starost mater

ob rojstvu prvega otroka se pomika navzgor« (Rener in Svab, 1998: 58-59).

2.1.3. Pomen stanovanja

Stanovanje je eden od osnovnih pogojev zivljenja. Po stanovanjskem zakonu je
stanovanje opredeljeno kot skupina prostorov, namenjenih za trajno bivanje, ki
predstavljajo funkcionalno celoto, praviloma z enim vhodom. Izrecno je doloceno, da se
za stanovanje ne Stejejo zacCasna bivalis¢a na gradbiscih, samski domovi, dijaski in
Studentski domovi, domovi za ostarele, barake, prostori namenjeni za pocitek in oddih.

Stanovanje je prostor, ki izpolni nastanitev in fizicno integriteto druZbenih skupin,
posameznikov in kot tak sodi med najkompleksnejSe dobrine. Kot pravi Mandiceva
(1999: 187), je stanovanje mogoce opisati le s Stevilnimi lastnostmi, ki so pomembne za
njegovega uporabnika. Je izraz osebne identitete in statusne pripadnosti. Opravlja
funkcijo hranjenja in kopiCenja premozZenja ter njegovega prenosa z ene generacije na

drugo. Stanovanje predstavlja predpogoj za polno zadovoljevanje posameznih potreb npr.
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po hrani, pocitku, izobrazevanju in vzgoji otrok, druzinskem Zzivljenju, kulturno-
druzbenem Zivljenju, povezano je s prokreacijo in reprodukcijo zivljenja in ljudi. Prav
tako zadovoljuje del c¢lovekovih interesnih potreb ter potrebe po druzabnosti in
zasebnosti, po svobodi odlocanja in varnosti. Stanovanje torej zadovoljuje celoto
¢lovekovih bio-socialnih potreb in je kot tako vezano na koncept »kakovosti zivljenja«.
»Primerno stanovanje je zgrajeno v skladu z minimalnimi tehniénimi pogoji za graditev
stanovanjskih hi§, ki ima lo¢en spalni in bivalni del (razen v primeru garsonjere) ter
zadoSc¢a stanovanjskim potrebam lastnika 0z. najemnika in njunih ozjih druzinskih ¢lanov
ter ustreza povrSinskim normativom.« S tem so zagotovljeni osnovni pogoji za zdravo in

varno bivanje (Stanovanjski zakon, 2003).

»Besedo stanovanje najpogosteje razumemo kot stanovanjsko enoto, torej kot fizikalni
predmet. Stanovanje pa oznacuje tudi ¢lovekovo prebivanje ali natan¢neje tisto vrsto
prebivanja, ki se navezuje na zasebnost, stalnost in dom ter se razlikuje od drugih
zacasnih in zasilnih prebivanj. Zato govor o ¢lovekovem stanovanju nujno vsebuje tudi
vrsto razlicnih znacilnosti, ki izrazajo sodobne c¢lovekove potrebe — od bioloskih in
psiholoskih do socialnih« (Mandi¢, 1999: 72). Stanovanje v smislu fizicnega zavetja
zadovoljuje Clovekovo potrebo po prezivetju, zato je uvrsceno med temeljne ¢lovekove
potrebe ali pravice v Stevilnih pomembnih svetovnih deklaracijah, izjavah in drugih
politicnih dokumentih. Pomembnost stanovanja je prepoznana za prezivetje in dostojno

Yivljenje ljudi (Mandi¢, 1999: 72).

Avramov ugotavlja, da je »brezdomstvo v vecini primerov prehodno obdobje in pogosto
nastopi ob prelomnih trenutkih zivljenjskega cikla, kot sta odhod od starSev ali locitev«
(Mandic¢, 1999 po Avramov 1995). S tem se tudi ze bolj priblizamo nasemu raziskovanju,
saj nam je glavno vodilo odkriti moznosti za mlade, ko zapus€ajo dom starSev, vstopajo

na zaposlitveni trg in si ustvarjajo moznosti za nadaljnje Zivljenje.
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2.2. Marketing

Organiziran sistem v procesu obCe menjave danes imenujemo marketing. Ob svojem
nastanku, v zacetku 20. stoletja, se je ukvarjal predvsem s problemi omogocanja lazje
razdelitve kmetijskih izdelkov. Kasneje so proizvajalci kon¢nih izdelkov spoznali, da bi s
pomocjo marketinga, nove poslovne discipline, lahko ucinkoviteje uresnicili svoje cilje po
mnozi¢ni proizvodnji. Celotna zgodovina njegovega razvoja se je nato vse do konca 60-ih
let vrtela predvsem okoli problematike popacene prodaje konénih izdelkov Siroke
potros$nje. Kot na¢in razumevanja marketinga se je vzpostavil stereotip v obliki razmerja
kupec—prodajalec, ki zamenjujeta konkretne izdelke za jasno dolo¢eno denarno
protivrednost (Janc¢ic, 1999: 47).
Tako je namen marketinga, kot ga mnogi razumejo, v pospesevanju prodaje s pomocjo
trznih raziskav in se izvaja predvsem v profitnih organizacijah. Kotler definira marketing
kot: »druzbeni in upravljavski proces, s pomocjo katerega organizacije in posamezniki
dobijo, kar potrebujejo in zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in medsebojno zamenjujejo
izdelke, ki imajo vrednost« (Kotler, 1998: 6). Podobno definicijo marketinga je podalo
tudi AmeriSko zdruzenje za marketing, ki pravi: »TrZenje (upravljanje) je proces
nacrtovanja in snovanja izdelkov, storitev in idej, dolo¢anj cene, odloitev v zvezi s
trznim komuniciranjem in distribucijo, z namenom, da se s ciljnimi skupinami ustvari
taka menjava, ki zadovolji pricakovanja porabnikov in podjetja« (American Marketing
Association v Kline, 2003: 5).
Marketing se pojavi, ko se ljudje odlocijo, da bodo z menjavo zadovoljili svoje Zelje in
potrebe. Kotler meni, da je osnovni koncept marketinga menjava (Kotler, 1998: 9); da pa
do nje pride, je potrebno izpolniti pet pogojev:

- Imeti moramo dve strani.

- Vsaka stran mora imeti nekaj, kar naj bi imelo vrednost za drugo stran.

- Vsaka stran mora biti sposobna komunicirati in izro€iti.

- Vsaka stran lahko svobodno sprejme ali zavrne ponudbo.

- Vsaka stran je prepri¢ana, da je dobro ali celo zaZeleno, da se dogovarja z drugo

stranjo.

Kotler opisuje menjavo kot postopek, ki ustvari vrednost, tako da sta obe strani zaradi
menjave na boljSem, kot sta bili pred menjavo. V cClanku o genericnem konceptu
marketinga Kotler opredeli miselni okvir na tri stopnje zavesti. Prva stopnja je

razumevanje marketinga kot podjetniske funkcije, v drugi stopnji je marketing disciplina,
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ki preseze domeno profitnih organizacij in postaja vsesplosen nacin delovanja tudi drugih
druzbenih organizacij in tretja stopnja zavesti je spoznanje, da je potrebno izvajati
marketing z vsemi javnostmi, ki jih ima organizacija in ne le s potro$niki. (Janci¢, 1999:
12-14)

Kasnejsi razvoj marketinga doprinese k njegovi prilagoditvi na ostala druzbena podrocja,
tako Univerza v Ohiou opredeli marketing kot »druZbeni proces, kjer je zahtevna
struktura ekonomskih dobrin ali storitev povefana in zadovoljena skozi koncept,

promocijo, izmenjavo in psiholosko distribucijo« (Hunt, 2002: 9).

V zaletku sedemdesetih let se zacenja ideja o razsiritvi definicije marketinga in njegove
uporabe v vseh druzbenih sistemih, ne le v trznih organizacijah. Wiliam Lazer predlaga
razSirjeno definicijo marketinga, ki bi prepoznala druzbene dimenzije in ne le dojemanje
marketinga kot tehnologijo podjetij (Hunt, 2002: 9). Levi in Kotler zacenjata dokazovati,
da marketinsko delujejo tudi neprofitne organizacije. Tej ideji se pridruzita tudi Lazer in
Kelly, ki zagovarjata osvoboditev vezanosti marketinga na profitno poslovanje
organizacij, saj menita, da ga je potrebno razumeti kot nacin delovanja vseh organizacij v
druzbenem sistemu. Siritev marketinga na neprofitno podrogje je bil le »prvi kamen v
plazu nezadrzne aplikacije spoznanj marketinske vede na Stevilnih podro¢jih.« Tako so se
razvili socialni marketing, druzbeni marketing, strateski marketing, storitveni marketing,
interni marketing, globalni marketing, marketing krajev in drzav itd. (Janci¢, 1999: 47—

48).

2.2.1. Razlike v poimenovanjih

Osnovna razlika med socialnim in komercialnim marketingom je v tipu proizvoda, ki ga
prodajata. Komercialni sektor trzi proizvode ali storitve z osnovno idejo financ¢ne
pridobitve, socialni marketing pa trzi ideje oz. spremembe vedenja z namenom
posamezne ali druzbene pridobitve. Razlikujeta se v konkurenci, ki jo imata, in ciljni

javnosti, tehnike, ki jih uporabljata, pa so si podobne (Kotler, 2002: 10).

Marketing je bil dolgo ¢asa opredeljen kot tehnika, ki jo opravljajo podjetja za doseganje
dobicka oziroma izboljSanje prodaje. Pojavlja pa se vrsta kritikov, ki se dotaknejo
vpraSanja, ali ne posega marketing tudi v druzbeno sfero in je nekaj SirSega kot le

podjetniSka funkcija. Tako se s poveCevanjem obsega dolo¢enih druzbenih problemov
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povecuje tudi zahteva po organiziranem pristopu za njihovo reSevanje. Zaradi nejasnosti
pri terminoloSki uporabi izrazov na podro¢ju druzbenih dejavnosti bo v nadaljevanju na
kratko obrazloZzen pomen socialnega, neprofitnega in druzbenega marketinga, kot jih

opredeljuje Janci¢ (1999: 49-53).

Druzbeni marketing opisuje »novo naravnanost podjetij v odnosu do druZbenega
okolja«. Je izraz odgovorne izrabe virov in moc¢i podjetij na trgu. Za poimenovanje
dejavnosti v zvezi z druzbenimi vpraSanji, kot so: varovanje okolja, zdravo Zivljenje in
tudi stanovanjska problematika mladih, je po Jan¢i¢evem mnenju pravi izraz socialni
marketing. Tako Foxova in Kotler (1980) pojasnjujeta »razliko med angleskima besedama
»social marketing«, ki je marketing druzbenih problemov in »societal marketing«, ki
izraza druzbeno odgovornost marketinga nasploh«. Tako se bom bolj osredotocila na

socialni marketing, saj le-ta izraza naravnanost, ki smo jo zeleli doseci.

Neprofitni marketing je nain upravljanja organizacij, ki so nastale zaradi potrebe
druzbe po urejenem reSevanju doloc¢enih druzbenih problemov. Dvojno marketinsko
delovanje — upravljanje samih organizacij in izvedba posameznih programov socialnega
marketinga. Neprofitni marketing uporabljajo organizacije, kot so bolniSnice, univerze,
fundacije politi¢ne stranke, komunalne sluzbe, ministrstva itd. Prav odsotnost marketinga
v neprofitnih organizacijah in zdruzbah pomeni, da te ne morejo izpolnjevati svojega
poslanstva, ki temelji na zadovoljevanju potreb ljudi. Organizacije, ki odklanjajo

marketing, se birokratizirajo in odtuje od tistih, zaradi katerih so bile vzpostavljene.

Socialni marketing ni le teorija kot osnovni marketing, temve¢ zdruzuje v sebi prvine
psihologije, sociologije, antropologije in komunikacijske teorije, s katerimi raziskuje,
kako vplivati na obnasanje ljudi. Podobno kot osnovni marketing tudi socialni marketing
sestavlja logi¢no planiranje procesov, ki zadevajo raziskavo potro$nikove orientacije,
marketin§ko analizo, segmentacijo trga, doloitev namenov in opredelitev taktik ter
strategij za dosego ciljev. Temelji na prostovoljni izmenjavi stroskov in koristi med
uporabniki (Kotler in Zaltman, 1971). Glavne teme socialnega marketinga so: promocija

zdravja, preprecevanje poskodb, zavarovanje okolja in druzbena udelezba (Kotler, 2002:

14).
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Glavna razlika med komercialnim in socialnim marketingom je v doseganju cilja, kjer je
socialni marketing usmerjen v korist ciljne skupine in $irSe druzbe in ne (le) organizacije.
Osnovni namen socialnega marketinga je koristiti ciljnim posameznikom ali druzbi in ne
prodajalcem na trgu. Osnovno sredstvo za izboljSanje stanja v druzbi je vplivanje na
spremembo vedenja, kjer igra njegova ciljna skupina primarno vlogo v procesu socialnega

marketinga. (Andreasen, 1995: 7-8).

2.2.2. Definicije socialnega marketinga

Termin »socialni marketing« prvi¢ vpeljeta Kotler in Zaltman s ¢lankom v Journal of
Marketing leta 1971. V ¢lanku sta opisala uporabo marketinskih principov in tehnik za
pospesitev druzbenih nacel, idej in vedenja. NanaSal se je na uporabo marketinga za
reSevanje socialnih in zdravstvenih problemov. Zaradi marketinske uspesSnosti pri
nagovarjanju potro$nikov k nakupu, sta menila, da lahko spodbudita tudi spremembe
navad in vedenja, s katerimi bi doprinesli k izboljSanju kakovosti zivljenja. Socialni
marketing ne vpliva le na individualne drzavljane, temve¢ tudi na izvajalce politike in
vplivne interesne skupine. Cilja na medije, organizacije, politicne in zakonske izvajalce.
Kon¢ni cilj socialnega marketinga je izboljSanje kvalitete Zivljenja drzavljanov
(MacFadyen, 1999).

Bagozzi meni, da socialnega marketinga ne smemo razumeti kot »uporabo« marketinskih
tehnik na do zdaj nemarketinSkih podroc¢jih. Smisel socialnega marketinga je potrebno
iskati v enkratnih problemih, ki se pojavljajo pred marketinsko disciplino. »Socialni
marketing ni posebna disciplina, je pa ponoven dokaz o univerzalnosti uporabe

marketinga kot sinonima za druzbene procese« (Jancic 1999: 52).

Mnogi avtorji definirajo socialni marketing kot proces vplivanja na druzbene
spremembe.

Kotler in Armstrong (1980): »Socialni marketing je oblika, implementacija in kontrola
programov, ki zelijo povecati sprejemljivost socialnih idej, razlogov ali obnasanja med
pripadniki ciljne skupine. Pri oblikovanju ucinkovite strategije za spremembo socialnega
vedenja sledi socialni marketing osnovnemu nacrtovalnemu procesu. Prvo je potrebno
opredeliti namene socialne spremembe, temu sledi analiza staliS¢, prepricanj, vrednot in
vedenja, nato se je potrebno odlociti za nacine komuniciranja in izdelati strateski

marketinski nacrt, ocenitev in izvedbo.«
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Kotler (1982) »Socialni marketing pomeni oblikovanje, izvedbo in nadzor programov, ki
skusajo povecati sprejemljivost socialne ideje v ciljnih skupinah. Pri tem uporablja
koncept segmentacije trga, raziskave potrosnikov, koncept razvoja, komunikacij, podpore,
stimulacije in teorije menjave ter s tem skuSa kar najbolj vzpodbuditi odziv ciljnih
skupin«

Andreasen (1995) »Socialni marketing je uporaba komercialnih marketinskih strategij pri
analizah, nacrtovanju, izvajanju in ocenjevanju programov, ki so oblikovani, da bi
vzpodbudili prostovoljno vodenje ciljnih obCinstev in s tem izboljsali kakovost njihovega
zivljenja ali Zivljenja same druzbe.«

Kotler in Adreasen (1996) »Socialni marketing skuSa vplivati na vedenje ciljne skupine,
vendar ne zaradi zadovoljevanja interesov neprofitnih organizacij, ki programe socialnega
marketinga izvajajo, pa¢ pa z namenom Koristiti ciljni druzbeni skupini in druzbi
nasploh.«

Kotler (2002): »Socialni marketing je uporaba marketinSkih principov in tehnik za
vplivanje na ciljno javnost, da prostovoljno sprejme, zavrze, spremeni ali opusti vedenje v
korist posameznikom, skupinam ali druzbi.«

Pecak (2004): »Socialni marketing je nacrtovan proces vplivanja na druzbene
spremembe, saj skuSa vplivati na vedenje izbranih ciljnih skupin oziroma s pomocjo
svojih skrbno zastavljenih akcij doseci zelene druzbene spremembe. Bistvo socialnega
marketinga je pospeSevanje druzbenega napredka z izboljSevanjem kakovosti Zivljenja
posameznika, pri ¢emer se uporabljajo komercialna marketinska znanja.«

Hershfield in Mintz: »Socialni marketing je planirani proces za vplivanje na spremembe.
Je modificiran izraz tradicionalnega proizvodnega in storitvenega marketinga in igra
pomembno vlogo pri temah glede zdravja, okolja in ostalih pomembnih zadevah s
pomocjo komponent, kot so raziskava trga, oglasevanje in promocija. Socialni marketing
zdruzuje najboljSe elemente tradicionalnih pristopov k druzbenim spremembam s
pomocjo integriranega planiranja, logi¢ne zgradbe s pomocjo prednosti komunikacijske
tehnologije in marketinskih ves€in. Uporablja marketinSke tehnike za vzpostavitev
diskusije in promocijo informacij, vedenja, vrednosti in obnaSanja in s tem pripomore k

druzbeni spremembi in spremembi obnasanja.«

Kotler (1982) meni, da so korenine socialnega marketinga v informacijskem pristopu
socialnega oglaSevanja, ker pa le-te niso bile uspesne, jim sledi socialno komuniciranje, ki

poleg oglasevanja uporablja tudi osebnostni pristop. V zadnjih desetih letih ga nadomesti
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socialni marketing, ki zagovarja, da je druzbene spremembe mogoce doseCi le s
poglobljenim razumevanjem potreb, zahtev in zaznav ciljnega obcinstva ob skrbnem
nacrtovanju strategij in njihovi ucinkoviti izvedbi s pomoc¢jo marketinskega spleta. Tako
je socialni marketing nadgradnja mehanizma socialnega komuniciranja, ki izhaja najprej

iz problemov potro$nika, nato jim prilagaja aktivnosti.

Posebnost socialnega marketinga je predvsem v lastnostih, kot so: negativno
povprasevanje, visoka obcutljivost tem, nevidne koristi, koristi za tretjo stran,
neoprijemljivosti, ki jih je tezko orisati, spremembe, ki so vidne Sele dolgoroc¢no,
nasprotovanje kultur, omejena sredstva, razlicne javnosti, odsotnost marketinskega
razmi$ljanja ter majhna moznost spremembe izdelka, ki jih tradicionalni marketing ne
pozna v taki meri (Andreasen 1995: 59—63). Zahtevnost socialnega marketinga pa se kaze
predvsem v spreminjanju nepristopnega obnasanja, kompleksnosti ekonomske, socialne in

politi¢ne sfere s pogosto omejenimi viri (Lefebvre in Flora, 1988).

Kljub naras¢ajo¢i pomembnosti in vplivu socialnega marketinga, se le-ta spopada s tremi

vecjimi ovirami (Andreasen 1995):

- Podcenjen potencial. Kot celovit pristop, ki temelji na ciljni publiki in njenih Zeljah,
potrebah in zaznavanju, je bolj ogroZen kot drugi pristopi v resni¢nosti marketinskih
trgov, ki odlo¢ajo o uspehu ali porazu programa. Cilj socialnega marketinga ni nujno
zgolj vplivati na vedenje npr. uzivalcev drog, ampak tudi na vedenje zdravstvenih
delavcev.

- Napacno razumevanje. Mnogi trdijo, da izvajajo socialni marketing, vendar v resnici
uporabljajo druge pristope, kot npr. socialno oglasevanje. Ceprav socialni marketing
uporablja tehnike oglasevanja, je njegovo bistvo veliko SirSe. Vplivati na vedenje in
povzrociti njegovo spremembo ni mogoce le s promoviranjem prednosti, ki jih prinasa
spremenjeno vedenje. Skrbno je treba nacrtovati, kaj zelimo sporociti (Product —
izdelek), kako in na kakSen nadin bomo to izvajali (Place — kraj) ter ceno, ki jo bo
oseba morala sprejeti za spremembo vedenja (Price — cena).

- Ni koncepta. Zagovorniki socialnega marketinga so si Stevilne koncepte izposodili iz
komercialnega marketinga. Dolgo ni bilo oblikovanega splosnega koncepta oziroma

glavnih temeljev, ki bi definirali socialni marketing kot celoto.
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Druzbene spremembe nastajajo sicer spontano, vendar moderna druzba dopusca moznost
njihovega nadrtnega spreminjanja ravno s pomocjo socialnega marketinga. Vendar pa je
potrebno upostevati bistveno dimenzijo — posameznika — saj lahko dosezemo spremembe
le z vzpodbujanjem za samospreminjanje in ne z nekim nasilnim usmerjanjem. Tako je
temeljna naloga socialnega marketinga spreminjati posameznika in na ta nafin dosegati

zelene druzbene spremembe v SirSem smislu (Pecak, 2002: 47).

2.2 3. Vidiki ali alternativni pristopi vplivanja na druzbene spremembe

Tako Kotler (1982) kot Andreasen (1995), ki sta vodilna teoretika na podroc¢ju socialnega
marketinga, locCita Stiri vidike oziroma alternativne pristope pri izvajanju druzbenih
sprememb v korist druzbe. Po mnenju Andreasena je bilo pred prihodom socialnega
marketinga na trziScu veliko pristopov, ki so prav tako vplivali na spremembo vedenja,
kot so npr.: promocija zdravja, medijsko zagovarjanje, socialno oglasevanje. Ti pristopi se
ukvarjajo z istimi socialnimi problemi kot socialni marketing, problem je le v tem, da si
ze na zacetku omejijo svojo ucinkovitost. Te pristope imenuje: 1. izobrazevalni pristop, 2.
prepricevalni pristop, 3. pristop s spremembo vedenja, 4. pristop z druzbenim vplivom.

Obrazlozitev posameznih pojmov se razlikuje predvsem v njihovem poimenovanju,
vsebina pa se precej pokriva, zato bom v nadaljevanju predstavila vidike, kot jih navaja

Kotler.

Kognitivna sprememba — Pri kognitivnih spremembah ne gre za preizkus spreminjanja
globoko zakoreninjenih nadinov obnaSanja posameznikov. Glavni namen sprememb
kognicij je osvescati in izobraZevati, saj se ta vidik omejuje zgolj na izobrazevalno raven
ter je komunikacijske narave. Osrednji cilj je razSirjati informacije. Gre npr. za akcije
osvescanja ljudi o pravilnem prehranjevanju, o koristnostih dojenja ... Pri teh spremembah
ne vplivamo na stali$¢a in ne na vedenje, zato lahko reCemo, da so najlazje dosegljive. S

spreminjanjem staliS¢ se ukvarjajo Stevilne javno-informacijske kampanje.

Akcijska sprememba — Cilj akcijskih sprememb je, da se ¢im vecje Stevilo posameznikov
ali ciljnih skupin odlo¢i za neko aktivnost v ¢asovnem okviru. Pri tem gre lahko za
spodbujanje izrazanja ali za enkratno dejanje. Doseci neko akcijo je seveda tezje kot zgolj

informirati, saj je vsako dejanje za posameznika dolo¢en strosek, ki ga kljub njegovi
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pozitivni naravnanosti odvrne od akcije. Naloga pristopa je olajSati posamezniku

odlocitev za dejansko akcijo.

Sprememba vedenja — Spreminjanje vedenja zahteva od ljudi opustitev neke aktivnosti in
drugacno vedenje, ki je v njihovo dobro. Proces sprejemanja novega vedenja zahteva od
posameznikov opustitev starih navad ter sprejetje in ohranjanje novih. Spreminjanje

vedenja je oblika, ki ji nekateri strokovnjaki namenjajo najvec pozornosti.

Sprememba vrednot — Spreminjanje vrednot je najtezja oblika, saj zahteva od
posameznika spremembo globoko ukoreninjenih prepri¢anj (npr. pravica do splava,
sprememba svetovnega nazora, nacrtovanje druzine ...) posameznikovih temeljnih vrednot
in identiteto, ki usmerja njegove zaznave in odloCitve. Najveckrat povzro¢i poseg v
vrednote velik odpor in stres, v ljudeh ustvarja pritisk in obremenitev. Edini nacin, ki ga
Kotler vidi kot resitev, je omogocanje novih naCinov razmisljanja, ki jih potem c¢lovek v

pravem trenutku zamenja za stare.

2.2 4. Pristop socialnega marketinga

Socialni marketing ima mnoge skupne poteze z zgoraj omenjenimi pristopi, vendar je bolj
obsiren ravno zaradi spodaj navedenih znacilnosti, kot jih navaja Andreasen (1995: 13—
19).

NajpomembnejSe je vedenje posameznikov ciljne skupine in z njim lahko merimo uspeh
programa. Ni dovolj, da ciljno skupino le izobrazimo, potrebno se je prepricati, e je to
znanje usvojila in ga tudi uporablja. Hkrati pa se zavedajo, da v programih, ki zahtevajo
spremembo vedenja z vecjo osebno udelezbo, potrebujejo tudi dalj Casa, da se ta
sprememba res pokaze.

Stroskovna ucinkovitost je prav tako pomembna kot pri komercialnem marketingu ali
mogoce Se bolj, saj so programi omejeni z razpolozljivimi viri in jih je potrebno koristi
modro, da se doseze najboljsi ucinek.

Vse strategije socialnega marketinga se pri€nejo z razumevanjem in raziskovanjem ciljne
skupine uporabnikov, saj je namen programov doprinesti k druzbeni dobrobiti. Namen
socialnega marketinga ni prepricati ciljno skupino v dejanja, za katera menijo trzniki, da
so potrebna. TemveC je namen spoznati zelje, potrebe, prepri¢anja in zaznavanje ciljne
skupine ter jim na to ponuditi moznosti za izboljSanje situacije. Kajti uporabniki bodo

naredili spremembo le, ¢e menijo da je to v njihovo korist.
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Vsak program socialnega marketinga se mora osredotociti na t. i. McCartyjev model 4P,
ki podrobneje opredeli izdelek, ceno, kraj in trzno komuniciranje, katere definicije bomo
obrazlozili v naslednjih poglavjih.

Raziskava okolja je pomembna za oblikovanje, test in ocenitev programov socialnega
marketinga. V socialnem marketingu se najbolj uporabljajo kvalitativne raziskave, ki pa
so precej drage in zahtevajo zelo podrobne ocene. Predstavljajo pomemben del v fazi
predtestiranja in s tem kazejo prve reakcije ciljne skupine. Raziskave se nadaljujejo tudi v
fazi akcije oziroma izvajanja programa. NajpomembnejSe pri izvajanju programa je, kako
se ciljna populacija odziva nanj, kar si izvajalci zagotovijo z raziskavo, in na ta nacin
lahko spremenijo nacin izvajanja, v kolikor se ugotovi, da prvotni ni bil primeren oziroma
sprejet s strani ciljne populacije.

Segmentacija trga je pomembna zaradi neotipljivih izdelkov, ki jih socialni marketing
ponuja svojim uporabnikom. Osnovni namen socialnega marketinga je sprememba
posameznikovega vedenja, s Cimer vpliva na druzbeno izboljSanje in dobrobit. S tem se
zaveda tudi dejstva, da je potrebno oblikovati in prilagoditi strategijo za vsako manjso
ciljno skupino posebej, kajti v mnozi¢ni komunikaciji se informacija izgubi in
odgovornost se prenese na $irSo okolico.

Potrebno se je zavedati, da sprejetje novega vedenja zahteva od ciljne skupine opustitev
starega vedenja. Ker ljudje vedno iS¢ejo mozne alternative svojemu vedenju in
zagotovitve vecjih koristi s sprejetjem spremembe, je pomembno, da izvajalci socialnega

marketinga poznajo svojo direktno in nedirektno konkurenco. (Andreasen 1995: 13-19).

2.3. Strategija socialnega marketinga

Strategija je dolgoro¢na realizacija delovanja in odlocitev. Strategija doloca namene in
cilje ter proizvaja taktike in nacrte, kako doseci te cilje. Soodvisnost namenov, taktik,
ciljev in organiziranih akcij je kljuno za posamezno strategijo, s katero se dosega

prednost in pozicionira podjetje ali projekt (Hardy, 1994: 10, 52-53).

14



Tanja Rojc: Stanovanjska problematika mladih — od ideje do javne predstavitve

Slika: 2.1.: Strateski marketinsSki nacrt
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Vir: Kotler in Andreasen, 1996: 65

Kotler in Andreasen (1996: 64—66) zagovarjata, da je potrebno izvesti strateski
marketin8ki nacrt, ki opredeli izvajanje marketinga. Strateski marketinSki nacrt (slika: 2.1)
je organiziran v tri glavne stopnje: analiza, strategija in implementacija. Pri analizi je
potrebno opredeliti notranje in zunanje okolje, v katerem bo program deloval.
Podrobnejsa analiza okolja je predstavljena v nadaljevanju. Naslednja stopnja nacrta je
razvoj strategije, ki bo vodila marketinske napore. Prvotno je potrebno opredeliti cilje in
namene in nato doloc€iti bistvo marketinske strategije, ki je sestavljena iz ciljnega trga,
konkuren¢nega pozicioniranja in marketinskega spleta. Kot tretjo stopnjo navajata
izvedbo programa, kjer se temeljna marketinska strategija spremeni v tocno dolocene

taktike, ki se jih bo izvajalo in nadzorovalo.
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V nadaljevanju bom skozi 6-stopenjski strateSki nacrt socialnega marketinga po

Andreasenu (1995: 73) podrobneje opredelila potek.

Slika: 2.2: Strateski nacrt socialnega marketinga
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Vir: Andreasen, 1995: 73

Andreasen zagovarja, da je strateski nacrt spiralnega znacaja (slika: 2.2), ki se zacne s

fazo poslusanja, kjer se izvedejo Siroke analize ozadja problematike oziroma programa,

vsebuje pa pozorno poslusanje ciljnih skupin. Sledi ji nacrt, kjer se tocno doloci

poslanstvo programa oziroma organizacije, opredelijo se nameni in cilji in definira se

temeljna marketinSka strategija. Faza strukture je namenjena ustanovitvi organizacije,

zasnovi taktik za dosego ciljev in opredelitvi kriterijev uspesnosti. Skozi fazo testiranja

preizkusimo kljuéne elemente programa, ki jih nato izvedemo in kontroliramo. S pomocjo

povratnih informacij, ki jih dobimo ravno v fazi kontrole, se strateski nacért socialnega

marketinga nadaljuje ponovno skozi vse zgoraj omenjene faze. Kontrola nam omogoca

izboljSanje programa in sledenje ciljni populaciji in njenim zahtevam.
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2.3.1. Poslusanje

Osnovni princip socialnega marketinga je razumeti potro$nikovo orientacijo, kaj trenutno
ve, verjame in dela. Proces se zacne z marketinsko raziskavo zato, da razumemo segment
trga in njegove posamezne potrebe ter s tem doloCimo ciljni trg, na katerega lahko
vplivamo in ga zadovoljimo. Marketinski splet oziroma 4P, ki predstavlja izdelek, ceno,
kraj in trzno komunikacijo, uporabimo pri izdelovanju in izvajanju strategije s katero

bomo izvedli program. (Kotler, 2002: 7)

2.3.1.1. Analiza okolja

Da lahko opredelimo ciljni trg, namene, cilje in strategije, je potrebno najprej zbrati
pomembne informacije v zvezi s tematiko, ki jo obravnavamo. S pomoc¢jo SWOT analize
opredelimo zunanje okolje in z njim povezane priloznosti in nevarnosti ter prednosti in
pomanjkljivosti notranjega okolja. Naslednji korak je dolocitev ciljne javnosti glede na
njene znacilnosti in potrebe. Nato dolo¢imo cilje, ki jih Zelimo, da jih ciljna javnost
sprejme, in rezultate, s katerimi bomo lahko kvantitativno merili uspeh glede na cilje.
Preveriti je potrebno tudi konkurenco in trenutno stanje ciljne javnosti, dolo¢iti strategijo
s pomocjo marketinSkega spleta in opredeliti kriterije uspesnosti. Glede na ze dolo¢eno
strategijo se doloCa prora¢un in moznosti pridobitve sponzorjev. In kot zadnji korak v
pripravi je izvedba strateskega nacrta, ki natancno doloci izvajalce, Casovne smernice in

proracun (Kotler, 2002: 34-43).

Raziskava je v pomoc¢ pri sprejemanju odlocitev in je zato uporabna v vsakem koraku
planiranja. Andreasen doloci tri tipe raziskav glede na fazo v procesu:
1. Oblikovna raziskava — se izvede za analizo okolja, ciljnega trga in razvoj
predhodnih strategij.
2. Predizvedbena raziskava — za ocenitev alternativnih strategij in taktik, da se
ugotovi ali zares dosegajo ciljno javnost in namen.
3. Kontrolna in ocenjevalna raziskava — se uporablja za ugotovitev, kako poteka

projekt in kaksni so potrebni popravki za najboljsi u€inek.

Raziskave glede na vir lo¢imo na primarne in sekundarne. Primarna raziskava se nanaSa

na informacije, ki so bile zbrane izklju¢no za planiranje projekta. Sekundarne raziskave se
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nanasSajo na informacije in podatke, ki so bili zbrani za nek drug namen. Glede na tehniko
pa jih lo¢imo na kvalitativne in kvantitativne raziskave (Kotler, 2002: 77-81).

»Planiranje socialno marketinskega okolja omogoci razviti strategijo, ki zmanjsa odboj in
omogoci ¢asovno prilagoditev v Zivljenjskem ciklu socialno marketin§kega programa«
(Kotler, 2002: 94).

S pomocjo analize okolja se dolo¢i pristop k izvajanju socialne ideje. S pomocjo SWOT
analize se dolo¢i mikro- in makro- okolje. Mikrookolje je sestavljeno iz dejavnikov, ki so
blizu programu socialnega marketinga in lahko vplivajo na vire kampanje, kvaliteto
storitev in na naSo sposobnost vplivanja in odgovora ciljni javnosti. Moramo vedeti,
katere vire imamo na voljo, kako se umesca v politicno agendo in prioritete, sloves in
imidz programa ter trenutne notranje zaveznike in mozne nasprotnike (Kotler, 2002: 94—

102).

Ciljni trg za kampanjo je potrebno opredeliti kot »izbor kupcev, ki delijo podobne potrebe
ali karakteristike, katerim je namenjena kampanja« 1. Segmentacija trga: razdelitve v
manjSe skupine, ki potrebujejo edinstvene in podobne strategije zato, da spremenijo
obnasanje. Te skupine imajo nekaj skupnega (potrebe, zelje, zivljenjski stil ...), zato je
mozno, da se bodo podobno odzivale na program. 2. Ocenitev segmenta: vsak segment je
ocenjen s pomocjo razlicnih dejavnikov, da se doseZe najbolj optimalen proces. 3. Izbira
enega ali ve¢ segmentov za ciljni trg: nekaj segmentov iz predhodne raziskave je
doloceno, na katere zelimo vplivati, ter nadalje oblikujemo strategijo, ki je primerna za
doloc¢en segment.

Ta proces nam omogoca: povecanje uc¢inkovitosti (program je dolocen na specifi¢ne Zelje,
potrebe in obnaSanje) in zmoznosti (ciljno osredotoceni viri imajo vecji rezultat), vlozek
za razporeditev virov (evalvacija segmenta nam ponudi objektivno merjenje za
distribucijo virov) in vlozek za razvoj strategije (profil segmenta nam ponudi bogat

vpogled, s ¢im lahko doseZemo spremembo obnaSanja).

Segmentacija trga se lahko izvrSi na razlicne nacine, z razlicnimi spremenljivkami.
Tradicionalne trzne spremenljivke so: geografske, demografske, psiholoske ter glede na
vedenje. Demografska segmentacija razdeli trg na skupine glede na starost, spol, stan,
velikost druzine, dohodek gospodinjstva, zaposlitev, izobrazbo, religijo, raso in
nacionalnost. To je najbolj priljubljen nacin grupiranja, saj so podatki lahko dostopni,

predvidevajo zelje, potrebe, ovire in vedenje ter so najlazji nafin za opis in doloCitev
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trznega segmenta. Geografska segmentacija razdeli trg glede na geografsko lego.
Psiholoska segmentacija razdeli skupine glede na socialni status, zivljenjski stil, vrednosti
in osebne karakteristike. Segmentacija glede na vedenje razdeli trg glede znanja, odnosa
in vedenja glede izdelka. V socialnem marketingu je najpogostejSa uporaba segmentacije
vedenja, s katero ugotovimo znanje, prepri¢anje in trenutno vedenje ter tako te
spremenljivke oplemenitimo z ostalimi nacini. Ker »prodajamo« vedenje, je to najboljsi

nacin raziskave trga (Kotler, 2002: 116-121).

Ko dolo¢imo ciljni trg, se lahko osredoto¢imo na strategijo. »Vse socialno marketinske
kampanje bi morale biti oblikovane in planirane s pomocjo specifi¢nih ciljnih vedenj«

(Kotler, 2002: 142—143).

2.3.2. Nacrt

Naslednji korak v procesu socialnega marketinga je uporaba vseh dosedanjih informacij
za oblikovanje marketinSke strategije. Potrebno je dolociti Sirok okvir, kaj zelimo doseci,
s tem da si postavimo poslanstvo, namene in cilje, in kako bomo to dosegli s pomocjo
opredelitve temeljne marketinske strategije (Andreasen, 1995: 82). Splosno poslanstvo
socialnega marketinga, kot ga navaja Andreasen (1995: 83), je »prinesti spremembe v
dolo¢eno vedenje ciljne populacije s pomocjo doloc¢enih pristopov, zato da se bo
pomembno izboljSalo Zivljenje posameznikov in celotne druzbe«. Namen projekta je
glavna spremenljivka, ki jo Zeli organizacija izpostaviti, kot so trzni delez, donosnost in
ugled. Cilj pa je namen organizacije, ki je dolocen glede na obseg, €as in odgovornost
(Kotler in Andreasen, 1996: 66).

»Cilji se razvijejo iz namenov in predstavljajo most med vizijo, vrednotami in nameni na
eni strani ter vsakdanjim delom na drugi«. Z dolo¢anjem ciljev se opredeli tudi njihova
uresnicitev ter preverjanje, ali so bili zares izvedeni (Gawlinski in Graessle, 2000: 55-56).
Naslednji izziv, ko dolo¢imo, kaj Zelimo doseci, je opredeliti, kako s pomocjo strategije
socialnega marketinga dosec¢i vedenjske spremembe, zalrtane v namenih in ciljih
(Andreasen, 1995: 85-87).

Sprememba vedenja je osnova programov socialnega marketinga, le-ta pa zahteva visoko
stopnjo udelezbe pri odlocitvah. Ker pa se sprememba vedenja ne more doseci takoj,

Andreasen (1995: 144-145) priporoc¢a uporabo modela, ki sta ga razvila Prochaska in
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DiClemente. Model predstavlja pet stopenj, skozi katere se potroSniki premikajo od

brezbriznosti do zavzetosti.

V fazi predopazovanja potroSnik ne razmislja o dolo¢enem

PREDOPA*ZOVANJE vedenju, ali je primeren ali ne za njihovo Zivljenje. V fazi
OPAZOVANJE opazovanja potro$nik razmiSlja in ocenjuje priporoceno
PRIPY{AVA vedenje. V fazi priprave se je potrosnik odlo¢il, da bo
AKZI JA deloval v skladu s priporo¢enim vedenjem in se pripravlja

v

POTRDITEV na vse, kar je potrebno, da vedenje v fazi akcije prvic¢

izvede. V fazi potrditve je potrosnik predan priporocenemu

vedenju in si ne Zeli vrnitve k staremu vedenju.

Prav tako se trzno komuniciranje, ki ga bom kasneje tudi opredelila, udejanja s pomocjo
prepricevalnega komuniciranja in promotivne spodbude. »Prepri¢evanje je uporaba
komunikacije za spreminjanje staliS¢, da bi s tem spremenili vedenje prejemnikov« (Ule,
1996: 175). Spreminjanje vedenja pa je osnova socialnega marketinga, kot smo ze
omenili. Zato je pomembno, da tu opredelimo Se definicijo staliS¢ in proces njihovega
spreminjanja.

»StaliS¢a so trajni sistemi pozitivnega ali negativnega ocenjevanja, obcutenja in aktivnosti
v odnosu do razli¢nih socialnih situacij in objektov« (Krech v Kline, 2003: 10).

»Stalis¢a povezujejo notranje (duSevne) in zunanje (fizi¢ne, socialne) vidike obnasanja
ljudi«, zato sprememba staliS¢ vodi do modifikacije obnasanja. Tudi spremembe v
socialnem svetu se najprej zrcalijo v naSih stali$¢ih, ki nato vplivajo na spreminjanje nasih
dejanj in vedenjskih oblik. Vrednote so: »pojmovanja o ciljih in pojavih, ki jih visoko
cenimo, za katere se v zivljenju zavzemamo in k ¢emur tezimo, in so lahko izvor mnogih
staliS¢. Ravno zaradi kompleksnosti staliS¢, ki so integracija treh osnovnih dusSevnih
funkcij (kognitivna, emotivna in aktivnostna komponenta), je mogoce doseci spremembe

vedenja (Ule, 1997: 114-118).

StaliSca se razvijejo iz pridobljenih informacij, argumentov in izkustev posameznika, tako
se na tej osnovi razvijejo mnenja, katerim se pridruzijo afekti in emocije, od tu pa izhajajo
namere posameznika, ki vodijo v dejanja ali v doloCena vedenja (Ule, 1996: 177). Proces
spreminjanja staliS¢ poteka skozi S$tiri stopnje: pozornost, razumevanje, zapomnitev in

dejanje. Tako Kline (2003: 11) predstavi potek spreminjanja staliS¢ kot sporocilo, pri
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katerem natan¢no dolo¢imo vir, sporocilo, kanal, ciljno skupino ter razliko med staliSci
vira in prejemnika sporocila. Sporocilo mora vsebovati kognitivno, emotivno in
dinami¢no komponento staliS¢, saj so le-te med seboj povezane in usklajene. Tako
prepri¢evanje poskusa vzpostaviti disonanco v posamezniku in ponudi svoja stalisca kot
reSitev neusklajenosti kognitivnih elementov. V kolikor je komunikacija uspesna, lahko

vodi v spremembo vedenja (Ule, 1996: 175-179).

2.3.3. Struktura in marketinski splet

Strukturiranje je namenjeno ustanovitvi organizacije, podrobnejsi opredelitvi postopkov
ali aktivnosti, s katerimi se bo doseglo Zeleno vedenje. Hkrati pa se tu dolo¢i tudi

pokazatelje, ki bodo definirali, ali smo dosegli zastavljene cilje.

V nadaljevanju bom podrobneje predstavila McCarthyjev model 4P, ki razdeli
marketinSki splet na 4 elemente: izdelek (Product), cena (Price), kraj (Place) in trzno
komuniciranje (Promotion). Kotler in Zaltman opozarjata, da so ti elementi v socialnem
marketingu specifi¢ni, saj izdelek pomeni doloceno idejo, cena je stroSek kupca (denar,
oportunitete, energija, psiholoSki stroski), distribucija pomeni poti sporocanja,
omogocanja zazelenih povratnih aktivnosti, trzno komuniciranje pa obsega metode

spreminjanja staliS¢ javnosti (Janci¢ v Pecak, 2002: 34-35).

2.3.3.1. Izdelek

V klasi¢ni definiciji je izdelek »vsaka stvar, ki jo je mozno ponuditi na trgu za vzbuditev
pozornosti, za nakup, uporabo ali porabo in ki lahko zadovolji zeljo ali potrebo« (Kotler,

1998: 432).

»V socialnem marketingu je izdelek tisto, kar prodajamo, Zeleno vedenje in z njim
povezane koristi« (Kotler, 2002: 195).

Socialni marketing mora pri oblikovanju svojih akcij prouciti ciljne skupine in oblikovati
primerno ponudbo oziroma izdelek. Novo vedenje, ki ga Zeli vpeljati, mora ciljni skupini
predstaviti tako, da ga bo ta pripravljena sprejeti. Najve¢ji problem v primerjavi z
oglaSevanjem konkretnega izdelka se pojavi zaradi predstavitve neotipljivosti ideje. Pri

tem si pomaga z oblikovanjem bolj oprijemljivih izdelkov, ki vzajemno vodijo k Zeleni
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spremembi vedenja. Ta pristop se uporablja tako pri altruisticnih projektih (npr.
dobrodelne in krvodajalske akcije), projektih osebnega zdravja (npr. protikadilske akcije
in akcije zdrave prehrane) kot projektih druzbenega blagostanja (npr. boj proti
onesnazevanju, osebne pravice). V vseh primerih mora jasno definirati spremembo, ki jo
zeli doseci, tj. spremembo vrednot, prepricanj in vedenj ter skrbno segmentirati svoje
ciljne skupine in za vsako od njih oblikovati tak§no ponudbo, ki vodi k Zeleni spremembi

(Andreasen, 1995: 15).

2.3.3.2. Cena

»Cena je edina prvina marketinskega spleta, ki prinese dohodek, ostale prvine ustvarjajo
stroske. Cena je obenem tudi najbolj prozna prvina marketinskega spleta glede na to, da jo

je moc hitro spremeniti, za razliko od lastnosti izdelka ali trznih poti« (Kotler, 1998: 488).

»Cena izdelka socialnega marketinga je stroSek, ki ga ciljni trg povezuje s sprejetjem
novega vedenja« (Kotler, 2002: 217).

Cena za posameznika predstavlja tisti strosek, ki ga mora sprejeti, e Zeli doseci
spremembo vedenja. StroSki so lahko denarne, psihi¢ne, priloznostne narave ali stroske
energije. Pri oblikovanju cene predlaganega vedenja socialni marketing izhaja iz ocene
seStevka stroSkov in koristi s strani ciljne skupine. Slednja vedno oceni glavne koristi
novega vedenja in jih primerja z njegovimi stroski. Pripravljenost posameznikov za akcijo
pa je odvisna od razumevanja in sprejemanja koristi, s katerimi presegajo stroSke.
Socialni marketing vedno iS¢e nafine poveCevanja koristi in nagrajevanja posameznikov
ob njihovi odlo¢itvi za novo vedenje ter naCine zmanjSevanja morebitnih stroskov

(Andreasen, 1995: 15).

2.3.3.3. Prodajne poti

»Trzne poti so skupek medsebojno odvisnih organizacij, ki so vpletene v postopek dajanja

izdelka ali storitve v uporabo ali porabo« (Kotler, 1998: 526).

»Kraj pomeni kje in kdaj bo ciljni trg izvedel zeleno obnaSanje, dosegel s tem povezan

dolocen cilj in pridobil s tem povezano storitev« (Kotler, 2002: 243).
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Socialni marketing mora oblikovati primerne kanale distribucije in kanale povratne
informacije s strani ciljne publike. Motivirani posamezniki morajo vedeti, kje lahko
uresnicijo in izvedejo predlagano vedenje. Mnoge akcije ne dosegajo najboljsih rezultatov
ravno zaradi nedostopnosti posameznikom. Zato je pomembno, da se poskrbi za
dostopnost krajev, kjer posamezniki lahko udejanjijo novo vedenje, npr. protikadilsko
akcijo podpre s tem, da zainteresiranim posameznikom nudi prostore sreCevanja in

samopomoci, telefonske linije za kriti¢ne trenutke itd. (Andreasen, 1995: 15)

2.3.3.4. TrZzno komuniciranje

Trzno komuniciranje zajema vse elemente marketinSkega spleta, ki so povezani s
komunikacijo med organizacijo in ciljno javnostjo, kjer le-ta vpliva na izvedbo
marketinga (Picton, 2001: 3).

Trzna komunikacija je komunikacija med proizvajalci, prodajalci in potrosniki, kjer prvi s
pomocjo nacrtovanih promocijskih sporocil posiljajo informacije potencialnim kupcem.
Komunikacija pa spreminja vedenje ljudi, zlasti s tem, ker vpliva na staliS¢a pri
prejemniku. U¢inek sporocila je lahko posreden ali neposreden, vendar vpliva na vedenje.
Sprememba vedenja je lahko eksplicitna ali implicitna ter tako ostane zapisana v
kognitivnih procesih kot predpostavka za delovanje in vedenje (Ule, 1996: 10-25).

Trzno komuniciranje predstavlja zbirko vseh elementov v trznem spletu, ki z uvajanjem
skupnega pomena s kupci in strankami podjetja poenostavi menjavo. Tako zajema vse
spremenljivke trznega spleta (izdelek, cena, prodajne poti, trzno komuniciranje, ljudje,
fizi¢ni dokazi in proces izvajanja storitev) in ne le zgolj promocije. Pri tem je pomembno,
da vse spremenljivke komunicirajo s potrosniki (Beem in Shaffer v Kline, 2003: 6-7).
Hkrati je potrebno omeniti, da je komunikacijski splet v integriranem trznem
komuniciranju sestavljen iz promocijskega spleta (oglasevanje, pospesevanje prodaje,
osebna prodaja, publiciteta, trzenje dogodka, oprema prodajnega mesta) in dodatnih
elementov, ki so: neposredno trzenje, sponzoriranje, odnosi z javnostmi, embalaza,
celostna podoba, sejmi in ustna propaganda. »S trznim komuniciranjem novo vedenje Sele
priblizamo ciljni skupini, zato je potrebno izbrati pravo strategijo, ki ga predstavi kot

sprejemljivega in celo zazelenega« (Andreasen, 1995: 16).

Socialni marketing mora upoStevati obseg oglaSevalskega proracuna, izbrati ustrezne

nagovore in u¢inkovite medije, razviti strategije osebne predstavitve, metode ocenjevanja
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prodajne ucinkovitosti, javnosti ponuditi vedno nove informacije o novem vedenju itd.
»Oblikovanje komunikacijske strategije je sestavljeno iz dveh klju¢nih elementov:
oblikovanje sporocila in izbira medijev. Sporocila so oblikovana glede na to, kaj zelimo
sporociti (strategija sporocila) in kako zelimo komunicirati (izvedbena strategija)«

(Kotler, 2002: 264).

2.3.3.5. Ljudje, fizi¢ni dokazi in proces izvajanja storitev

Kotler in Roberto (1989) sta =zaradi neoprijemljivosti socialnih proizvodov
McChartyevemu modelu dodala Se tri elemente, ki se prav tako uporabljajo v storitvenem
marketingu. To so ljudje, fizi€ne danosti in procesiranje.

Ljudje v socialnem marketingu so vsi tisti posamezniki, ki imajo v okviru programa
osebne stike s ciljnimi skupinami. Ljudje ze s svojo osebnostjo predstavijo del storitve
oziroma del Zelenega vedenja. Za uspesno izvajanje socialnega marketinga je upoStevanje
Cloveskega elementa pomembno, tako v smislu odnosa z njegovimi izvajalci kot njegovo
ciljno skupino.

Fizi¢ne danosti, kot npr. okolica, v katerih programi socialnega marketinga delujejo, so le
na videz nepomembne podrobnosti socialne storitve ali izdelka. Poleg samega okolja, v
katerem socialno marketin§ki programi potekajo, sodijo sem Se prometni pogoji,
arhitektura in vsi ostali dejavniki.

Proces nacrtovanja in oblikovanja izvedbe ali storitve je prav tako pomemben element pri
oblikovanju programov socialnega marketinga. Izvedemo jo tako, da je ciljnim skupinam

najlazje dostopna in enostavno izvedljiva (Pecak, 2002: 44-47).

2.3.3.6. Delezniki

Vsem zgoraj nastetim elementom dodaja Weinreichova (1999) Se vpliv na javno mnenje,
politi¢no lobiranje, partnerstvo in donatorstvo.

Socialno marketin§ke organizacije morajo za ¢im boljSe doseganje uspeha sodelovati v
svojih programih z mnogimi posamezniki, skupinami in organizacijami, kot so
ministrstva, raziskovalne agencije, oglasevalske agencije, druge neprofitne organizacije,
razli¢ne prostovoljne organizacije, drzavna uprava ...

Zaradi pomanjkanja sredstev, znanja in virov za dosego zastavljenih ciljev je dobro

sodelovati z enako misle¢imi organizacijami, ki imajo potencialne koristi od sodelovanja.
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Kajti partnerstvo je dogovor med dvema ali ve¢ strankami, ki se strinjajo, da bodo
sodelovale pri delu za skupne cilje.

Socialno marketinski programi so sicer orodje pri motivaciji spreminjanja vedenja, vendar
je njihov uspeh slabsi, ¢e nimajo dolgoro¢ne podpore svojega okolja. V mnogih primerih
je delovanje organizacij veliko uspesnejSe, ¢e ga vzpodbujajo vladne ustanove ali kljucni
politiki. Zato je potrebno opredeliti tudi politi¢no lobiranje.

Socialni marketing se lo¢i od komercialnega marketinga tudi po virih financiranja. Viri so
lahko razli¢ni partnerji, druga moznost pa so razne fundacije, drzavni skladi in donacije
(Pecak, 2002: 44-47).

Zgoraj omenjeni elementi sodijo k teoriji odnosov z javnostmi, s ¢imer se potrjuje SirSa
vloga odnosov z javnostmi. Odnosi z javnostmi pomenijo »upravljanje komunikacije med
organizacijo in njenimi javnostmi« (Picton, 2001: 484) in so »planiran proces, s katerim
vplivamo na javno mnenje, skozi trdne opise in pravo predstavitev, ki temelji na
dvosmerni komunikaciji« (Seitel 2004: 3). Klju¢no za odnose z javnostmi, je poznavanje
vseh deleznikov, ki jih ima organizacija. »Delezniki so tisti ljudje oziroma skupine, ki so
bodisi vpletene v aktivnosti organizacije, bodisi imajo vpliv na aktivnosti organizacije«
(Pearce v Gorjanc, 2004: 17).

Verci¢ (v Jelovac: 2002) meni, da je bistvo vodenja v upravljanju teh odnosov, kar je
predmet odnosov z javnostmi. Javnosti so skupine ljudi, ki jih imenujemo delezniki. To so
tisti od katerih smo odvisni, tisti, ki so odvisni od nas, tisti, ki proizvajajo pomembne
ucinke na nas in obratno. Zato je pomembno, da vsaka organizacija prepozna in uvrsti
svoje deleznike s pomocjo zemljevida deleznikov (slika 2.3) po Pearceu. Deleznikov
organizacije je mnogo, tako v profitnem kot v neprofitnem sektorju, ker pa je tema
diplomske naloge povezana bolj z neprofitnim sektorjem, sem povzela tudi zemljevid

deleznikov neprofitne organizacije.

Najpomembne;jsi delezniki v neprofitnih organizacijah so: ¢lani, ker brez njih organizacija
ne bi obstajala, tisti, ki bi jih organizacija s svojim delom rada spremenila, tisti, ki
organizaciji zagotavljajo sredstva za delovanje, druge neprofitne organizacije s katerimi
sodelujejo pri izvajanju projektov, lobiranju in zagotavljanju primernega zakonskega
okolja za delovanje ter mediji, ki omogocajo predstavitev dela SirSi javnosti. Uspeh v
odnosih z javnostmi se na koncu kaze v spremenjenem vedenju ljudi, nas in drugih. Ta

dolgotrajni proces pa ne sloni le na medijskih objavah ali oglaSevanju, temve¢ na
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medosebnih odnosih, na gradnji druzbenih mrez, ki so prenesSalci vplivov med ljudmi

(Vercic v Jelovac, 2002: 201-204).

Slika 2.3: Zemljevid deleznikov

OSEBJE,
FINANCERJI ZAPOSLENI, PARTNERJI
PROSTOVOLICI
STRANKE, JAVNI SEKTOR:
KLIENTI, - nacionalni nivo
UPORABNIKI ipd. - regionalni nivo
- lokalni nivo
NEPROFITNE

\ ORGANIZACILIE /
SIRSA JAVNOST ZAKONODAJNA TELESA,
v ORGANI, VLADA

DOBAVITELII
LOKALNA NADZORNI
SKUPNOST SVET

Vir: povzeto po Pearce v Gorjanc, 2004: 18

2.3.4. lzvedba in kontrola

Zadnja koraka v procesu planiranja sta izvedba in kontrola programa. Izvedba programa
sledi predhodno zastavljeni strategiji; tako naceloma ne povzroca vecjih problemov.
Najvecji problem se pojavi ravno pri kontroli programa, ki se velikokrat ne izvede.
Normalni korak je ocenitev programa, kjer se ugotovi, ali so bile aktivnosti dobro in
ucinkovito izvedene in v kak$ni meri, vendar pa se pozabi na kontrolo programa med
njegovimi uporabniki, ki so kljuénega pomena za socialni marketing (Andreasen, 1995:

92).

Medsebojna odvisnost izdelka, cene, prodajnih poti in trznega komuniciranja moc¢no
vpliva na samo izvedbo programa. Zato zelim izpostaviti tudi pomen integriranega
trznega komuniciranja, saj kot meni Burnett (1998: 24) vsi elementi marketinskega spleta
lahko preko svojih lastnosti komunicirajo sporoc¢ilo, vendar le elementi trznega
komuniciranja omogocijo osnovo za to sporo¢ilo. Komuniciranje je izmenjava informacij,

ki je dvosmerna, in tece od poSiljatelja k prejemniku in nazaj. Schramm definira
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komuniciranje kot proces ustvarjanja skupnega ali edinega misljenja med oddajnikom in
sprejemnikom. Proces je sestavljen iz Sestih klju¢nih elementov, ki so kodiranje sporocila,
sporocilo, kanal, dekodiranje sporocila, Sum, odgovor in povratna zveza (Ule, 1996: 64—
65).
Integrirano trzno komuniciranje pomeni zdruzitev vseh komunikacijskih orodij, da se
poslje ciljni skupini konsistentno in prepricljivo sporo€ilo, ki predstavlja cilje
organizacije. ZdruZzitev orodij pomeni, da v skupnem sodelovanju lahko dosezejo vec¢ kot
v posameznem delovanju. Medsebojno sodelovanje orodij doprinese k:

- ulinkovitosti, ker imajo ponavljajoca se sporocila vecji uéinek;

- vdanosti potrosnikov, ker se osredotoc¢a na dolgoro¢ni odnos;

- doseze se internacionalizacija, ker se izvaja kontrola nad sporocili v razlicnih

drzavah;

- vedji ucinek, ker odstrani nesporazume v sporoc€ilu (Burnett, 1998: 14-24).
Picton (2001: 8) komunikacijski splet predstavi kot »kolo integriranega trznega
komuniciranja« saj ugotavlja, da se komunikacijska orodja med seboj prekrivajo in

prehajajo drug v drugega.

Pristop integriranega trznega komuniciranja izhaja iz potro$nikovega vidika. Potrosnik ne
lo¢uje med seboj posameznih elementov, temvec¢ jih zdruzuje v miselni okvir, s katerim
sodi o izdelku, storitvi in organizaciji. Kozikowski opredeli Sest gesel, ki vodijo skozi
komunikacijski proces integriranega trznega komuniciranja:

- Integrirano trzno komuniciranje temelji na razumevanju potros$nika in na kaj se le-ta
odziva. Ni le vedenje o oglasih, direktni posti ali projektih odnosov z javnostmi.
Vedenjska sprememba potrosnika je poslanstvo sporocevalca.

- Organizacija ne more uspeti brez dobrih medsebojnih odnosov s potrosniki.
Potrebuje odnos, ki prerasca jasno prodajanje izdelka ali storitve.

- Zahteva sodelovanje v fazi oblikovanja strategije, ne le v fazi izvedbe s pomocjo
orodij. Tako mora biti celotna komunikacija del lansiranja izdelka, storitve,
kampanje oziroma mora izhajati iz njegovega zacetka.

- Strateski nacrt mora jasno opredeliti vlogo posameznih disciplin, ki jo igrajo v
reSevanju problema.

- Dvosmerna komunikacija je kljuéna za uspeSnost integriranega trznega

komuniciranja, na njej pa temeljijo tudi odnosi z javnostmi.
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- Za izvajanje integriranega trznega komuniciranja je potrebno razSirjati obzorja.
Izvajalci morajo posedovati znanje o vseh disciplinah in jih zdruzevati med seboj,
kajti le tako lahko stopnjujejo odnos s potrosniki skozi strategijo (Seitel, 2004: 464—
465).
Integrirano trzno komuniciranje je usmerjeno v potroSnika, zato tudi Schultz,
Tannenbaum in Lauterborn zagovarjajo spremembo imenovanja iz 4 P (product, price,
place, promotion) v 4 C (consumer, cost, convinience, communication). Izdelek se
zamenja s potroSnikom. Potrebno je razumeti potroSnikove Zelje in potrebe, saj potroSnik
kupuje osebno dozivetje in ne le osnovne znacilnosti izdelka. Cena izdelka je le del
potrosnikove stroSkovne strukture, zato je potrebno opredeliti stroske, ki zadovoljijo Zelje
in potrebe. Namesto kraja, ki predstavlja mehanizem dostave, izpostavijo pripravljenost,
ki se nanasa na zadovoljevanje potro$nikovih Zelja in potreb, hkrati pa vsebuje tudi
pogled psihi¢ne ali navidezne lokacije, udobnost in dostopnost. Promocijo preimenujejo v
komunikacijo, kjer mediji v medsebojnem sodelovanju predstavijo enotno sporocilo s

povratno informacijo, ki omogoca dvosmeren tok komunikacije (Wirth, 2005).
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Zakljucek teoreticnega dela:
Socialni marketing je kombinacija ekonomske, komunikacijske in izobrazevalne

strategije. V kolikor ta kombinacija ni uspesna, se oprime Se tehnoloske in kon¢no tudi
politi¢ne strategije, s katero zeli vplivati na vedenje (Kotler, 2002: 19). Ukvarja se z
obcutljivimi in tezko dosegljivimi temami, nevidnimi koristmi, ki vodijo v dolgorocno
spreminjanje. Ima manj svobode pri oblikovanju izdelka, omejene vire financiranja in
sodelovanje z drugimi, ki pogosto dvomijo v marketing (Kotler in Andreasen, 1996: 410).
Problem marketinSke tehnologije je v tem, da pri operacionalizaciji izhaja le iz
ekonomske menjave. Zato je zaznana kot tipicna podjetniska funkcija, katere namen je
najveckrat pospesevanje dobi¢ka z vsiljeno prodajo izdelkov ali storitev. Siritev
marketinga je zaradi tega povezana tudi s problemom spreminjanja staliS¢ oziroma bolje
reCeno stereotipov o marketingu pri razlicnih javnostih, od katerih se mnoge Se vedno
upirajo dejstvu, da marketing ni le ekonomska menjava, pac pa tudi druzbena. Marketing
druzbenih dejavnosti in socialnih problemov je Sele na svojem zacetku, zato bo vsekakor
potrebnih Se veliko prizadevanj in Casa, da se razumevanje marketinga v oc¢eh javnosti
raz§iri na vseobsegajoce podrocje druzbenih procesov, ki slonijo na menjavi (Janci¢ 1999:
58).

V nadaljevanju bom predstavila primer stanovanjske problematike mladih skozi vse faze
razvoja in poskuSala ugotoviti, ali lahko uporaba principov socialnega marketinga

doprinese k uresnicitvi druzbenih sprememb.
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3. Prakticni del

Primer: projekt Stanovanjska problematika mladih

V letu 2004/05 je SOU Ljubljana izvedla projekt »Stanovanjska problematika mladih«. S
projektom smo Zeleli ugotoviti dejansko stanje stanovanjskih razmer mladih, opozoriti
nanje in spodbuditi odgovorne k aktivnostim, da na tem podrocju pride do sprememb na
bolje. Se posebej z velikim problemom se sreajo mladi, ki si ustvarjajo svoj prvi dom.
Zaradi previsokih cen stanovanj in najemnin, nezmoznosti pridobitve kredita, prenizkih
dohodkov ... se selitev »na svoje« prestavlja v kasnejsi €as. Ve¢ kot polovica (57 %)
mladih, starih od 25 do 35 let, Se vedno Zivi v skupnem gospodinjstvu s starsi, sorodniki
ali partnerjevimi star$i. Tako tudi nereSena stanovanjska problematika postaja eden izmed

razlogov za kasnejSe ustvarjanje druzine.

Namen projekta je bilo ugotoviti, kaksno je trenutno stanje stanovanjskih razmer mladih,
ki stopajo na pot samostojnosti. Le-to smo raziskovali skozi obstojeco literaturo na temo
stanovanjske politike, preko slovenske zakonodaje in drugih uradnih dokumentov ter s
pomocjo objavljenih ¢asopisnih ¢lankov, raziskav in primerov iz tujine. Te ugotovitve
smo podkrepili Se s samostojno raziskavo o stanovanjski problematiki mladih med 25. in
35. letom, ki jo je izvedlo podjetje Cati. V projektu smo se osredotocCili na trenutno
situacijo mladih na stanovanjskem podro¢ju oziroma na »moznosti, kako priti do
stanovanja v obdobju, ko mladi zapusSc¢ajo dom starSev in stopajo na samostojno

Zivljenjsko pot«.

3.1. Analiza situacije — okolja

Na zacetku sem predstavila pomen stanovanja na splosno, se pravi, kakSen pomen ima
stanovanje v druzbeni skupnosti. Sedaj Zelim izpostaviti polozaj mladih in razloge, zakaj
je stanovanje tako pomembno. Mladi kot posebna druzbena skupina sodijo med t. i.
ranljive skupine, ki kot take razpolagajo z manj viri in so zato tudi slabSe opremljene za
trzno tekmo doloCenih dobrin ter tako prikrajSane Ze v izhodis¢nem polozaju (Mandic,

1996).
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Kot sem ze omenila, je stanovanje osnovna fizioloska potreba, kar je pri mladih Se toliko
bolj izrazito, saj zapuS€ajo dom starSev, se osamosvajajo in zacenjajo ustvarjati svoje
lastno gospodinjstvo. Po konCanem izobrazevanju oziroma v 10-ih letih po koncani
srednji Soli naj bi bila tendenca, da mladi vstopijo v obdobje odraslosti, se osamosvojijo
in odselijo. Raziskave pa kazejo, da se vedno ve¢ mladih odlo¢i dobo mladosti
podaljSevati (v t. i. LAT-fazi) ter tako podaljSujejo bivanje v domu starSev. Dogodki, kot
so poroka, vpis na univerzo ali sluzenje vojas¢ine, lahko odhod od doma pospesijo,
vendar je pri veini primerov zadostni razlog ze samo odrascanje« (Goldscheider in Da
Vanzo v Mandi¢, 2000), vendar pa moramo v danasnji druzbi sprejeti ugotovitve, da to
niso vec realna dejstva in odhod od doma ni ve¢ sam po sebi umeven, temvec je pogojen z

mnogimi drugimi dejavniki.

V Sloveniji je v zadnjih letih zaznati velik porast Stevila mladih, ki po koncanem Solanju
ostanejo doma pri star§ih. Ena izmed razlag je, da se generacijske razlike manjsajo, s
C¢imer se blazi generacijski konflikt, in tako ni izrazene potrebe po samostojnem,
individualnem zivljenju mladih. Z bivanjem pri starSih ostajajo v odvisnem odnosu do
njih, kar vpliva na gradnjo lastne identitete brez sooCanja s situacijami in izzivi
neodvisnega Zivljenja. Ta razlaga predstavlja mlade na nacin izogibanja odgovornosti in
uzivanja v odvisniSkem odnosu s star§i, kjer jim ni potrebno prevzeti odgovornosti za
zivljenje, vendar le-to prenasajo Se vedno na starSe, kljub svoji potencialni odraslosti.

Cordon (1997: 606) trdi, da odlaganje popolne samostojnosti v kasnej$a leta v drzavah
srednje in juzne Evrope ni nujno namerno, kajti ni ve¢ to¢no doloCenih pravil med
mladostjo in odraslostjo kot obdobjem. Danes je tekmovalni proces za druzbene prednosti
in koristi povezan z odraslostjo, med katerimi je najpomembnejSa redna zaposlitev, ki
prinasa ekonomsko neodvisnost od starSev. Tako se mladost konca $ele, ko so premagane

ovire pri vstopu v odraslost.

Pogosteje pa zivljenje s starSi ni lastna izbira, temve¢ posledica pomanjkanja izbire
lastnega bivalisca. Problematika stanovanjske preskrbe mladih, ki vstopajo na trg delovne
sile, ki postajajo neodvisni na svoji zZivljenjski poti in si ustvarjajo novo gospodinjstvo,
lo¢eno od primarne nastanitve, je premalo obravnavana. Za mlade je pomembno
samostojno in neodvisno zivljenje, ¢e zelijo avtonomno in odgovorno stopati v druzbena
razmerja in izgrajevali lastno identiteto. Raziskava o mladih (Ule in drugi, 1996:217-246)

na Studentski populaciji glede reSevanja stanovanjskih problemov nakazuje na dejstvo, da
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povzro€a nereSena stanovanjska situacija problem, saj jih je 75,7 % odgovorilo, da jim
stanovanjski problem povzroca nezadovoljstvo, in le 3,4 % zadovoljstvo. »50,4 %
Studentov pri¢akuje, da jim bodo star§i zelo pomagali pri reSevanju stanovanjske
problematike v prihodnosti« (Leskosek v Mandi¢, 1999: 78). Vsi mladi so v tranzicijskem
obdobju k neodvisnosti. Ta prehod odvisnosti od starSev k samostojnosti in neodvisnosti
pomeni pridobiti dohodek, ki zadoSCa za prezivetje in za lastno gospodinjstvo.
Neodvisnost ni nujno povezana z ustvarjanjem nove druZine in Zivljenjem v partnerstvu.
V zadnjih letih je zaznati v drzavah Evropske unije ocitno podaljSevanje bivanja pri
starSih. Poglavitni razlog za to so zmanjSane moznosti pridobitve stanovanja in manjSe
zaposlitvene moznosti. Kot pravi Abramova, povzroa »podaljSana odvisnost
frustriranost, dezorientacijo in obc¢utek nepripadnosti. Povzroca ambivalentnost, regresijo

in negotovost« (LeskoSek v Mandi¢, 1999: 71-104)

Prav tako Svabova dokazuje, da mladi ne Zivijo vedno v ugodnih Zivljenjskih razmerah,
Se posebej za ustvarjanje lastne druzine. Negativni trendi, ki spremljajo mlade v obdobju
podaljSevanja mladosti, sta brezposelnost in stanovanjski problem. Tudi ti dve znacilnosti
ustvarjata kontekste LAT-faze in predstavljata pogosto razlog za to, da mladi vse
pogosteje in vse dlje ostajajo pri svojih starsih (Svab).

Ce izpostavimo negativne trende, brezposelnost in stanovanjski problem ter hkrati
kasnejSe odloCanje za druzino, Zelimo obrazloziti tudi njihov nastanek. Mladi so v veliki
meri odvisni od druzbenih danosti in objektivnih pogojev, tako v obdobju krize in
stagnacije postaja jasno, da je mladina tista druzbena skupina, pri kateri je razkorak med
osebnimi interesi in prizadevanji ter druzbenimi potrebami in moznostmi najvecji. Vse to
se izraza na vseh podroc¢jih njihovega dela in Zivljenja: pri izobrazevanju, napredovanju,
osamosvajanju in ustvarjanju druzine, pridobivanju stanovanja in soodloc¢anju v druzbi
(Drobnic v Cigler, 1985:162, v Volk, 2003). Tako ugotovimo, da si mlada generacija na
podlagi lastnih sposobnosti in dela ne more zagotoviti normalnih moZznosti za delo in
zivljenje. Najbolj kriticen pa je ravno prehod iz mladosti v odraslost, obdobje po
zakljuCenem izobrazevanju, ko se od mladih pri¢akuje, da prevzamejo nase odgovornosti
in se osamosvojijo. V obdobju socialne tranzicije iz Studentskega statusa v druge statuse
je potrebno izpostaviti, da se Studentje vse pogosteje po koncanem Studiju srecujejo z
brezposelnostjo, hkrati pa morajo takoj, ko Studij koncajo, zapustiti Studentski dom,

izgubijo pa tudi vse ugodnosti, ki so vezane na ta status (npr. Stipendija, urejeno
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zdravstveno zavarovanje itd.). Tako se lahko v zelo kratkem Casu znajdejo v situaciji brez

stanovanja in dohodkov (oziroma zaposlitve).

Danasnja druzba je naravnana v zagotavljanje varnosti. Tako se mladi skozi leta
odras¢anja naucijo, da je potrebno sprejeti odgovornost ter si zagotoviti varnost. Ta vizija
pa vpliva tudi na kasnejSe odloCanje za ustvarjanje druzine, saj si posameznik zeli
predhodno zagotoviti druzbeni standard in si omogociti potrebne finan¢ne in materialne
dobrine, $e preden se odloCi za otroka. Mladi se Ze zelo zgodaj soocijo s stroski bivanja na
svojem, ali v dijaskem/Studentskem domu ali v najetem stanovanju in jim je tezko
nameniti vecji znesek za varCevanje, s katerim bi si lahko omogocili in zagotovili

kasnejSe varno bivanje.

Moramo se zavedati, da kakor obstaja stanovanjski problem Studentov, prav tako obstaja
stanovanjski problem tistih mladih, ki so izobrazevanje ravno zakljucili in se vkljucujejo

na trg delovne sile.

Svabova pri raziskovanju $tudentskih druZin izpostavlja, »da bi se bilo potrebno
osredotociti na moznosti dolgorocnega resevanja stanovanjskega vprasanja (moznosti za
stanovanjsko varcevanje, najem stanovanjskih kreditov, mozZnosti za pridobitev
socialnega stanovanja itd.) za Studentske druzine. In prav to je podrocje, kjer je najvec
ovir in tezav in le malo spodbud s strani drzave« (Svab). Potrebno je omeniti, da na
stanovanjskem podrocju primanjkuje raziskav, ki bi se dejansko osredotocile na mlado
populacijo, zato izpostavljam vprasanje: Ali gospodarstvo, drZzavo ne zanima kje, v
kaksnem poloZzaju in kako se nahajajo mladi in ali je res samo po sebi umevno, da se
mora$ znajti kakor ve$ in znas? »Mladi si lahko ustvarijo Zivljenje le takrat, ko imajo
zagotovljen dom kot temelj zadovoljevanja svojih potreb« (LeskoSek v Mandi¢, 1999:

103).

3.1.1. Moznosti za bivanje

Stanovanjski status vpliva na kakovost zivljenja. »Ob zmanjSani dosegljivosti primernih
cenovno dosegljivih stanovanj — posledica privatizacije — pa so se nekaterim skupinam
povecala druga socialna tveganja, npr. v zvezi z zaposlitvijo« (Mandi¢, 1999: 12). S

problemom prve zaposlitve se soocajo ravno mladi, ko vstopajo na trg delovne sile, sicer
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z veliko teoreticnega znanja, vendar premalo izkuSenj, kar je dandanes osnova za
pridobitev zaposlitve.

Ocitna je razlika med gibanjem Stevila gospodinjstev in Stevilom prebivalstva.
Prebivalstvo naras¢a pocasneje kot Stevilo gospodinjstev, kar pomeni vecje
povpraSevanje, kot je ponudba na trgu, tako najemnih kot lastnih stanovanj. Tem
spremembam in novim zahtevam vecina drZav ni sledila (Nahtigal, 2002). V Sloveniji pa
se najbolj poraja vpraSanje ustanavljanja samostojnega gospodinjstva po odhodu iz
starSevske druzine ali po locitvi od partnerja.

ODb poslabsani ponudbi cenovno dosegljivih stanovanj je naraslo Stevilo gospodinjstev v
kratkotrajnih zasilnih nastanitvenih aranzmajih (Boelhower v Mandi¢, 1999). Hkrati je
moznost izbire na stanovanjskem trgu najmanjSa, »... saj sta tip stanovanja in lokacija
odvisna od razpolozljivih finan¢nih virov, hkrati pa so tudi druge moZzZnosti mocno
omejene. (Boski¢ v Mandi¢, 2002: 21-44). Tako si zastavljam vprasanje, kakSne so
resni¢ne moznosti za bivanje mladih, v obdobju, ko zapuscajo svojo primarno druzino in

si ustvarjajo lastno gospodinjstvo.

V Sloveniji lo¢imo stanovanja na lastna in najemna, v okviru najemnega stanovanjskega
fonda pa na neprofitna, socialna, profitna in sluzbena stanovanja. Vse te termine bom

podrobneje predstavila v nadaljevanju.

3.1.1.1. Lastno stanovanje

Saunders argumentira tezo, da je lastniStvo stanovanja pomembno tako v socialnem kot
psiholoskem pogledu, ne samo v ekonomskem in politicnem. Koncept pomembnosti
lastniStva stanovanja poveze z Giddensovim razumevanjem ontoloSke varnosti. Ker
stanovanje zadovoljuje potrebo po ontoloski varnosti, pomeni lastni§tvo stanovanja

»éustveni izraz samostojnosti, varnosti ali osebne identitete« (Saunders, 1990).

LastniSko stanovanje je tisto, kjer je lastnik stanovanja hkrati stanovalec. Stanovanje, ki
ga je kupil ali zgradil, je njegova last in v njem sam ali z druzino stanuje. Na prostem
stanovanjskem trgu so lastniSka stanovanja namenjena predvsem skupinam prebivalstva z
vi§jimi dohodki.

Lastno stanovanje daje posamezniku ugodnosti, kot so varnost in stabilnost, varnost na

stara leta, vi§ji status v skupnosti, priloZznost materializacije lastnih predstav o domu,
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pritiklin, kot npr. vrt, moznost zapus¢ine dedi¢em, premoZenje in nalozbo, boljsi dostop
do posojil, svobodo pred hisnim posestnikom (Mandi¢, 1999: 191). In kljub temu, da je
potrebno lastno stanovanje »... odplacati takoj ob nakupu ali pa z dolgoro¢nim posojilom,
vendar najve¢ v 25-ih letih in ob ustrezno vi§jem mese¢nem strosku« (Mandi¢ v Cvahte,
2001: 12), je lastnina Se vedno prva izbira Slovencev, saj imamo kar 90 % lastnisko
zasedenih stanovanj, ki jih kljub temu Se vedno primanjkuje.

Hkrati so slabSe tudi moZnosti za ugodna stanovanjska posojila, kar je razvidno iz
podatkov, da je v letih od 1991 do 1995 Stanovanjski sklad Republike Slovenije dodelil
letno v povprecju okoli 3200 ugodnih posojil, to pa predstavlja le 11 % letnega Stevila
posojil i1z druge polovice 80-ih let, ki so jih v tistem Casu razdelile delovne organizacije
(Mandi¢ 1999: 24-27). Ceprav je kot odgovor na nastalo situacijo izdelana Nacionalna
stanovanjska varcevalna shema, ki naj bi omogocila lazjo pridobitev stanovanja, lahko v
njej povprecni varcevalec privarcuje s pomocjo kredita le za dodatno sobo, v velikosti 21
m” (Murko, 2004). Veliko mladih pa si zaradi visokih Zivljenjskih stroskov niti ne more
privosciti varcevanja.

Tudi slovenske banke ponujajo kredite, namenjene mladim druzinam, vendar malokateri
posameznik v izbrani ciljni skupini zadovoljuje pogojem kreditiranja, ki so: delovno
razmerje za nedoloCen Cas, Sestmesecni redni priliv dohodkov na tekoci racun ter le 1/3

mesecnega dohodka je lahko vezana v posojilo.

3.1.1.2. Najem stanovanja

Prednosti najemnega stanovanja so v boljsi izrabi poklicnih moznosti, boljSi pogajalski
polozaj do delodajalca (nevezanost na lokacijo stanovanja in posojilne obveznosti za
stanovanje), boljSa stanovanjska mobilnost in moZnost zadostitve spremenjenim
stanovanjskim potrebam zaradi sprememb v druzini (nastanek, povecanje ali razpad
druzine), ni tveganja izgube prihrankov zaradi zniZanja trzne vrednoti stanovanja, ni
potrebno prevzeti odgovornosti za vzdrzevanje stanovanja, ve¢ priloznosti je za bivanje
na lokacijah, ki so blizje delovnim mestom ... (Mandic, 1999: 191). Kljub vsem zgoraj
naStetim prednostim ima najeto stanovanje tudi svoje slabosti, kot so visoke najemnine v
primerih profitnih najemnin, kar onemogoca varCevanje in zavzema precejSen del
mesecnega dohodka posameznika, negotovost glede na stalnost bivaliS¢a, varnost in
dolgoroc¢nost, odgovornost lastniku in/ali tudi moznim sostanovalcem, katerim se je

potrebno prilagajati, in je s tega staliS¢a ogroZzena individualnost in intimnost itd.
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Najemno stanovanje je »institucija, ki omogoca, da se odplac¢evanje nakupne vrednosti
stanovanja porazdeli na dalj$i ¢as in dovoljuje nizji mesecni obrok kot pri nakupu
lastniSkega stanovanja. Pri najemnem stanovanju se odplacevanje nakupne vrednosti
stanovanja porazdeli na celotno Zivljenjsko dobo stanovanja, ki traja okoli 60 let; tako
celotno stanovanje skozi najemnino odplacata dve ali tri gospodinjstva, ki si v tem
stanovanju sledijo« (Mandi¢ v Cvahte, 2001: 12). To drZi predvsem za neprofitni in

socialni sektor stanovanj.

Tako naj bi bila najemna stanovanja »zelo pomembna ne le za ljudi s skromnejSimi
dohodki, ampak tudi zato, da lahko nastanejo nova gospodinjstva ob dogodkih, kot so
selitev od starSev, razveza itd., torej za mlada in manjSa gospodinjstva, ki (Se) ne morejo
imeti dovolj prihrankov za nakup stanovanja« (Mandi¢ v Cvahte, 2001: 12). Ker se je s
privatizacijo javnih najemnih poslabsala razpolozljivost cenovno dosegljivih stanovanj, se
je zmanjSala tudi moznost dostopa do javnih najemnih stanovan;.

V Sloveniji je vedno vecje povprasevanje po najemniskih oziroma socialnih stanovanjih,
kar je tudi posledica zmanjSane gradnje v zadnjih dvajsetih letih. V Sloveniji imamo tri
skupine ljudi. V prvo spadajo tisti, ki si lahko brez posebnih tezav privosc¢ijo lastno
stanovanje ali hiSo v mejah svojih Zelja in potreb. Vecja pa je skupina tistih, ki jim nakup
stanovanja predstavlja velik problem in so zato pripravljeni marsikaj zZrtvovati. Ne smemo
pa izpustiti tistih, ki jim dohodki ne omogocajo niti nakupa niti najema primernega
stanovanja. Za ilustracijo navajam podatek, da so v Ljubljani leta 2001 dodelili 49

neprofitnih stanovanj, kandidatov za ta stanovanja pa je bilo kar 491 (Lebar, 2003: 76).

Tako se potrjuje domneva, da se v pomanjkanju dostopnih najemnih stanovanj za mlade
skriva tudi del razlogov za relativno nizko stopnjo nastajanja novih gospodinjstev ter

posledi¢no tudi ustvarjanja druzine.

Poznamo ve¢ vrst najemnih stanovanj. Stanovanjski zakon jih lo¢i po namenu, zaradi
katerega jih lastnik odda v najem. Za najemnike pa se razlikujejo predvsem po visini
najemnine, po postopku pridobitve in po trajnosti njihove uporabe. Poznamo profitna
najemna stanovanja, neprofitna najemna stanovanja, ki sta podrobneje obrazlozena v
nadaljevanju, ter socialna stanovanja in sluzbena stanovanja.

Socialno stanovanje je oblika drzavne intervencije za pomo¢ skupinam z nizkimi

dohodki, ki ne zmorejo sami, delno ali v celoti, pokrivati stroSkov najema stanovanja.
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Pridobivanje in oddajanje teh stanovanj je naloga ob¢in, ciljno skupino pa doloca
Stanovanjski zakon. »Dohodkovna meja za dodelitev je doloc¢ena s predpisi s podrocja
socialnega varstva, hkrati pa mora drzavljan izpolnjevati pogoje, ki jih doloca
stanovanjska zakonodaja. Prednost imajo druzine z ve¢ otroki, druzine z manjSim
Stevilom zaposlenih, mlade druzine, invalidi in druzine z invalidnim ¢lanom« (Hocevar-
Frantar, 2002). Termin, socialno stanovanje, je bil leta 2004 ukinjen in je sedaj zdruzen s
teminom neprofitno stanovanje.

Sluzbeno stanovanje oddaja delodajalec za potrebe zadovoljevanja sluzbenih potreb,

vendar je tovrstnih stanovanj vedno manj.

3.1.1.3. Neprofitni najem stanovanja

Neprofitno stanovanje je tisto, za katero je najvi§ja mozna najemnina predpisana z
metodologijo. Najemnina pokriva amortizacijo, stroSek kapitala, stroSek upravljanja in
zavarovanja ter tekoCega in investicijskega vzdrzevanja. Postopek oddaje neprofitnih
stanovanj in pogoje za njegovo pridobitev podrobno dolofa »Pravilnik o oddajanju
neprofitnih stanovanj v najeme, ki se opira na Stanovanjski zakon. Za najemna neprofina
stanovanja lahko kandidirajo drzavljani, katerih dohodki na druZinskega c¢lana jih izlo¢ajo
iz kroga socialnih upravi¢encev, vendar jim njihovi dohodki ne omogocajo, da bi si sami

na trgu resili stanovanjsko vprasanje (Hocevar-Frantar, 2002).

Slovenija je v stanovanjski politiki mo¢no podobna drZzavam na prehodu, katerih
znalilnost je opazno zmanjSanje sklada socialnih in neprofitnih najemnih stanovanj.
Skupaj s stanovanjsko situacijo in s stanovanjskim skladom v drzavi lahko nova tveganja
mnogim ljudem oteZijo dostop do stanovanja.

Ena od najvecjih in najranljivejsih skupin na stanovanjskem podroc¢ju so najemniki, kajti
premajhen stanovanjski sklad jim onemogoca dostop do primernega bivalis¢a. Po
podatkih Nacionalnega stanovanjskega programa je bilo v obdobju 1991 in 1998
dodeljenih skupno 1600 socialnih stanovanj, upravicencev pa je bilo okoli 7000 (NSP
2000).
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3.1.1.4. Profitni najem stanovanja

Profitno stanovanje je stanovanje, ki ga lastnik odda v najem zaradi pridobivanja dobicka.
Profitni sektor stanovanjske ponudbe v Sloveniji ni nadzorovan, zato se cene stanovanj
gibljejo prosto na trgu, kar pomeni visoke najemnine, s katerimi lastniki stanovanj
amortizirajo stroske nakupa stanovanja hitreje kot v 60-ih letih, kar je vodilo neprofitnega
stanovanjskega sektorja. S tega staliSa je bivanje v najemnem stanovanju za socialne
skupine nedosegljivo, predvsem za mlade, ki ob vstopu v odraslo dobo Se nimajo
zagotovljene finan¢ne varnosti. Zaradi neurejenosti trga profitnih najemnih stanovanj
lahko naletimo tudi na oderuSke najemnine, ki »presegajo povprecno prosto oblikovano
najemnino v ob¢ini za enako ali podobno kategorijo stanovanj, upostevaje tudi lokacijo in
opremo stanovanja za ve¢ kot 50 %« (Bien v Cvahte 2001: 19). V Sloveniji je najbolj
znacilno pomanjkanje najemniSkih pogodb, ki bi dajale varstvo najemniku v finan¢nem
smislu, omejitvah kot tudi dolgorocni reSitvi stanovanjskega problema, saj je najemnik
prepuscen odlocanju najemodajalca.

Najemnine se na trgu nepremicnin nizajo v primerjavi z velikostjo stanovanja. Tako je
najtezje najeti majhno stanovanje ravno v primeru mladih, ko na zafetku svoje poti v
odrascanje Se ne potrebujejo toliko prostora kot ga kasneje v Zivljenju z Ze ustvarjeno
druzino. Pa vendar so najemnine za tovrstna stanovanja najvisje, kar pomeni, da si mlad

posameznik s povprecno placo ne more zagotoviti dostojnega zivljenja.

Bivanje s sostanovalci v profitnem najemniskem stanovanju je pogosta izbira Studentov,
predvsem tistih, ki niso dobili sobe v Studentskem domu in se izobrazujejo izven kraja
stalnega bivalisc¢a. Prav tako tovrstna moznost pomeni prehodno stanovanje in se uvrsca v
najnizjo stopnjo v stanovanjski karieri. V primeru bivanja s sostanovalci se sicer stroski
najema stanovanja (sobe) porazdelijo med ostalimi sostanovalci, tako da znesek mese¢ne
najemnine predstavlja nizji financni stroSek za posameznika, kot ¢e bi stanoval
samostojno v manjSem stanovanju. Vendar pa so v tem primeru ogrozeni intimnost,
zadovoljstvo s sostanovalci, razumevanje v skupnem gospodinjstvu in pa skupno
prilagajanje, kar posledi¢no vpliva tudi na odras€anje, oblikovanje lastnega gospodinjstva
ter rodnost. Moram pa izpostaviti, da tovrstna izbira bivanja pomeni le zac¢asno, prehodno,

stanovanje, predvsem zaradi Zelje po kvaliteti zZivljenja in prehodu v odraslo dobo.
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3.1.1.5. Bivanje pri starsih, sorodnikih

Vecina mladih zivi v stanovanju, nad katerim imajo pravni naslov starSi ali drugi
sorodniki (partner ni vkljucen), zato prihaja do odvisnega stanovanjskega statusa odraslih
oseb, ki mlade postavlja v neugoden polozaj in otezuje ustanavljanje samostojnega

gospodinjstva odraslih oseb (Volk, 2003).

Svabova sicer ugotavlja, da je veliko $tudentskih druZin, ki svoj stanovanjski problem
reSujejo ravno s tem, da bivajo pri svojih ali partnerjevih starsih in jim le-ti nudijo pomoc.
A vendar velika vecina sprejema tovrstno bivanje kot zaCasno reSitev stanovanjske
problematike.

Tudi skozi LAT fazo lahko zaklju¢imo, da je bivanje pri starSih ugodnejSe zaradi nizjih
stroskov, razbremenitve odgovornosti itd., vendar menim, da bi vecina mladih raje Zivela
neodvisno v svojem stanovanju. Bivanje pri starSih, kljub dobrim medsebojnim odnosom,
Se vedno pomeni omejitve, in sicer v smislu prepovedi in zapovedi. Vse to pa onemogoca
osebnostni razvoj, odras¢anje v samostojnega posameznika, pridobitev partnerja ter
nadaljnje oblikovanje druzine z otroki.

Najpogostejsi razlogi, ki jih navajajo razli¢ni avtorji, za podaljSano bivanje pri starSih so:
1. podaljSevanje Solanja, 2. ekonomska nestabilnost in odvisnost od starSev ter 3.
stanovanjske razpolozljivosti in dostopnosti (Volk, 2003). V Sloveniji velik delez mladih
v starosti od 25 do 34 let zivi s starSi. Delez te populacije se je v desetih letih zvisal za 11
%. V raziskavi Kvaliteta Zivljenja v Sloveniji iz leta 1994 je bil delez mladih v tem
starostnem razredu v letu 1984 30 %, leta 1994 pa se je povecal na 41 %. Tudi ta podatek
lahko nakazuje na dejstvo, da so se zmanjSale moznosti za samostojno stanovanje mladih

gospodinjstev (Mandi¢, 1995 povzeto po Mandic, 1999: 22).

3.1.1.6. Bivanje v dijaSkem/Studentskem domu

Bivanje v Studentskem domu je prehodne narave, predvsem pa je zaradi pomanjkanja sob
v Studentskih domovih vedno tezje zadovoljiti pogojem za sprejem. Tako je bil v letu
2003 med drugim pogoj najve¢ 379.800,00 SIT bruto na druzinskega ¢lana mesecno.
Studentje, ki ta znesek presegajo, nimajo moznosti bivanja v $tudentskih domovih, ostali

pa se glede na toc¢ke uvrscajo na prednostno listo.
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Po raziskavah (Svab) je ugotovljeno, da $tudentske druZine, (zavzemajo prav poseben
status, vendar jih ne smemo izlo€iti iz obravnave), ki si pridobijo mozZnost bivanja v
Studentskem domu, imajo sicer zagotovljeno zacasno bivalisce, ki pa ponavadi ne ustreza
standardom za primerno stanovanje. Stanovanjske razmere v domovih niso prilagojene
Studentskim druzinam, tako otroci ponavadi nimajo dovolj prostora. Lahko se zgodi tudi,
da sta starSa prisiljena Ziveti lo¢eno, ker eden od njiju nima Studentskega statusa, nimata
pa druge izbire, da bi si lahko zagotovila stanovanjski status. NajveCkrat se pojavi
problem po konc¢anem $tudiju, kam napre;?

Bivanje v tovrstnih institucijah ni namenjeno oblikovanju gospodinjstva. Za posameznika
je le prehodno stanovanje, kjer prezivi v ¢asu Studija in se v prostem casu vra¢a v dom

starSev.

3.1.1.7. Pomo¢ v zameno za stanovanje

Kot moznost reSevanja stanovanjskega problema mladih je tudi pomo¢ pomoci potrebni
osebi, npr. invalidu, ki v protivrednost za dnevno-no¢no skrb nudi bivalisce. Na ta nacin
se stroski bivanja vsekakor znizajo oziroma so cenovno sprejemljivi, vendar je ta nacin
prav tako prehoden kakor tudi negotov. Prehoden je v smislu posameznikove odlocitve,
da ne zeli posvecati popolno pozornost tej osebi, ker se mu zivljenjski stil spremeni in
potrebuje veliko ve¢ zasebnosti za zadovoljitev svojih lastnih potreb. Ali pa oseba, ki

potrebuje pomoc, ne Zeli ali ne potrebuje ve¢ pomoci ter s tem prekine tovrstno razmerje.

3.2. Zasnova projekta

Projekta stanovanjske problematike mladih smo se lotili z izhodis¢em, da se v Sloveniji
pojavlja problem stanovanjske preskrbe za mlade, ravno v obdobju, ko zapuscajo dom
star§ev. Pod okriljem civilno druZbene iniciative SOU Ljubljana smo Zeleli ozavestiti
javnost s prisotnim socialnim problemom v na$i druzbi in poskusSali poiskati mozne
reSitve. Projekt stanovanjske problematike mladih bi lahko sledil principom socialnega
marketinga, kot sem jih opisala Ze v predhodnem teoreticnem delu, vendar takrat $e nismo
poznali vseh zakonitosti in principov socialnega marketinga. Zato smo se projekta lotili
glede na znanje, ki smo ga imeli, in ugotavljam, da smo v doloc¢enih pogledih zadovoljili
teoreticnim okvirom. Vendar smo se projekta lotili bolj kot komunikacijske akcije kot pa

celostne marketinske strategije.
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Projekt stanovanjske problematike mladih je trajal od januarja 2004 do novembra 2004.
Prvih nekaj mesecev je bilo namenjeno raziskovanju in analiziranju okolja, stanovanjske
situacije in ciljne javnosti. NaSa predpostavka je bila, da vedno ve¢ mladih podaljSuje
svoje bivanje pri starSih ali pa zivi v slabih stanovanjskih razmerah. Predpostavke smo
potrdili z raziskavo okolja, ki je prvotno temeljila na Studiji obstojece literature, ¢lankov
in analizi trenutnega stanja na trgu stanovanjske oskrbe, predvsem analize bank,
var¢evanj, zakonov. Predhodno analizo pa smo potrdili tudi s telefonsko raziskavo, ki jo
je izvedla druzba Cati na ciljni populaciji mladih v Sloveniji med 25. in 35. letom.

Posamezne faze projekta Stanovanjska problematika mladih bom opisala v naslednjih

poglavjih.

3.2.1. Vizija, vrednote, nameni in cilji

Na samem zacetku projekta nam je bila osnova shema Gawlinskega (slika 3.1), ki nam je
pomagala pri opredelitvi vizije, vrednot, namenov in ciljev stanovanjske problematike

mladih.

Glede na to, da nam je bil to vsem prvi projekt, ki smo se ga lotili, smo si pomagali z
literaturo in tako oblikovali strukturo celotnega projekta. Skozi omenjene korake smo
opredelili vizijo, ki se glasi: najti reSitev prve stanovanjske problematike in omogociti
mladim mozZnost zagotovitve bivanjskega prostora. Vrednote in skupne vrednote smo
delno zdruzili, saj nam je bila vrednota, da zagotovimo boljSe moznosti za mlade, ki se
prvi¢ sreGujejo z bivanjsko problematiko. Zeleli smo ozavestiti javnost o obstoju
problematike in aktivno doprinesti k njeni reSitvi. Nasa strategija, ki je vodila k uresnicitvi
vizije, je temeljila na dveh smernicah. Prva je bila usmerjena v natancno raziskavo
trenutnega polozaja mladih v ciljni populaciji med 25. in 35. letom v Sloveniji, za katero
smo pripravili vpraSalnik in s pomocjo druzbe Cati izvedli tudi telefonsko anketo.
Pregledali smo obstojeco literaturo na podrocju stanovanjske politike v zadnjih petnajstih
letih. Prav tako smo izvedli povprasevanje med razli¢nimi gospodarskimi ponudniki, ki
nudijo stanovanjsko oskrbo ter bankami, ki skrbijo za stanovanjske kredite. Poskusali smo
tudi primerjati stanje v Sloveniji in tujini preko literature in spletnega vprasalnika. Druga

usmeritev projekta stanovanjske problematike mladih pa je bila namenjena osves¢anju
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javnosti. Tako smo s pomoc¢jo komunikacijske akcije, ki je podrobneje opisana v

nadaljevanju, Zeleli doseci ¢im $irSo javnost.

Slika: 3.1: shema dolocanja strategije
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Vir: Gawlinski in Graessle, 2000: 44

3.2.2. Ciljna javnost in 4P

Ciljna javnost, ki smo jo zeleli doseci s projektom, je razdeljena na tri skupine. Mladi med
25. in 35. letom v Sloveniji, odlocevalci o stanovanjski politiki in sploSna javnost. Med
mladimi smo opravili telefonsko anketo s pomocjo druzbe Cati in prisli do glavnega
zakljucka, da ve¢ kot polovica (57 %) anketirancev, starih od 25 do 35 let, zivi v skupnem
gospodinjstvu s starsi, sorodniki ali partnerjevimi starS$i — to pomeni priblizno 180.000

ljudi (v Sloveniji zivi v starostni skupini od 25 do 35 let 324.000 ljudi), priblizno tretjina
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zivi v lastnem stanovanju ali hisi (112.000 ljudi), slaba desetina pa v najemnem
stanovanju (25.000 ljudi). To pomeni, da stanovanjskega problema nima reSenega
priblizno 292.000 mladih, v starosti od 25 do 35 let.

Kot glavna dva razloga za tovrstno stanje navajajo nezmoznost pridobitve lastnega

stanovanja in nizje stroske.
Nadpovprecno visok je delez anketirancev v osrednjeslovenski regiji (21 %), ki meni, da
si ne more privosCiti najemnega stanovanja in zato ostaja v skupnem gospodinjstvu s

starsi.

Slika 3.2: Kje Zivite?
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Vir: (2004): Stanovanjska problematika mladih — raziskava, podjetje Cati

Raziskava je bila telefonska na vzorcu 302 oseb na obmocju celotne Slovenije in je
reprezentativna. Namen raziskave je bil ugotoviti trenutno stanje glede stanovanjske
problematike, kar nam je potrdilo nasa predvidevanja. Povzetek raziskave je predstavljen
v prilogi A. Zal se nismo lotili podrobnejse raziskave ciljne populacije oziroma vseh treh
skupin, na katere smo Zeleli vplivati, tako da bi v naprej poznali njihove zelje o

sodelovanju (aktivno ali pasivno) pri reSevanju stanovanjske problematike mladih.

Definicijo McCarthyevega 4P modela sem opredelila Ze v teoreticnem delu, sedaj pa
zelim povzeti delo na projektu Stanovanjska problematika mladih.

Prvotno projekta nismo razclenili po modelu 4P, vendar smo kljub temu prisli do
nekaterih zakljuCkov. Izdelek v nasem primeru je bila ideja — izboljSati bivanjske

moznosti mladih, kako vzpostaviti boljsi sistem na slovenskem trgu stanovanj. Cena za
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izdelek je bila v smislu aktivacije mladih in vseh, ki se s to problematiko ukvarjajo,
vendar je nismo tocno dolo¢ili. Kot prodajne poti lahko izpostavimo aktivnosti, kjer se je
o tematiki govorilo. V okviru trznega komuniciranja pa smo uporabili oglasevanje,

odnose z javnostmi in promocijo.

3.3. Izvedbeni nacrt — strategija

Strategija v primeru stanovanjska problematika mladih je sledila osnovni viziji, ki smo si
jo zastavili. Zato je bila strategija oblikovana s pomocjo logi¢ne zgradbe projekta, ki je
podrobneje predstavljena v nadaljevanju. Na osnovi analize okolja, v nasem primeru je
bilo to raziskovanje problematike v zadnjih petnajstih letih, smo lazje opredelili tudi

nadaljnje delo.

3.3.1. Logi€¢na zgradba projekta
S pomocjo logi¢nega okvira projekta, ki ga je pripravila Evropska komisija — EuropeAid
(2001) smo ponovno in dokon¢no zastavili projekt stanovanjske problematike mladih. Z
navzkriznim izpolnjevanjem polj smo prisli do naslednjih ugotovitev, ki so nam bile v
pomo¢ pri celotni izvedbi. Celotni logi¢ni okvir projekta stanovanjske problematike
mladih skupaj z ocenitvijo dosezenih rezultatov je dodan v prilogi.
Skozi timsko delo smo ugotovili, da je osnovni namen oziroma vizija projekta izboljSanje
pogojev za pridobitev stanovanja mladih, ki bi se kazala v spremembi zakonodaje, v
spremembi kreditnih pogojev za mlade, ko pridobivajo prvi samostojni bivanjski prostor,
in v pospeseni gradnji stanovanj.
Specifi¢ni nameni, ki smo si jih zastavili so bili:

- predstaviti stanovanjsko problematiko mladih v javnosti,

- 1izvesti posreden pritisk na politiko, gospodarstvo, banke in lokalne skupnosti,

- predstaviti mozne reSitve s pomo¢jo modelov dobre prakse iz tujine ter

- aktivirati predstavnike Studentskih klubov in zainteresirane javnosti.
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Slika 3.3: Logi¢na zgradba projekta
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Vir: Euroean Commision — EuropeAid: Manual Project Cycle Management, 2001

Kot cilje, da bi dosegli nase namene, smo si zastavili, da zelimo informirati od 15 do 30
novinarjev, katerim bomo predstavili vsebino stanovanjske problematike, nase ugotovitve
in raziskavo ter na ta na¢in dosegli SirSo javnost. Zastavili smo si tudi, da bo 200.000 oseb
dobilo informacijo o stanovanjski problematiki mladih, 3.000 oseb bo prebralo
pripravljena besedila na letakih, 100 oseb se bo seznanilo s tematiko z ogledom razstave
in 100 oseb bo aktivno izmenjalo mnenja ter mozne resitve problematike. Posredni pritisk
pa smo si zastavili s cilji, da zelimo javno izjavo 10. oseb o stanovanjski problematiki
mladih, ki so kandidati za politino funkcijo na volitvah 2004, 5 javnih oseb oziroma
strokovnjakov s podroc¢ja stanovanjske politike se bo osredotofilo na problematiko,
predstavilo svoje poglede, mnenje, prepri¢anje in mozne resitve ter prvih 10 strank po

rezultatih na EU volitvah bo javno predstavilo svoj pogled na stanovanjsko problematiko
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mladih. Pri oblikovanju strategije smo zastavljene cilje zeleli dosec¢i s pomocjo aktivnosti,

ki so podrobneje predstavljene v nadaljevanju.

3.4. Izvedba projekta

S pomocjo logi¢ne zgradbe projekta (logframe) smo sledili zastavljenim ciljem, ki smo jih
okrepili z aktivnostmi.

Prva aktivnost, ki smo jo izvedli v sklopu projekta, je bil razpis na mednarodnem festivalu
kreativne komunikacije — Magdalena 2004. S pomocjo kreativnosti mladih smo Zeleli
pridobiti najboljSe reSitve, ki nam bi bile v pomo¢ pri komunikacijski akciji pred
volitvami. Na razpis se je prijavilo 38 avtorjev, ki so predlagali razli¢ne kreativne resitve.
S tem je bilo mogoce predpostaviti, da smo Ze tu dosegli dolocen del ciljne javnosti, ki je
postala vsaj za trenutek aktivna. Izmed prijavljenih del smo izbrali §tiri avtorje, ki so nam

za promocijo projekta odstopili svoje delo.

3.4.1. Aktivnosti

Od avgusta do oktobra 2004 smo izvedli Sest aktivnosti:

- novinarska konferenca,

- okrogla miza s predstavniki politicnih strank in strokovne javnosti na podroc¢ju
stanovanjske politike,

- oglasevanje (veleplakati, plakati, obeSanke in razglednice),

- izvedba razstave del, ki so bila prijavljena na Magdaleni na tematiko stanovanjske
problematike mladih,

- vzpostavitev spletne strani v okviru SOU in

- posredovanje pridobljene raziskave druzbe Cati zainteresiranim uporabnikom (RTV
Slovenija, POP TV, strokovnjakom ...). Novinarji so raziskavo uporabili na
soocenjih politi¢nih kandidatov pred volitvami.

Nekatere aktivnosti bom podrobneje predstavila v nadaljevanju.

3.4.1.1. Novinarska konferenca

Novinarska konferenca je bila prva aktivnost, ki smo jo nacértovali v okviru projekta
Stanovanjska problematika mladih. Izvedena je bila v ponedeljek, 30. avgusta 2004, v

prostorih SOU Ljubljana. Na povabilo se je odzvalo veliko novinarjev, kar pri¢ajo tudi
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Stevilne objave, najave in prispevki o projektu in sami problematiki v razlicnih medijih.
Namen novinarske konference je bil seznaniti novinarje o projektu stanovanjske
problematike mladih, jim predstaviti rezultate raziskave ter nase ugotovitve. Na ta nacin
smo o obstoju stanovanjske problematike seznanili §irSo javnost, saj je bila tematika
predstavljena v Delu, Dnevniku, Veceru, Zurnalu, reviji Student, na Valu 202, RTV SLO
in drugod. Vsak medij pa ima svojo ciljno populacijo, ki ga bere, gleda ali poslusa.
Vsebina novinarske konference je predstavljena v prilogi C, prav tako pa je dodano nekaj

medijskih objav (priloga D).

3.4.1.2. OglasSevanje

Za oglasevanje smo se odloc¢ili, ker smo na ta na¢in posredno dosegli tako mlade kot tudi
sirSo javnost. Uporabili smo veleplakate pri podjetju Metropolis, tako je bilo 20
veleplakatov razobeSenih na obmocju cele Slovenije (v centrih mest in na medkrajevnih
vpadnicah). Za veleplakat smo si izbrali spodnjo kreativno resitev, ki sta jo na Magdaleni

prijavila avtorja Barbara Nemec in Bojan Zmabhar.
Slika 3.4: Razglednica: HiSka

Takoj po
diplomi
sva pricela
graditi hiso.

"Aﬁk’ www.sou-lj.si

Vir: (2004): kartice Feliks

Pri plakatu (slika 3.4) je kljucen slikovni material z mo¢nimi barvami in enostavnimi
oblikami, s ¢im manj teksta za ¢im vecji u€inek. Dizajn mora biti jasen in preprost za

branje ter takojSnje razumevanje. Barve predmete dolo¢ajo natanéneje kot oblika, saj jim
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dodajajo Custveno vsebino. Na plakatu prevladuje primarni barvni sestav. Modra je
najprimernejSa za ozadje, saj mocna barva poziva mlade, svetlej$i odtenki pa ve¢inoma
odrasle ljudi. Njen simboli¢ni pomen razkriva sanje, daljavo, brezmejnost, zalost,
iskrenost. Rumena barva se priporoca kot dobra barva oblik, ker je ostra, oglata in
razlo€ljiva. Simboli¢ni pomen izraza nedoreCenost, mladost, svetlobo. Tako rumene
kocke pritegnejo pozornost in jo usmerijo na zgornji beli tekst. Rdeca barva se prekriva z
najpomembnej$imi custvi v Zivljenju in simbolizira nujnost, strast, voljo, moc¢, hkrati pa
vroci odtenki delujejo impulzivno. Izbira predstavljene graficne resitve je bila najboljsa za
plakat, saj barve vzbujajo pozornost, olajSajo in izboljSajo berljivost, izboljSujejo
vidljivost, izrazajo pravilno asociacijo, ustvarijo direktni poziv in sprozijo akcijo. Hisa iz
lego kock je ikona, saj je podobna svojemu objektu, pa vendar lahko recemo, da je
simbol, kjer je znak prek konvencije ali navade povezan s svojim objektom. Podoba
predstavlja hiSo kot bivanjski prostor, komunicira sanje o domu, varnosti, zavetju, a ravno
zaradi materialov, ki so uporabljeni, vzbudi vpraSanje o uresnicitvi, ki je podprta tudi z

besedilom. Vizualno podobo smo uporabili tudi na plakatih in razglednicah.

S pomod&jo plakatirnih mest (TAM TAM, SKIS in SOU) smo objavili 700 plakatov po
vsej Sloveniji. Izbrali smo si tri reprezentativne plakate, ki so opozarjali na problematiko
(»Takoj po diplomi sva zacela graditi hiSo«, »Vse to, ker Se vedno nisem na svojem« in
»Draga mama«). Vse grafi¢ne reSitve so predstavljene v prilogi E, kot »kartice Feliks,
kjer smo uporabili vse do sedaj omenjene.

V sodelovanju s podjetjem Kartice Feliks smo pripravili 4 razli¢ice razglednic, ki so bile
na eni strani opremljene z grafi€nimi resitvami avtorjev, na drugi strani pa z besedilom, ki

opozarja na stanovanjsko problematiko mladih.

Informativno besedilo (Slika: 3.5) je bilo oblikovano glede na tematiko, ki smo jo Zeleli
izpostaviti. Na zadnji strani ze predstavljene grafi¢ne reSitve (hiska iz lego kock), se je
nahajal informativni tekst, ki izpostavlja tri osnovne pogoje, ki jih posameznik potrebuje
za pridobitev kredita in informativni izraun za najem kredita pri eni izmed slovenskih
bank v avgustu 2004. Prav tako je bila dodana Se trditev iz raziskave stanovanjske
problematike mladih, ki jo je izvedlo podjetje Cati v letu 2004, da imajo manj kot 4
odstotki mladih dovolj visoke dohodke, s katerimi si lahko zagotovijo najem kredita.
Tako se je s pomo&jo distribucije preko kartic Feliks, SKIS-a in SOU mest po Sloveniji
razdelilo 25.000 razglednic.
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Slika: 3.5: Kredit za stanovanje?

Kredit za stanovanje?

Pogoji za pridobitev posojila:

>
]

ahar@pan.si

GSM: 041-670 666

1. redna zaposlitev za nedolocen cas
2. mesecna obveznost ne presega tretjine mesecnih prejemkov -
3. potrdilo o rednih prejemkih zadnjih 6 mesecev

520 18 30, faks: 01 520 18 40,

Izpolnjujes vse pogoje za najem kredita? [ zalne [ da* «

* informativni izracun za najem kredita: -

znesek posojila: 15.000.000,00 sit
Stevilo mesecnih obrokov: 360 (30 let)
zaCetna mesecna obveznost: 104.883,00 sit
104.883,00 x 360 = 37.757.888,00 sit*

* znesek posojila torej preplacas za 22.757.888 sit!
Manj kot 4 % mladih (25-35 let) ima mesecne dohodke v visini
nad 250.000 sit.

e-mail: feliks@feliks-te-gleda.com

novanjska problema

000 Lj.,

2,1

(Cati, avgust 2004)

Si Iahko privoscis stanovanje?

Preveri na www.sou-lj.si i ﬁliks

Vir: (2004): kartice Feliks

wiwlwl. [FIEIL|I [KIS=|TIEI-GILIEDA]. CIOM

U v Liubljani, projef

Leskoskova 1

Poleg zgoraj naStetega oglasevalskega materiala smo imeli v obdobju med 16. avgustom
in 16. oktobrom tudi razobesene obesanke po 100. avtobusih Ljubljanskega potniskega
prometa (LPP). Celotno oglasevanje je bilo izvedeno s pomoc¢jo omenjenih podjetij, ki so

storitve ali del storitev opravila zaston;.

3.4.1.3. Razstava in spletna stran

V mladinskem hotelu Celica smo pripravili razstavo vseh graficnih del, ki so se
predstavila na nateCaju Magdalena. Otvoritev razstave je bila 13. septembra 2004,
razstava pa je bila odprta mesec dni. Na sami otvoritvi je bilo priblizno 40 ljudi, ki so si
razstavo tudi ogledali To priloznost smo izkoristili za kratko predstavitev izsledkov
raziskave in za zahvalo vsem avtorjem, ki so nam odstopili svoja dela v
oglasevalske/promocijske namene.

Spletna stran je bila vzpostavljena v okviru spletne strani SOU Ljubljana na www.sou-
1j.s1, kjer je bil predstavljen projekt stanovanjske problematike mladih. Predstavljene so
bile aktivnosti, ki smo jih pripravili, in kratek povzetek raziskave, ki jo je izvedla druzba

Cati. Zeleli smo vzpostaviti tudi aktivni forum, kjer bi se razvil pogovor o stanovanjski
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problematiki, in bi na ta nacin vsakdo lahko prispeval svoje mnenje ali ideje k mozni

reSitvi, vendar Zal zaradi tehni¢nih problemov forum ni zazivel.

3.4.1.4. Okrogla miza

Okroglo mizo smo pripravili 22. septembra 2004 v Stihovi dvorani Cankarjevega doma.
Na povabilo so se odzvali predstavniki politi¢nih strank: Ivan Nerad (Desus), Vitomir
Rozej (AS), Darko Krajnc (SMS), Nada Skuk (SLS), mag. Janez Kopa¢ (LDS), Marko
Strovs (NSi), Jozka Hegler (ZLSD), Boris Gabers¢ik (SDS), Bojana Bavec (SNS),
Kristjan Verbi¢ (SIN) in predstavniki strokovne javnosti, ki se ukvarjajo s stanovanjsko
politiko: dr. Srna Mandi¢ (Fakulteta za druzbene vede), Slavko Cimpri¢ (Zdruzenje bank
Slovenije), dr. Vesna LeskoSek (Fakulteta za socialno delo), Joze Novak (predsednik
uprave stanovanjskega sklada Slovenije), Richard Sendi (Urbanisti¢ni inStitut), dr.
Andreja Cirman (Ekonomska fakulteta) in Matej Bandelj (SOU Ljubljana).

Okrogla miza je bila zasnovana tako, da so imeli predstavniki politi¢nih strank na zacetku
moznost na kratko predstaviti svoje mnenje o stanovanjski problematiki mladih. Sledila je
predstavitev ugotovitev in strokovnih pogledov na trenutno situacijo s strani
strokovnjakov, ki so podali tudi nekaj zanimiv izhodis¢, kako bi bilo mozno ublaziti ali
popraviti situacijo v prihodnosti. Za zaklju¢ek so dobili besedo zopet predstavniki
politi¢nih strank, ki so predstavili, kaj se bo v prihodnje naredilo. Zanimivo je, da so se
vsi povabljeni zares odzvali povabilu na okroglo mizo, bilo je povedano marsikaj, od
obtozb in kritik starega sistema do izpostavljenih nekaterih dobrih priloznosti za
izboljSanje situacije v prihodnosti. Odzvali so se tudi nekateri novinarji kot tudi

obcinstvo.

3.5. Ocenitev projekta in priporocila za naprej

Po konc¢anem projektu smo v oktobru 2004 izvedli Se ocenitev projekta. Izvedli smo vse
aktivnosti, ki smo jih nacrtovali, razen vzpostavitve spletnega foruma zaradi tehni¢nih
tezav. S pomocjo aktivnosti smo delno ali v celoti dosegli osem ciljev, ki smo jih
oblikovali pri zasnovi projekta. Cilj informiranja od 15 do 30 novinarjev o stanovanjski
problematiki mladih smo dosegli 70-odstotno, saj se je v tem obdobju pojavilo 26 objav v
medijih na izpostavljeno temo, od tega 19 objav izklju¢no o projektu stanovanjske

problematike mladih. 100.000 oseb je dobilo informacijo o stanovanjski problematiki
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mladih preko ¢lankov in prispevkov v medijih, aktivnosti in oglasSevanja (50 % uresnicen
cilj). V 60 odstotkih je bil izvrSen cilj informiranja 3.000. oseb s pomoc¢jo oglasevanja —
veleplakati, plakati, obeSanke in razglednice. Razstavo v mladinskem hotelu Celica si je
ogledalo vsaj 50 obiskovalcev, kar pomeni, da smo cilj dosegli 50 odstotno. Zal pa nismo
merili Stevila obiskovalcev v celem mesecu, ko je bila razstava odprta. 10 oseb, ki so
kandidirali za politicno funkcijo, je javno izrazilo svoje poglede na problematiko in 5
predstavnikov strokovne javnosti se je osredotoCilo na problematiko in podalo svoje
mnenje ter mozne reSitve. Ta dva cilja sta bila 100 odstotno izpolnjena, saj so bili vsi
skupaj prisotni na okrogli mizi. Aktivna izmenjava mnenj in moznih reSitev med 100
osebami ni bila mogoca, saj spletnega foruma nismo vzpostavili. Se je pa tematika
predstavila na spletnih straneh SOU. Zadnji cilj je bil izveden v 30 odstotkih, saj aktivnost
namenjena predstavitvi 10 strank po rezultatih EU volitev ni bila nikoli izvedena, so pa
medijske hiSe posredovano raziskavo uporabile v politicnih soocenjih strank pred
volitvami.

Projekt se je zakljucil oktobra oziroma novembra 2004, narejena je bila evalvacija

aktivnosti in ciljev, ni pa bila dokon¢no izdelana celotna evalvacija projekta.

V nadaljevanju Zelim s pomocjo logicne zgradbe (logframe), ki smo jo ze uporabili pri
zasnovi projekta, predstaviti moznosti za nadgradnjo projekta stanovanjske problematike
mladih. Namen projekta ostane nespremenjen, saj je usmerjen k izboljSavi pogojev
bivanjskih moznosti mladih. Specificni nameni pa se nadgrajujejo in se glasijo:
- razSiritev zavedanja o obstoju stanovanjske problematike mladih v vseh druzbenih
javnostih ter ozavescanje o posledicah, ki jih le to prinasa,
- aktivacija mladih, ozaves€anje o posedovanju moci za spremembe, povezovanje
vseh druzbenih skupin in organizacij,
- ugotoviti najbolj optimalne reSitve za izboljSanje stanovanjske problematike

mladih ter aktivacija njihove izvedbe v politiki.

Kot kljuéni cilj, bi si bilo potrebno zastaviti, da stanovanjska problematika postane
vseslovenski projekt mladih, ki si zelijo boljSo prihodnost. Vzpostaviti bi bilo potrebno
dolgoroc¢no strategijo z aktivnostmi, ki bi bile usmerjene v stalno sledenje dogajanjem v
druzbi, gospodarstvu in politiki. Mlade bi bilo potrebno spodbuditi, jih izobraziti, da je

mogoce s skupnim sodelovanjem in aktivno udelezbo doseci tudi druzbene spremembe.
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4. Zakljucek

V teoreticnem delu sem predstavila, kako vecina teoretikov marketinga definira socialni
marketing in kako predstavljajo njegovo uporabo na podrocju, kjer je dolgo veljalo
prepri¢anje, da delujejo netrzno in zato ne potrebujejo marketinga. Tako trzni sektor v
gospodarstvu prodaja izdelke, s katerimi ustvarja dobicek, netrzni sektor pa prodaja ideje,
s katerimi ustvarja boljSo kvaliteto zivljenja tako posameznikov kot druzbe. Ravno zato je
smiselna uporaba marketinskih principov tudi na tem podrocju. Predstavila sem potek
marketinSke strategije, ki ¢rpa znanje iz projektnega managementa, saj so strategije
projekti, ki so vedno bolj vpeti v sam management. Management pomeni vodenje ali
upravljanje organizacije, ker pa sta oba prevoda preozka in ne definirata managemeta v
vsej svoji pojavnosti, uporabljam besedo management namesto slovenskega prevoda.
»Management je proces planiranja, organiziranja, vodenja in kontrole ljudi in vseh

razpolozljivih resursov z namenom doseganja postavljenih ciljev« (Vila 1997: 30).

Organizacije potrebujejo management za svoje uspesno delovanje. Dejavnost organizacij
pa veCinoma temelji na menjavi, zato potrebujejo tudi marketin§ki management, ki je
»proces planiranja in izvedbe programov, ki so oblikovani, da ustvarjajo, gradijo in
ohranjajo koristen odnos menjave s ciljnim obcinstvom z namenom, da zadovoljijo
osebnostne in organizacijske cilje« (Kotler in Andreasen 1996: 37).

Nahajamo se v Casu, kot pravi Ule (1996), ko je moderna druzba ze zdavnaj presegla
samo sebe in s tem presegla tudi »rabo« in »porabo« izdelkov. Poznavanje potrosnika in
njegovega vedenja postaja pomembno izhodisce marketinga pri nacrtovanju dejavnosti, ki
so podlaga za uspesnost, saj na vedenje potrosSnika vplivajo zunanje (kultura, druzbeni
sloj, referen¢na skupina, druzina) in notranje spremenljivke (motivacija, zaznavanje,
ucenje, osebnost, stali¢a) ter proces sprejemanja odloCitve. Tako spremembe v nacinu
zivljenja ljudi narekujejo tudi na spremembe, ki vplivajo na marketing in na delovanje
organizacij. Moderni potro$nik je postal kritiCen, izbirCen, tezko dosegljiv saj je
preobremenjen z vsakdanjimi opravki in tezko sledi poplavi informacij, ki ji je
izpostavljen. Vedno bolj zahteva dvosmerno in osebno komunikacijo. Komunikacija pa je
temelj medosebnih odnosov v druzbi. Zato je pomembno, da vsaka organizacija pozna vse
svoje deleznike, skupine ljudi, s katerimi sodeluje, Zeli na njih vplivati ali pa le-te vplivajo

na organizacijo in njihovo dejavnost. Tako je poznavanje deleznikov osnovna naloga
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odnosov z javnostmi, katerim se prilagodijo posamezna orodja za vzpostavitev dvosmerne
komunikacije.

Tudi Seitel (2004) opredeli marketing kot prodajanje izdelka ali storitve skozi cenovno
opredelitev, prodajne poti in promocijo, odnose z javnostmi pa kot marketing
organizacije. Meni, da se veliko organizacij zaveda, da odnosi z javnostmi nosijo SirSo
vlogo v marketingu, kot je njegova uporaba v komunikacijskem spletu. Predvsem
storitvene organizacije, bolnice in neprofitne institucije se vedno bolj zavedajo, da so
izdelek, delezniki in sama organizacija med seboj nerazdruZljivo povezani. Zaradi
sprememb v druzbi se pojavlja trend, da se posamezne discipline med seboj zdruzujejo in
tako postaneta marketing in odnosi z javnostmi nerazdruZzljivo povezani disciplini, ki
lahko z vzajemnim sodelovanjem doseZeta potro$nika, vzpostavita socialni interakcijo in

vplivata na vedenje.

Najpomembnejsi proces socialne interakcije je komunikacija, ki pomeni izmenjavo
informacij in je pomembna za vse druzbene vede (Ule, 1997). Zato je tudi v marketingu
komunikacija bistvenega pomena. Najbolj ucinkovito se jo doseze s pomocjo
integriranega trznega komuniciranja, saj je le-to usmerjeno v potrosnika, opredeljuje
stroske posameznika in ne le cenovno konkurenc¢nost, izboljSuje dostopnost, ki je
primernejSa za potro$nika, ter zdruzuje razlicna orodja v enotno komunikacijo s
potro$nikom. To komuniciranje je ciljno naravnano z Zeljo, da doseZe posamezni segment

populacije oziroma se vzpostavi medosebni odnos z delezniki.

V preteklosti so bili odnosi z javnostmi opredeljeni kot orodje komunikacijskega spleta, ki
sodi v okvir marketinskega spleta 4P. Tako se je marketing predvsem osredotocal, da je
izdelek dosegel zelje in potrebe potrosnika, da so bile vzpostavljene konkuren¢ne cene, da
so bile trzne poti Siroko prepletene in da je bila moc¢na promocija s pomocjo oglasevanja
in pospeSevanja prodaje. Vendar ravno zaradi sprememb v zivljenjskem slogu, nacinu
razmiSljanja in nove druzbe se je spremenil tudi tradicionalni odnos v marketingu. Kot
navaja Seitel (2004) je bil Philip Kotler med prvimi, ki je predlagal, da se odnosi z

javnostmi dodajo osnovnim elementom marketinskega spleta kot 5P.

Skozi celotno oblikovanje trznega spleta socialnega marketinga je potrebno razumeti in
upostevati posameznika oziroma ciljno skupno, ki jo nagovarjamo, v kolikor zelimo

doseci, da bodo le-ti zares prevzeli Zelena obnasanja. Kajti v nasprotnem primeru se lahko
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dogodi, kot trdi Ule (1997: 144): »bolj ko se povecuje pritisk institucij, ideologije na ljudi
toliko bolj se ljudje le na zunaj prilagajajo tem pritiskom in toliko vecji je razkorak med
stvarno druzbeno zavestjo ljudi in ideoloskimi zagotavljanji o uspehu revolucionarnih
sprememb.

Osnovni namen socialnega marketinga je doseganje sprememb v vedenju in je usmerjen v
izboljSanje kvalitete Zivljenja posameznikov in druzbe. Kot ucinkovit princip pri
doseganju teh sprememb je uporaba integriranega trznega komuniciranja, ki je kot
socialni marketing usmerjena v potrosnika, tako da s pomocjo vzajemnega sodelovanja
razlicnih komunikacijskih orodij vzpostavi enotno sporocilo, ki se odziva na zelje in

zahteve potroSnika.

Zdaj lahko povzamem Se ugotovitve iz prakticnega dela, kjer sem predstavila projekt
stanovanjske problematike mladih. Skozi spoznavanje teorije o socialnem marketingu
lahko reem, da smo delno sledili principom, ki jih socialni marketing zagovarja. Ceprav
bi Kotler in Andreasen verjetno opredelila projekt kot kognitivno spremembo oziroma
izobrazevalni pristop, menim, da preraSca ta okvir. Celotna analiza okolja in ciljnih
skupin zaradi pomanjkanja resursov, kot sta proracun in ljudje, ni bila izvedena. Vendar
smo se v razpolozljivih mejah trudili dose¢i ¢im vecji krog in tako ugotoviti trenutno
stanje. Podrobno smo raziskali in opredelili izdelek, ki je bil stanovanjska problematika
mladih. Seznanili smo se s pomenom stanovanja v druzbi in za posameznika. Ugotovili
smo, da nereSeno stanovanjsko vprasanje vpliva na vrsto dejavnikov v druzbi in na
osebnosti razvoj posameznika, hkrati pa je povezano z razlicnimi politikami v drzavi, ki

urejajo to podrocje. Tako se njegov pomen §iri tudi izven stanovanjske politike.

Ugotovili smo, da je mogoce strateski marketinski nacrt, del ki se nanasa na strategijo in
izvedbo, izvesti tudi drugace, s pomocjo logi¢ne zgradbe projekta. Vsekakor pa se
strinjam z Andreasenom, ki meni, da je nacrt spiralnega znacaja in se zato vseskozi
ponavlja in izboljSuje. Aktivnosti, ki smo jih izvedli v okviru projekta, sledijo principom
integriranega trznega komuniciranja, preko ¢esar smo zdruzili nekatera orodja marketinga
in odnosov z javnostmi. Najve¢ji problem s katerim se je sreCal projekt, je bilo
pomanjkanje ljudi, ki so ga izvajali, kar je vplivalo tudi pomanjkanje ¢asa in finan¢nih
virov. Sama ideja — izboljSanje bivanjskih moznosti za mlade, je kompleksna in je
nemogoce pri¢akovati spremembe v zelo kratkem casu. Ravno zato terja dolgorocno

strategijo in uporabo socialnega marketinga skupaj z odnosi z javnostmi.
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Ob raziskovanju teorije in analizi projekta se mi odpira Se eno vprasanje glede
poimenovanja. Ali bi bilo glede na primer, ki ga obravnavam, bolje uporabiti socialni
marketing ali druzbeni marketing? Glede na to, da je v slovenskem jeziku malo literature,
ki bi obravnavala vplivanje na druzbene spremembe, v angleskem jeziku pa se uporablja
»social marketing«, se bom naslonila na Janci¢evo (1999) obrazlozZitev, ki pravi, da je
socialni marketing namenjen dejavnostim v zvezi z druzbenimi vpraSanji, druzbeni

marketing pa opisuje naravnanost podjetij v odnosu do druzbenega okolja.
Znanje razli¢nih disciplin in Zivljenje samo nam ponuja Siroke moznosti za izvedbo in

uresniCitev zadanih ciljev. Vsi se trudimo doseci svoje cilje, vendar so poti, ki jih

izberemo, pripisane vsakemu posamezniku posebe;.
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A. Povzetek raziskave Stanovanjska problematika mladih podjetja
Cati, avgust 2004

PomembnejSe ugotovitve raziskave

Raziskovalna druzba CATI je v mesecu avgustu 2004 po naro¢ilu SOU v Ljubljani
izvedla telefonsko raziskavo med mladimi od 25 do 35 let po celotni Sloveniji in prisla do
zaskrbljujocih ugotovitev, ki so vec kot potrdila nasa predvidevanja.

Tako ve¢ kot polovica (57 %) anketirancev, starih od 25 do 35 let Zivi v skupnem
gospodinjstvu s starSi, sorodniki ali partnerjevimi star§i — to pomeni pribliZno
180.000 ljudi (v Sloveniji Zivi v starostni skupini od 25 do 35 let 324.000 ljudi),
pribliZno tretjina Zivi v lastnem stanovanju ali hiSi (112.000 ljudi), slaba desetina pa
v najemnem stanovanju (25.000 ljudi). To pomeni, da stanovanjskega problema
nima resenega pribliZzno 292.000 mladih, v starosti od 25 do 35 let.

Kot glavna dva razloga za tovrstno stanje navajajo:

- nezmoznost pridobitve lastnega stanovanja ter

- niZje stroSke
Nadpovprecno visok je delez anketirancev v osrednjeslovenski regiji (21 %), ki meni, da
si ne more privosCiti najemnega stanovanja in zato ostaja v skupnem gospodinjstvu s

starsi.

Slika 1: Kje zivite?

B v skupnem gospod.s starsi v lastnem stanovanju, stanovanju partnerja [v najemniskem stanovanju/hisi [ drugo

skupaj | 8% 1%
1
1
25-27 let 13% | 8%
28-31 let 77777777777777777777777777777777777777777777777777777‘7777777717670/;;%
32.35 let | 8% 3%
3
25-29 let 7% | 9% |
30-35 let | 6% 1%
0% 20% 40% 60% 80% 10‘0%

Tisti, ki bivajo v lastnem stanovanju (35 %), so si ga pridobili z lastnimi sredstvi ali s
pomocjo starSev oz. dedovanja. Tisti, ki so si ga pridobili z lastnimi sredstvi, sodijo
predvsem v starejSo starostno skupino od 30 do 35 let z mese¢nimi dohodki med 200.000
do 250.000 ter nad 250.000 SIT. V isto starostno skupino sodijo tisti, ki so si stanovanje
kupili s pomocjo kredita, vendar so njihovi mesecni dohodki nizji, od 150.000 do 200.000
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SIT mesecno. Pomembno je omeniti, da je v osrednjeslovenski regiji ta odstotek pri obeh
nacinih pridobitve stanovanja enak (25 %).

Slika 2: Nacin pridobitve lastnega stanovanja

kupili z lastnimi sredstvi 39%

|
kupili s pomoc¢jo najema kredita 18%
|

kupili so ga starsi / partnerjevi starsi

|
dobili z dedovanjem 16%
|

nadgradili, razsirili hiSo, v kateri stanuje(jo) 10%

drugo 8%
%o

V najemnem stanovanju biva le slaba desetina anketiranih (8 %). V najemnem
stanovanju Zivijo s sostanovalci ve¢inoma mlajsi, saj si s tem nizajo bivanjske stroske,
starejSa starostna skupina pa v najemniskem stanovanju Zivi s partnerjem (46 %) (in/ali
svojo druzino(21 %)).

V neprofitnih stanovanjih Zivijo predvsem tisti z niZjimi dohodki (100.000 do
150.000 SIT) v starostni skupini od 30 do 35 let.

Clani gospodinjstev z enim ali dvema otrokoma Zivijo v majhnih najemnih
stanovanjih. Nadpovprec¢no pogosto Zivijo triclanska gospodinjstva (z enim otrokom)
v stanovanjih velikih od 31 do 50 m2, gospodinjstva z dvema otrokoma pa Vv
stanovanjih velikih od 51 do 70 m2. StroSek posameznika v najemnem stanovanju znasa
najpogosteje do 30.000 SIT (39 %) ter med 30.000 in 60.000 SIT (29 %). V
osrednjeslovenski regiji je povpreéni mesecni strosek najema najveckrat med 60.000 in
90.000 SIT (27 %), kar kaze na dejstvo, da so najemna stanovanja v osrednjislovenski
regiji drazja kot drugod v drzavi.

Slika 3: Mesec¢na najemnina na osebo:

‘ O skupaj O osrednjeslovenska regija (n=8)
do 30.000 SIT ] 39% |
nad 30.001 do 60.000 SIT | 29% | | 23% |
nad 60.001 do 90.000 SIT 1 17% | 27% |

nad 90.001 do 120.000 SIT |6%

15%

ne vem 10%

UUU

26% |
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Slika 4: Stevilo oseb v stanovanju glede na tip bivalii¢a

‘ M zivi sam 02 osebi [ 3 osebe [0 4 osebe O5 ali veé oseb ‘
Il
skupaj E 17% | 31% 28% | 20% |
1 |
l
o e
v najemniskem stanovanju/hisi (n=24) 25% | 46% | 21% 7%
N L
v lastnem stanovanju/v stanovanju partnerja (n=104) 10% 29% | 35% | 14%
v skupnem gospod.s starsi (n=171) 20% | 30% | 25% | 25% |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Vecina vprasanih, ki nimajo lastnega stanovanja ali hiSe meni, da bo do novega
stanovanja prisla s pomocjo najema kredita (51 %) oziroma ga bodo kupili z lastnimi
sredstvi (43 %). Ce pogledamo le prve navedbe vidimo, da ve¢ina namerava kupiti lastno
stanovanje s pomocjo najema kredita (46 %), delez tistih, ki nameravajo kupiti stanovanje
z lastnimi sredstvi, je precej manj$i. Zanimivo je, da ni znacilnih razlik v mese¢nih
osebnih dohodkih med tistimi, ki mislijo kupiti stanovanje z lastnimi sredstvi, in tistimi,
ki ga mislijo kupiti s pomoc¢jo najema kredita. So pa razlike vidne pri dohodku
gospodinjstva - med tistimi, ki nameravajo kupiti stanovanje z lastnimi sredstvi, je
nadpovprecno visok delez takih z mese¢nim dohodkom gospodinjstva preko 450.000 SIT.

Najpogostejsi na€in varcéevanja so vezane vloge v banki (44 % navedb), sledi varevanje
v okviru Nacionalne stanovanjske var¢evalne sheme — NSVS (25 %). Varcevanje v okviru
NSVS je najpogostejSe med najstarejSimi in najmlajSimi anketiranci. Varcevanju se v
povpre¢ju namenja do 40.000 SIT mese¢no (60 %), nad 40.000 SIT varcujejo predvsem
starejSe starostne skupine z mese¢nimi dohodki od 100.000 do 200.000 SIT in vec.
Moram pa omeniti, da je najvecji delez prebivalstva mladih z dohodki med 100.000 in
150.000 SIT, nadalje jim sledijo tisti z dohodki od 50.000 do 100.00 SIT ter s150.000 do
200.000 SIT.

Slika 5: Nacin varCevanja
‘l25-27 let (n=31) [@28-31let (n=28) [132-35let(n=22) [Iskupaj(n=81)

\
vezana vioge v banki 46% - 42% 46% 44%
|
NSVS 31% I 11% 34% 25%
\ \ \
delnice/vzajemni skladi 21% l 19% :| 8% :| 17%
| | |
varéuje doma 8% . 30% :| 19% :| 18%
l l |
drugo 3% i i 1%
| |
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Anketiranci so odnos do lastniStva stanovanja ocenjevali na petstopenjski lestvici, kjer
je 1 pomenilo, da sploh ni pomembno, da si lastnik stanovanja, 5 pa, da je to zelo
pomembno. Lastni$tvo stanovanja ali hiSe je zelo pomembno ne glede na starost
anketiranceyv in tip stanovanja v katerem trenutno bivajo.

Slika 6: Odloc¢anje o naras¢aju

skupaj |4,3
7 |
|
| |
skupno gospod.s starsi |4,2
v last t julv st ju partnerja |4,6
v najemniskem st j |45
B |
|
|
1 L
2527 let |43
28-31 let |4,4
32-35 let 4,3
1 2 3 4 5

Po raziskavi jih 45 % vprasanih meni, da nereSeno stanovanjsko vprasanje
pomembno vpliva na odlocitev o naras¢aju. V Sloveniji je bila v letu 2003 povprecna
starost matere ob rojstvu prvega otroka 27,3 let, leta 1991 pa 24,1 let (Statisti¢ni
urad RS). 1z naSe raziskave pa je med vprasanimi v starostni skupini od 25 do 27 let 86
% anketirancev Se vedno brez otrok, v starostni skupini od 28 do 31 let 58,5 % in v zadnji
starostni skupini od 32 do 35 let Se vedno 29,9 % mladih brez otrok, kar moc¢no poudarja
tudi trend padanja rodnosti v Sloveniji.

Velika vecina (90 %) meni, da drZava ne naredi dovolj na podro¢ju stanovanjske
politike. Menijo, da bi morala drZava sodelovati pri zagotavljanju ugodnejsih
kreditov, gradnji vecjega Stevila stanovanj (profitnih in tudi neprofitnih/socialnih) in
znizZati cene stanovanj.

Slika 7: Odstotek tistih, ki menijo da drzava ne naredi dovolj na podrocju stanovanjske
problematike

skupaj (n=302) 90% |
7 |
|
|
1 |
skupno gospod.s starsi (n=172) 88% |
- ———————— e T P
v lastnem st julv st ju partnerja (n=104) 93% |
1 |
v najemniskem st ju (n=24) 98% |
i |
|
|
= |
25.27 let (n=92) 89% |
i T
28-31 let (n=99) 93% |
i T
32.35 let (n=107) 89% |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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B. Logi¢na zgradba projekta stanovanjska problematika mladih
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C. Novinarska konferenca
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Najemna stanovanja

Profitna najemnina | Neprofitha najemnina
88.300 SIT/mesec |24.000 SIT/mesec

- V 60. letih = V 60. letih
63.5 mio 5IT 17.3 mio SIT

Zakaj nam pada rodnost?

= ([NedreSen stanovanjski problem
ypliva na odloditey o rojstvu 1.
ofroka (45%)

» Povprecna starost matere ob rojstvu
1. otroka
L 1991 = 24 |et
L. 2004 = 27 let
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D. Medijske objave

Raziskava o stanovanjski problematiki mladih
Pr1 starSih zivi
vedno veC mladih

Po koncanem Studiju se vecina vrne domov — Za otroke
se odlocajo pozneje — Za mlade ni posebnih varcevalnih shem

Ljubljana - Kar 57 odstotkov mladih med 25 in 35 letom (za petino ve¢ kot pred dvajsetimi leti) Zivi
v skupnem gospodinjstvu s starsi, sorodniki ali partnerjevimi starsi, je pokazala avgustovska raziska-
va Studentske organizacije univerze v Ljubljani (SOU). »Zaradi tezav pri reSevanju stanovanjskega
vprasanja po koncéanem studiju se mladi za prvega otroka odlo¢ajo vse pozneje,« je na véerajSnji no-
vinarski konferenci povedala predsednica SOU Maja Potoénik.

Na podlagi raziskave — opravili
so jo na vzorcu 302 ljudi med 25 in
35 letom - v SOU ocenjujejo, da
180 tiso Slovencev med 25 in 35

stvu s stardi, stanovanjskega pro-
blema pa nima reenega 292 tiso¢
mladih te starosti. Glavni razlog za
to so predvsem strogi pogoji za na-
jem kreditov za nakup stanovanja,
so prepri¢ani v SOU. Pri nas za
mlade ni posebnih varéevalnih
shem kot v drugih drzavah (EU),

pravi Maja Potocnik. Za primer so
navedli raziskavo Stanovanjskega
sklada RS, po kateri Slovenija po
stevilu stanovanj za EU zaostaja

- ~za 14 odstotkov in za 20 odstotkov

po njihovi velikosti. DrZava bi lah-
ko mladim pri refevanju stano-
vanjskih teZav pomagala z doda-
tnimi davénimi olajSavami, ugo-
dnejsimi krediti, niZjimi najemni-
nami, niZjimi cenami stanovanj,
vegjim Stevilom neprofitnih stano-
vanj in stanovanjskim dodatkom

Kje zivijo mladi?

25-27 et UEEERRIRETTAE ) ST R AEK

28-31 let 59 %

Sl 3% 84%  8%4

: 13% 8%

34 % 6 %

skupaj ; 56 % L 38% 8% |

9 v skupnem gospodinjstvu s starsi
B v svojem stanovanju, stanovanju partnerja

I v najemniSkem stanovanju

drugo

DELD Vir: Raziskava SOU - Stanovanjska problematika miladih

za mlade, je pojasnil svetovalec
predsedstva SOU Matej Bandelj.
Tanja Roje, koordinatorka pro-
jekta stanovanjska problematika
mladih, je povedala, da najem
enosobnega stanovanja v Ljublja-
ni stane povpreé¢no 88.300 tolarjev
na mesec, najem neprofitnega
24.000 tolarjev, povprefna cena
enosobnega stanovanja pa je 18
milijonov tolarjev. »Ce se mladi
odlotijo za 15 milijonov tolarjev
posojila z odplaéilno dobo 30 let,
ob mese¢nem obroku 104 tiso¢ to-
larjev odpla¢ajo skoraj 38 milijo-
nov tolarjev. Taksen kredit si lah-
ko privos¢ijo le Stirje odstotki mla-
dih.« Nerefeno stanovanjsko
vprasanje je po mnenju 45 odstot-
kov anketiranih razlog za poznej-
$o odlotitev za narascaj — lani je
bila povprecna starost matere ob
rojstvu prvega otroka 27,3 let (leta
1991 24,1 let). Na akcijo Stano-
vanjska problematika mladih — za-
njo bodo v SOU plaéali 1,5 milijo-
na tolarjev — bodo do 3. oktobra
po vsej Sloveniji opozarjali oglasni
panoji in razglednice.
Katja Zizek
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Sreda, 2282004 ob 05:23 | poili prijsteliu | natizni |

www. dnevnik.com

Danes okrogla miza o stanovanjski stiski mladih

{kag)

L JUBE JANA - Fredstavnikl EQU nameravalo iIzkonstil predvoliing razpoloZenje.
Danes ob 14, un pripravitaio v Sthowi dvoranl Gankanevega doma oliroglo mizo, na
Liaten bodo izsledke raziskave Komentirall stroliovnjalil, povabill pa bodo tudl vae
polticne strankie, pr Cemer od nithovih predstavailiov prcaliueo predvsemn
Lkonkretne odgovore. Vel Lot polowica miadih 57 odstotlkov) Se vedno Zia prl
starsih, sorodnikih alf partnenevih starsih, slaba deseting je nawmniliov, pnbizno
tretjing anlietiranth pa glede na rezultate razisliave, ki jo je po narociiy Studentske
organizacie Univerze v Ljubltani izvedlz druiba CA T, vendarle Zivi v lastnem
stanovanju all hisi.

Ceprav se raziskava z vzorcem anketiranih med 25, in 35, letom ni dotaknila tipicno
studentske populacije, so na S0OU ravno s tem pokazali na enega vecjih problemaoy,
s katerim se mladi srecujejo po koncanem studiju. Stanovanjskega problema
namrec nima urejeneqa priblizno 205.000 mladih v omenjeni starastni skupini, kot
glavna razloga pa najpogosteje navajajo nezmoinast pridabitve lastnega stanavanja
ozirama niZje strogke bivanja v skupnem gospodinjstvu s starsi ali kot
padnajemniki. % najemniskem stanovanju s sostanovalci Zivijo predvsem mlajsi,
stare|si del te starostne skupine pa si najemnisko stanovanje deli s partnerjem ali
svojo drugino. % neprofitnih stanovanjih Zivijo mladi med 30, in 35, letom 2 niZjimi
dohodki, so ugotovili na 0L Res pa je, da so do neprofitnih stanavanj v Ljubljani
upraviceni le tisti, ki imajo stalno bivaliSte na obmocju mestne obZine Ljubljana.
Kar devetdeset odstotkov vprasanih meni, da drZava ne naredi dovol] na podrocju
stanovanjske politike.
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E. Razglednice

Takoj po
diplomi
sva pricela
graditi hiso.

www.sou-lj.si

Kredit za stanovanje?

Pogoji za pridobitev posojila:

0, GSM: 041-670 66¢

40,

1. redna zaposlitev za nedolocen cas
2. mesecna obveznost ne presega tretjine mesecnih prejemkov
3. potrdilo o rednih prejemkih zadnjih 6 mesecev

18 30, faks: 01 520 18

Avtorja grafike: Bart

Izpolnjujes vse pogoje za najem kredita? [J zalne [ da*

* informativni izracun za najem kredita:

te-gleda.com, tel.: 01 52¢

atika miadih

znesek posojila: 15.000.000,00 sit
stevilo mesecnih obrokov: 360 (30 let)
zaCetna mesecna obveznost: 104.883,00 sit
104.883,00 x 360 = 37.757.888,00 sit*

* znesek posojila torej preplacas za 22.757.888 sit!
Manj kot 4 % mladih (25-35 let) ima mesecne dohodke v viSini &

nad 250.000 sit. (Cati, avgust 2004) f

Si 1ahko privoséis stanovanje?

e-mail: feliks@feliks

t Stanovanjska problem

2, 1000 Lj.,

JJJt’i:LJdiﬂﬁﬁ.J:J.;J}J;J_LJ\JJd_J‘..iﬁji_i;l_.i

eskoskova 1

Preveri na www.sou-lj.si

eliks
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Vse to, ker Se vedno nisem na svojem

'W‘ www.sou-lj.si

Enosobno stanovanje v Ljubljani
junij 2004 (sionep, 30. 7. 2004);
i - povpreéna cena 18.721.000 sit.
- povprecna mesecna najemnina 88.300 sit.

Ve¢ kot polovica (57%) mladih (25-35 let) Zivi v skupnem gospodinjstvu s
starsi, sorodniki ali partnerjevimi starsi, saj si svojega ne morejo privosciti.

Drzava lahko mladim zagotovi:
-dodatne davéne olajsave,
-gradnjo vecjega Stevila stanovanj,
-ugodnejse kredite,
-niZje najemnine,
-cenejsa stanovanja,
-stanovanjski dodatek za mlade ...

dr. Matej Lahovnik, minister za gospodarstvo:
Dobro bi bilo, ée bi drzava pri davéni reformi razmisljala tudi o polozaju mladih druzin imamo
dodatek za seniorje vvisini osem odstotkov, ne poznam pa nobene olajSave za mlade druzine...
Drzava dela mlade invalidne in dogaja se, da 30 ali 40 let stari ljudje Zivijo pristarsih, ker sine
morejo privosc¢iti nakupa svojega stanovanja. ...
DrZava ne bi smela reSevati problema mladih druzin s povecevanjem subvencij, ampak tako, da
miade razbremeni na zacetku njihove delovne dobe. (Vecer, 26.1.2004)

SOU v Ljubljani, projekt Stanovanjska problematika miadih]

Si zelis
na svoje?

Preveri na

www.sou-lj.si
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DRACA HAMA,

Po5iam 17 Forko caRsomIERE,
& S/ Jo LAMKO PRIvesCIM, J&

NQ SUPER tokiciu? V CENTRY,
2 tAsTwnIr PARKERNIm PESTOLT

In MACKkO -

[SOU v Ljubljani, projekt Stanovanjska problematika mladih] www.sou-j.si

matt@studio-3s.si
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WWW.SOU-|.5i

Povprecna starost matere ob rojstvu prvega otroka je bila
lanivSloveniji 27,3 let, leta 1991 pa 24,1 let!

Alives, da je brez otrok Se:

86,0 % mladih od 25-27 let,
58,5 % mladih od 28-31 letin
29,9 % mladih od 32-35 let.

z raziskave Stanovanjska problematika mladih, Cati, avgust 2004)

45% mladih (25-35 let) meni, da (ne)reSeno stanovanjsko
vprasanje vpliva na odlocitev o narascaju.

g EEET KSR LED RGO

\‘!

Imela bi Otroka, pa nimava prostora ...

(o]
- . = V LJUBLJANI ¥
Preveri na www.sou-lj.si N eliks
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