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Odnosi z gledalci na komercialni televiziji Planet TV

S pojavom interneta, spletnih skupnosti in druzbenih medijev je prislo do premikov v odnosih
z javnostmi. Enosmerno komuniciranje prek tradicionalnih medijev je preslo v dvosmerno
komuniciranje z obcinstvom in strokovnjaki za odnose z javnostmi so se morali hitro
prilagoditi novemu nacinu komuniciranja. Internet je namre¢ vzpostavil nove kanale
komuniciranja, prek katerih ob¢instvo zahteva dialosko, hitro in odzivno komuniciranje. V
diplomskem delu bom prikazala, kako so novi mediji vplivali na odnose z gledalci na
konkurenénem slovenskem televizijskem trgu. Komunikacija z gledalci se je prenesla na
splet, gledalci za komunikacijo uporabljajo ve¢ kanalov hkrati, saj jim to omogoca
vecézaslonsko spremljanje medijev in istoCasno uporabo druzbenih medijev za komentiranje
programa. V diplomski nalogi sem ugotovila, da zdaj odnosi z gledalci v vecji meri temeljijo
na elektronski komunikaciji — elektronski posti, spletnih skupnostih in druzbenih medijih.
Tradicionalni kanali predstavljajo zgolj manjsi del odnosov z obc¢instvom. Nekdaj pasivni
gledalci televizije so postali aktivni potrosniki, ki svojo aktivnost kazejo tako pri linearnem in
nelinearnem spremljanju programa. Gledalci uporabljajo vse funkcije, ki jih ponujajo
tehnoloSko napredne televizijske platforme, hkrati pa na drugih zaslonih (racunalniki, tablice,
mobilni telefoni, igralne konzole itd.) uporabljajo druzbena omrezja, spletne forume,
elektronsko posto, itd., prek katerih izraZajo svoje mnenje in s tem poskusajo sooblikovati
program.

Kljuéne besede: druzbeni mediji, odnosi z javnostmi, odnosi z gledalci, televizija, Planet TV,

Relations with the Viewers on the Commercial Television Planet TV

With the advent of the Internet, online communities and social media, changes have occurred
in the sphere of public relations. The one-way communication by using the traditional media
was replaced by two-way communication with the viewers and public relations professionals
had to rapidly adapt to the new manner of communication. Namely, the Internet established
several new channels of communication which require dialogical, fast and responsive
communication. In my bachelor's thesis, | analyse how the new media has affected relations
with the viewers on the competitive Slovenian television market. Communication with the
viewers has been transferred to the Internet and viewers now use several channels at the same
time for their communication. This is facilitated by the use of multi-screen media and
commenting of the programme via the social media platforms. During my analysis, | realised
that the relationship with the viewers is now primarily based on electronic communication
(e.g. e-mail, online communities and social media). The traditional channels represent only a
small part of relations with the viewers. The formerly passive television viewers have become
active consumers and their activity is reflected in the linear and non-linear consumption of the
television programme. The viewers use all functions provided by the technologically
advanced television platforms whilst using social media, online forums, e-mail, etc. on other
screens (computers, tablets, mobile phones, video game consoles, etc.) to express their
opinions and, consequently, to attempt to co-create the programme.

Keywords: social media, public relations, relations with the viewers, television, Planet TV.
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1 UVvOD

V Sloveniji imajo televizijski gledalci iz leta v leto na voljo vec televizijskih kanalov. Glavni
razlog za to je vedno vecji vstop ve¢ kabelskih kanalov na slovenski trg. Ti kabelski
televizijski kanali postajajo poleg slovenskih kanalov osnovni del ponudbe kabelskih in
telekomunikacijskih operaterjev v Sloveniji. Slovenski brezplacni kanali se morajo za
gledalce vedno bolj truditi, vecja gledanost pa pomeni tudi ve¢ oglaSevalskih prihodkov.
Odnosi z gledalci so za komercialno televizijo izrednega pomena, saj se komercialne

televizije vecinoma financirajo zgolj iz prodaje oglasnega prostora.

Tehnoloski razvoj je povzrocil spremembe navad gledalcev pri spremljanju televizije. Poleg
vecjega Stevila kanalov, torej pojava veCkanalnega televizijskega trga, je tehnoloski razvoj
pripomogel k veczaslonskemu spremljanju programa in/ali isto¢asno uporabo druzbenih
medijev ob gledanju televizije. Vse te spremembe pa so vodile tudi do sprememb v odnosih z

gledalci, kar bom prikazala v tej diplomski nalogi.

Cilj te diplomske naloge je tako pokazati pomembnost odnosov z javnostmi, predvsem z
gledalci, na komercialnih televizijah, kako pomembna je dvosmerna komunikacija z gledalci
in kako ta dvosmerna komunikacija z gledalci vpliva na gledanost ter prihodke televizijskih
his. Pokazala bomo tudi, da se je komunikacija z gledalci prenesla na splet — komunikacija
vecinoma poteka prek spletne posSte in druzbenih omrezij, zgolj manjsi del komunikacije pa

poteka prek telefonskih klicev in navadne poste.

V nalogi bom odgovorila na naslednja vprasanja:
o Po katerih kanalih poteka komunikacija s televizijskimi gledalci v Sloveniji?
e Kateri kanali komuniciranja so najpomembnejsi za komercialno televizijo v Sloveniji?
e Kako je pojav interneta vplival na odnose z gledalci?
e Ali je rast druzbenih medijev spremenila odnose z gledalci na komercialni televiziji?
e Po katerih kanalih potekajo odnosi z gledalci na komercialni televiziji Planet TV?
e Ali je rast Stevila televizijskih kanalov spremenila odnose z gledalci?

e Ali lahko odnosi z gledalci televizije vplivajo na gledanost?

V prvem delu diplomskega dela bom predstavila teoreti¢ne okvire, pri ¢emer bom orisala
televizijski trg v Sloveniji. V nadaljevanju bom predstavila vpliv interneta na odnose z

javnostmi. Ta del bom navezala na odnose z javnostmi na televiziji in primerjala odnose z



gledalci na javni in komercialni televiziji. Uporabila bom metodo Studije primera in
deskripcije, s katero bom na podlagi uporabe domace in tuje strokovne literature, ¢lankov ter
internetnih virov, opisovanja dejstev, odnosov, procesov z vzorénim razlaganjem opisala
posamezne pojme, ki so klju¢ni za prikaz in raziskavo glavne teme dela. V studiji primera pa
bom analizirala mesec dni odnosov z javnostmi na televiziji Planet TV (podatki bodo za april
2015) in jih tudi interpretirala.



2 ANALIZA TELEVIZIJSKEGA TRGA 'V SLOVENIJI

Pred letom 1995 smo na slovenskem televizijskem trgu imeli le dva akterja — javni servis
Radiotelevizija (RTV) Slovenija in komercialno televizijo, Kanala A. Leta 1995 se je na
televizijskemu trgu v Sloveniji pridruzila medijska hisa PRO Plus, ki je bila ustanovljena kot
skupna druzba dveh slovenskih televizij in druzbe Central European Media Enterprises
(CME) (PRO Plus 2016).

Decembra 1995 je medijska hisa PRO Plus zacela oddajati televizijski kanal POP TV, ki je Ze
leta 1996 postal najbolj gledan komercialni televizijski kanal v Sloveniji, to prevlado drzi se
danes. Medijska hisa PRO Plus izdaja tudi komercialni televizijski kanal Kanal A, drugi
najbolj gledan komercialni kanal v Sloveniji. Kanala A je pod okrilje PRO Plus prisel leta
2000. PRO Plus je leta 2011 na trg poslal prvi plaéljivi slovenski naro¢niski paket POP NON
STOP, ki je ponujal Sest programov — POP KINO, POP KINO2, POP BRIO, POP FANI, POP
OTO in POP SPOT. Ti so nastali predvsem zaradi potreb oglaSevalcev, saj vsebinsko
naslavljajo bolj definirane segmente gledalcev. Naroc¢niski paket je bil na voljo pri vseh
IPTV-operaterjih! v Sloveniji, gledalci pa so lahko do njega dostopali tudi prek VOYA,
spletnega naroc¢niskega videosistema na zahtevo, ki ga je razvil PRO Plus. Leta 2013 je PRO
Plus naro¢niski paket POP NON STOP ukinil, ostali so tematski programi BRIO, OTO in
KINO, ki so na voljo v naro¢niskih paketih kabelskih in IPTV-operaterjev (PRO Plus 2016).

Leta 1995 je v Sloveniji pod imenom TV3 oddajala e ena slovenska komercialna televizija,
ki se je leta 2004 preimenovala v Prva TV. Prvo TV je leta 2006 kupilo Svedsko podjetje
Modern Times Group (MTG), oktobra 2006 so televizijo znova poimenovali v TV3. Marca
2012 je MTG zaradi podcenitve pokritosti trga in posledi¢no premajhne oglasevalske podpore
kanalu televizijo ukinil (Wikipedia 2016).

Leta 2010 se je na slovenskem televizijskem trgu pojavila komercialna televizija PINK SI, ki
je Clanica Pink Media Group. PINK SI se je pozneje preimenoval v TV Pink 3, septembra
2012 pa v TV3 Medias, pod tem imenom oddajajo $e danes. Leta 2012 pa se je na slovenskem

televizijskem trgu pojavila Se komercialna televizija Planet TV, ki je oddajanje zacela

LIPTV pomeni posiljanje televizijskih programov po Sirokopasovnem internetnem omreZju. V Sloveniji med
IPTV-operaterje Stejemo Telekom Slovenije s SIOL TV, T-2 in Amis oz. zdaj Simobil. Za sprejem TV-
programov prek internetnega protokola (IP) mora biti kon¢ni uporabnik (gledalec) prikljucen na Sirokopasovno
internetno omrezje in mora biti narocen na programski paket svojega operaterja. Gledalec mora imeti poseben
sprejemnik (t. i. TV-komunikator), ki digitalne signale sprejme in jih prikazuje na klasiénem TV-sprejemniku.
IPTV je iz vidika uporabe podobna kabelski televiziji.



septembra 2012, vendar je do 5. novembra prenasala le tekme Lige prvakov. Televizijo je dala
na trg medijska hiSa TSmedia, televizija je polno programsko shemo zacela oddajati 5.
novembra 2012. 1. februarja 2013 je v lastniSko skupino (51 odstotkov) vstopila grSka

medijska multinacionalka Antenna Group, TSmedia je ostala 49-odstotni lastnik Planet TV.

Ob slovenskih televizijah pa ne smemo pozabiti na vse tuje kanale, ki so slovenskim
televizijskim gledalcem na voljo v programskih shemah kabelskih, satelitskih in

telekomunikacijskih operaterjev, in katerih Stevilo vsako leto narasca.

2.1 Slovensko televizijsko okolje - razvoj veckanalnega televizijskega okolja in

veczaslonskega konzumiranja vsebin

Mediji v Sloveniji morajo delovati v skladu z Zakonom o medijih ter Zakonom o
avdiovizualnih medijskih storitvah. Mediji morajo seveda upostevati tudi druge zakone,
vendar sta ta dva glavna. Javni zavod RTV Slovenija pa mora upostevati tudi Zakon o
Radioteleviziji Slovenija. Delovanje medijev v Sloveniji nadzoruje Agencija za
komunikacijska omreZja in storitve Republike Slovenije (AKOS), ki je glavni regulatorni

organ za podro¢je medijev.

Zakon o medijih v 2. ¢lenu doloc¢a, da so mediji »Casopisi in revije, radijski in televizijski
programi, elektronske publikacije, teletekst ter druge oblike dnevnega ali periodi¢nega
objavljanja uredniS8ko oblikovanih programskih vsebin s prenosom zapisa, glasu, zvoka ali

slike, na nacin, ki je dostopen javnosti« (Zakon o medijih, 2. ¢l.).

Definicija, kaj je medij, je v Sloveniji dolo¢ena z Zakonom o medijih, ta tudi doloc¢a, da se
morajo mediji vpisati v sodni register. Za vpis v sodni register mora medij oz. pravna ali
fizi¢na oseba, ki Zeli izdajati medij, imeti sedeZ oz. stalno prebivaliS¢e v Republiki Sloveniji,
hkrati pa mora v Republiki Sloveniji imeti sedez tudi urednistvo medija (Zakon o medijih, 10.
¢l.).

Vsekakor pa med medije v Sloveniji ne moremo Steti le tistih, ki imajo sedez in urednistvo v
Republiki Sloveniji. Z razvojem tehnologije in druzbe so se spreminjali tudi mediji, hkrati se
je namre¢ poveCal nabor medijev, ki jih lahko uporabniki medijskih vsebin dnevno
spremljamo. Ce smo lahko televizijski gledalci v&asih spremljali le nekaj televizijskih

programov, je razvoj sodobnih informacijskih tehnologij omogocil vecji nabor televizijskih
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kanalov (in seveda tudi ostalih medijev), ki so nam na voljo. Med njimi so tudi tisti, ki nimajo

sedeza in uredniStva v Republiki Sloveniji.

»Ne glede na bliskovit razvoj televizije je bila ta do sredine osemdesetih let prejSnjega stoletja
zaznamovana in po svoje omejena z nekaj kljuénimi atributi: analogno tehnologijo,
enosmernostjo storitve, ki se je resni¢no spremenila Sele z IPTV, zemeljskih sprejemom in

omejenim izborom vsebin« (Copere 2005, 15).
Odnosi med kljuénimi akterji TV-industrije so bili zato videti, kot prikazuje slika 2.1.

Slika 2.1: Tradicionalna vrednostna veriga TV-industrije

Potrosniske

elektronske
naprave

Oglasevanje

Nabava sprejemne

Vklju¢enost oglasevanja
) g J opreme

Nacionalni
TV
programi

Zemeljska

N _— Gledalci
difuzija

Brezpla¢no

Analogni

prenos
l TV licencnine

Subvencionirana javna storitev

Regulativa

Vir: Copere (2015, 16).

V tradicionalni vrednostni verigi TV-industrije so bili uporabniki pasivni porabniki z
omejenim naborom vsebin. Niso imeli alternative pri izbiranju vsebin, saj ni bilo
veckanalnega televizijskega okolja. Na razvoj novih oblik televizije in veckanalnega
televizijskega okolja je najbolj vplival internet. Ve¢ja ponudba televizijskih programov je

tako pri kabelskih kot IPTV-operaterjih, vendar je internet omogo¢il nove oblike spremljanja
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televizije, predvsem veézaslonskost?. Kabelski in IPTV-operaterji omogoc&ajo ve¢ programov,

medtem ko je nabor televizijskih kanalov prek sistema DVB-T* omejen.

Tuji televizijski kanali, ki so gledalcem v Sloveniji na voljo prek kabelskih in IPTV-
operaterjev, se sicer ne morejo pohvaliti z nacionalno pokritostjo (gledalcem niso na voljo
prek sistema DVB-T), so pa kljub temu postali velik in pomemben del vsakdanjika slovenskih
televizijskih gledalcev, kar zelo vpliva na slovenske televizijske medije. Potrebe gledalcev po
televizijskih kanalih so se namre¢ vecale, Sirjenje televizijske radiodifuzije pa ni bilo vec
mogoce, saj ni bilo ve¢ prostora oz. prostih kanalov, zato je prislo do Sirjenja programskih

shem kabelskih in IPTV-operaterjev, ki delujejo na digitalnih platformah.

Spremembe v televizijski industriji, ki so se pojavile s pojavom veckanalne televizije so
spremenile tudi pojmovanje tradicionalne televizije, saj so predmet raziskovanja postale nove

oblike in novi nacini uporabe televizije (Lotz 2007, 28).

Copere (2015, 65) pravi, da konvergenca tehnologij na naprednih digitalnih TV-platformah
pomeni konvergenco strategije med vsebino (filmi, serije), agregatorji vsebin (vecja
atraktivnost ponujenih programskih paketov) in platformami, prek katerih gledalci sprejemajo
televizijske kanale. Vse to pa rezultira v tem, da si gledalci Zelijo, da lahko televizijske kanale

sprejemajo in gledajo na nacin, ki ustreza njim, torej prek razli¢nih naprav.

Digitalna televizija gledalcem omogoca ve¢ nadzora nad tem, kaj bodo gledali in kako ter

koliko bodo za to placali.

To pa pomeni dekonstrukcijo in rekonstrukcijo digitalnega televizijskega trga v Evropi, ki
postaja vedno bolj dinamicen, konkurenéen in kompleksen ekosistem, v katerem imajo nove

napredne platforme potencial, da se pojavijo in napadejo na Ze uveljavljenih televizijskih trgih

(Copere 2015, 71).

Zaradi tehnoloSkega napredka in z njim povezanih novih platform, prek katerih gledalci
sprejemajo televizijske kanale, je prislo do aktivne medijske uporabe oz. potrosnje. Ta je
postala spet usmerjena na uporabnika (gledalca), saj ta ni ve¢ pasiven uporabnik vsebin,
ampak tisti, ki izbira in se odloc¢a. Gledalci imajo vecji nadzor nad tem, kako spremljajo TV-

vsebine in prek katerih platform ali zaslonov. Poleg tega gledalci ob gledanju televizije

2 7 ve&zaslonskostjo mislim spremljanje istega televizijskega kanala prek razli¢nih naprav — klasi¢nega TV-
sprejemnika, racunalnika, tablicnega racunalnika ali prek mobilnega telefona.
3 DVB-T je kratica za digitalno prizemno omreZje.

12



uporabljajo tudi druge naprave, npr. mobilne telefone (in na njih druzbena omrezja). Poleg
tega gledalci televizijskih kanalov ne spremljajo vedno linearno, zaradi pojava IPTV lahko
vsebine spremljajo z zamikom in na drugih zaslonih. Strokovnjaki menijo, da bo linearno
spremljanje televizije v prihodnosti rezervirano le Se za dogodke, ki potekajo v zZivo, Se vec,
nekateri celo napovedujejo, da se bo televizijske kanale v prihodnosti spremljalo na manjsih
zaslonih (tablicah in mobilnih telefonih), dogodke v zivo pa na vecjih TV-sprejemnikih s

pomo&jo VR-pripomockov?.

Pasivni gledalci so torej postali aktivni gledalci, ki so aktivni tako pri linearnem ali
nelinearnem spremljanju televizijskih vsebin. Postali so torej aktivni potro$niki, ki uporabljajo
vse funkcije, ki jih omogoca IPTV (npr. ocenjevanje vsebin, nastavljanje opomnikov, ogled
za nazaj itd.), hkrati pa na pametnih napravah (tablice in mobilni telefoni) uporabljajo
druzbena omreZja, spletne forume, elektronsko posto, itd., prek katerih izrazajo svoje mnenje

in s tem poskusajo sooblikovati program, saj Zelijo, da je njthovo mnenje upostevano.

V zadnjem desetletju se je torej televizijska izkusnja spremenila — v¢asih Smo se namre¢ ob
tocno doloc¢eni uri usedli pred TV-sprejemnik in gledali doloeno vsebino. Na voljo pa smo
imeli tudi manj kanalov. Zdaj pa dve pomembni vedenjski spremembi potroSnikov
(gledalcev) vplivata na gledanje televizije, to pa vpliva na televizijske mreze in oglasevalce,

da se hitro razvijajo, predvsem pa prilagajajo zahtevnemu potrosniku:

1. Potro$niki konzumirajo televizijo s casovnim zamikom, prek spleta (legalno in
nelegalno), prek mobilnih naprav, prek linearnega prenosa z interneta na TV-
sprejemnik itd.

2. Potrosniki istoCasno konzumirajo ve¢ medijev, npr. gledajo televizijo na TV-
sprejemniku, istoCasno pa gledajo svojo Facebook ¢asovnico na raCunalniku

(SocialTimes 2011).

Televizijski kanali postajajo le forma avdiovizualnih vsebin — gleda se jih lahko kadarkoli in

kjerkoli Zelijo gledalci, na katerikoli napravi Zelijo (Bennett 2011, 1).

Televizijski (medijski) trg lahko opredelimo tudi z vidika trga storitev in vidika geografskega
trga. Moc¢nikova (2007, 18-19) pravi, da medijska podjetja istocasno delujejo na vec trgih —

na razli¢nih trgih storitev in na razlicnih geografskih trgih. Medijska podjetja na prvem trgu

4 VR pomeni »virrtual reality«, torej virtualna realnost, ki bo gledalcu dala obcutek, da je na samem dogodku
(npr. $portnem).

13



ponujajo izdelek, ki ga prodajajo kupcu (npr. v obliki programa), na drugem trgu pa prodajajo
oglasevalski prostor. Veliko povpraSevanje potrosnikov (v obliki gledanosti televizij, op. a.)
pomeni, da lahko medijsko podjetje zaracunava vi§jo ceno oglasevalskega prostora. Nizja

gledanost pa zmanjsSuje cene oglasevanja.

Govorimo torej o dvojnosti medijskega oz. televizijskega trga. Televizije svoj program
namre¢ prodajajo tako gledalcem (to se odraza v visji gledanosti) kot oglasevalcem (visja
gledanost prinese vecji del oglasevalskega denarja). Slovenski komercialni televizijski kanali
so trenutno gledalcem Se na voljo zastonj (t. i. free to air kanali), medtem ko so tuji
televizijski mediji za slovenske gledalce placljivi. Obstaja ve¢ modelov zaracunavanja, od
cene na ogled vsebine do placevanja izbranega programskega paketa pri telekomunikacijskem

operaterju.

Televizijski trg lahko opredelimo tudi kot geografski trg. Geografski trg je odvisen od
predpisov, na osnovi katerih se dodeljujejo frekvence — nekatere televizije delujejo na
nacionalni, druge pa na lokalni ali regionalni ravni. Dodeljevanje frekvenc opravlja drzava,
obc¢ine oz. lokalna skupnost pa kabelskim operaterjem podeljujejo pravice za delovanje
(Mo¢nik 2007, 18-19).

V Sloveniji je bilo 10. aprila 2015 v razvidu medijev pri Ministrstvu za kulturo RS pod zvrst
televizijski medij vpisanih 110 televizijskih medijev (Priloga A), v registru televizijskih
programov AKOS pa je bilo 20. aprila 2015 zavedenih 89 televizijskih programov (Priloga
B). Registra registriranih televizijskih medijev v Sloveniji se razlikujeta po Stevilu, v
povprecju pa lahko re¢emo, da je v Sloveniji registriranih oz. oddaja skoraj 100 televizijskih
medijev. Med njimi so tako javni kot komercialni televizijski mediji.

Po McQuailu (1997, 124) je namen javne televizije sluziti ob¢instvu in druzbenim
institucijam na dolo¢enem nacionalnem ozemlju. Javna televizija je organizacija, od katere se
pricakuje, da bo varovala nacionalno kulturo, narodov jezik in predstavljala nacionalni

interes.

Ceprav Zakon o RTV Slovenija pravi, da ima javni zavod poseben kulturni in nacionalni
pomen, »konkurenca med javno in komercialno televizijo na dolgi rok prinaSa programske
spremembe — javne televizije morajo povecati Stevilo zabavnih vsebin na raun njihove

dolznosti« (Laban 2007, 26).
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Slovenski televizijski trg torej opredeljuje trg storitev, geografski trg in status, ki ga imajo
televizije. Trg storitev predstavljajo gledalci in oglasevalci, geografski trg je opredeljen z
Zakonom o medijih in Zakonom o avdiovizualnih medijskih storitvah, na koncu pa televizije
lo¢imo Se glede na status, ki ga imajo (komercialne televizije, lokalne televizije posebnega
pomena, regionalne televizije posebnega pomena, nepridobitne televizije in javni medijski

Servis).

V Sloveniji torej lahko govorimo o pojavu veckanalnega televizijskega okolja, tehnoloski
napredek pa je omogocil tudi veézaslonski naéin gledanja televizije. Televizija je bila v
tradicionalnem pomenu pojmovana kot mnozi¢ni medij, Lotzeva (2007, 36) pa pravi, da je
zaradi pojava veckanalnega televizijskega »potrebno premisliti vlogo televizije in jo zaceti

gledati kot medij, ki v prvi vrsti doseze nisne ciljne skupine«.

»Kabelski in satelitski kanali, ki nagovarjajo vse bolj zamejena niSna ob¢instva, se mnozijo, a
vecina televizijskih kanalov je zaradi komercialne nujnosti namenjena velikim in heterogenim
obcinstvom, ki programe spremljajo razmeroma neselektivno« (Gerbner in ostali v Luthar in

Jontes 2012, 159).

Zato morajo kabelski in telekomunikacijski operaterji v svoje programske sheme vkljuciti ¢im
ve¢ kanalov. V raziskavi, ki jo je leta 2012 za enega od slovenskih telekomunikacijskih
operaterjev opravilo podjetje ITN Consulting, je zapisano mnenje, da morajo imeti
telekomunikacijski operaterji v svoji programski shemi vsaj 150 televizijskih kanalov, da
njihovi uporabniki oz. naro¢niki menijo, da imajo na voljo dovolj vsebin. Raziskava je tudi
pokazala, da operaterji dodajajo kanale premo sorazmerno s Stevilom let delovanja na trgu in
s poveCevanjem Stevila naro¢nikov. Dodajanje novih tujih kanalov je privlacno tudi za
morebitne nove naro¢nike, povecan trzni delez pa je zanimiv za ponudnike novih tujih
kanalov (ITN Consulting 2012). Na spletni strani Zdruzenja kabelskih operaterjev Slovenije®

(2015) lahko vidimo, da Zdruzenje ponuja vec kot 155 televizijskih kanalov.

Vecanje Stevila televizijskih kanalov v shemah in fragmentacija gledalcev pa sta vodila k
vedno vecji teznji po izdelavi moc¢nejSih blagovnih znamk kanalov. Gledalci so zaceli manj
pozornosti namenjati operaterju in vedno ve¢ vsebini (Pearson v Bennet in Strange 2011,
107).

5 Vanj vkljuéenih 55 ¢&lanic, ki upravljajo preko 285 tiso¢ kabelskih priklju¢kov.
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2.2 Pokritost slovenskega ozemlja in nacin distribucije televizijskih kanalov

Slovenski televizijski trg je z veCanjem deleza pokritosti kabelskih in IPTV-operaterjev ter
dodajanjem tujih televizijskih kanalov v svoje programske sheme postal bolj konkurencen.
Slovenski televizijski gledalci z izbranim naro¢niSkim paketom pri telekomunikacijskem ali
kabelskem operaterju poleg slovenskih kanalov pridobijo tudi fiksno $tevilo tujih televizijskih
kanalov, ki zadnja leta oddajajo s slovenskimi podnapisi in trzijo oglasni prostor (npr. FOX,

National Geographic, Cinemax itd.).

Televizije, ki oddajajo na slovenskem ozemlju, se razlikujejo tudi po tem, kolikSen del
slovenskega ozemlja pokrivajo s svojim signalom, torej v tem, kolikSen delez gledalcev
dosezejo s svojim programom. Medtem ko Zakon o RTV Slovenija doloc¢a, kolikSen delez
slovenskega ozemlja mora pokrivati slovenski nacionalni televizijski program, Zakon o
medijih za komercialne televizije tega ne predvideva. Vsekakor pa je v interesu sploSnih
brezplacnih televizijskih kanalov oz. komercialnih televizij, da imajo ¢im vecjo pokritost

ozemlja, saj lahko tako dosezejo ¢im vecji delez gledalcev, posledi¢no pa tudi vi§je prihodke.

Slovenski televizijski gledalci lahko do televizijskih kanalov dostopajo prek razli¢nih
platform: kabelskih sistemov, IPTV, satelita, prek digitalnih prizemnih omrezij (DVB-T) ter
interneta in mobilnih platform. Veéina slovenskih televizijskih gledalcev televizijske kanale
spremlja prek kabelskih ali IPTV-platform (ocene se gibljejo okrog 80 odstotkov), kar visok
odstotek gledalcev pa je odvisen od digitalnih prizemnih sistemov (ocene se gibljejo okrog 20
odstotkov). Razmerje, kolikSen delez gledalcev televizijo spremlja prek digitalnih prizemnih
sistemov in kolikSen prek kabelskih in IPTV-operaterjev, se spreminja, vedno manjsi delez

gledalcev televizijo spremlja preko sobne ali stresne antene (AKOS 2015).

Agencija za zakup oglasnega prostora v medijih, Media Publikum, je v svojem Pregledu
slovenskega medijskega trga 2014 ugotovila, da naj bi leta 2008 34,6 odstotka slovenskih
gospodinjstev televizijske kanale spremljalo preko prizemne ali satelitske antene, 46,9
odstotka prek kabelskih operaterjev in 18,5 odstotka prek IPTV-operaterjev. Leta 2014 naj bi
prek prizemne ali satelitske antene televizijske kanale sprejemalo le Se 14 odstotkov
slovenskih gospodinjstev, 45 odstotkov gospodinjstev naj bi televizijske kanale sprejemalo
prek kabelskih operaterjev in 41 odstotkov gospodinjstev naj bi televizijske kanale sprejemalo
prek IPTV-operaterjev (Media Publikum 2015).
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Slika 2.2: Dostop slovenskih gospodinjstev do televizijskih kanalov med letoma 2008 in
2014

2008 2014

34,6

18,5

m kabelska antena
IPTV

prizemna in satelitska antena

Vir: Media Publikum (2015).

AKOS (2015) pa na svoji spletni strani poro¢a, da ima »najvecji, 52-odstotni trzni delez
kabelska televizija, sledi IP-televizija z 41 odstotki, satelitska televizija ima 5-odstotni trzni
delez, 1,6 odstotka pa pripada televizijskim priklju¢kom prek tehnologije MMDS®. Veliko
gospodinjstev prizemni televizijski signal Se vedno spremlja prek sobne oziroma stresne

antene«.

Zakon o RTV Slovenija doloca, kolikSen deleZ slovenskega ozemlja mora s svojimi programi
pokriti javni zavod. Zakon o medijih javnemu zavodu nalaga tudi, da mora omogociti
oddajanje programov tudi programom posebnega pomena. Mednje sicer ne spadajo
komercialne televizije, je pa RTV Slovenija tista, ki upravlja multipleks’ C, prek katerega
svoje programe distribuirajo komercialne televizije. Pred vzpostavitvijo multipleksa C so
komercialne televizije v Sloveniji gostovale na multipleksu A, ki pa je od leta 2013 namenjen

le javnemu servisu ter regionalnim in lokalnim programom posebnega pomena. Decembra

® BrezZi¢na digitalna televizija ali anglesko MMDS (Multipoint Microwave Distribution System).
" Multipleks je paket programov in drugih storitev, ki jih oddaja digitalni oddajnik.
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2012 je namre¢ AKOS RTV Sloveniji izdal Odlo¢bo o dodelitvi radijskih frekvenc za
multipleks C. RTV Slovenija je tako v upravljanje dobila Se eno omrezje digitalne prizemne

televizije.

Na multipleksu A so od oktobra 2013 televizijski kanali, ki jih izdaja RTV Slovenija (TV
SLO 1, TV SLO 2, TV SLO 3, TV Koper), in televizija Vas$ kanal, prek multipleksa C pa so
gledalcem na voljo komercialni kanali POP TV, Kanal A, Planet TV, TV 3 Medias, Golica in
Pink Si (DVB-T 2016).

Medtem ko Zakon o medijih RTV Sloveniji dolo¢a, kolik§no pokritost mora imeti oz.
kolikSen delez slovenska prebivalstva mora doseci, se splosni komercialni televizijski kanali,
Ki niso regionalni, sami borijo za ¢im ve¢jo pokritost ozemlja oz. ¢im ve¢ji delez gledalcev.
Le z nacionalno pokritostjo so namre¢ lahko konkurencni in se borijo za svoj delez

oglasevalskega kolaca.

Komercialni televizijski kanali, ki oddajajo prek multipleksa C, se hkrati trudijo, da so
vkljuceni v vse kabelske in IPTV-sisteme v Sloveniji, saj je na tako majhnem trzis¢u, kot je
Slovenija, vsak odstotek pomemben. Prav tako se ti komercialni televizijski kanali borijo za
¢im boljsi polozaj v programskih shemah kabelskih in IPTV-operaterjev, saj je v sistemih
vedno vec¢ placljivih tujih kanalov, ki ponujajo avtenti¢ne, sveze in v Sloveniji Se nikdar
predvajane vsebine s slovenskimi podnapisi. Vedno ve¢ teh vsebin je za dolofen cas
ekskluzivnih, torej niso na voljo za odkup za predvajanje na slovenski javni ali komercialnih

televizijah.

Slovenska gospodinjstva lahko torej slovenske in tuje televizijske kanale spremljajo prek
razli¢nih sistemov — digitalnih prizemnih sistemov, kabelske in IP-televizije ter drugih
sistemov. Od kombinacije sistemov je odvisno, kolikSen delez prebivalstva doseze posamezen

televizijski kanal, najve¢ gledalcev pa doseze RTV Slovenija.

2.3 Nacini in omejitve financiranja televizij na slovenskem televizijskem trgu

Ce je naloga javne televizije »sluZiti ob&instvu in druZbenim institucijam na doloéenem
nacionalnem ozemlju« (McQuail 1997, 124), je naloga komercialnih televizij ustvarjanje ¢im
vecjega dobicka. Komercialne televizije ne proizvajajo le programa, ampak tudi ob¢instvo oz.

gledalce. Programska shema komercialnih televizij je zato sestavljena tako, da doseZe ¢im
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vecji delez gledalcev, saj vsaka sekunda programa pomeni tisoce gledalcev, ki jih oglasevalci

zelijo doseci s svojim oglasom in pretvoriti v kupce izdelkov ali storitev, ki jih trzijo.

Slovenski komercialni televizijski kanali se financirajo iz prodaje oglasnega prostora v
svojem programu. RTV Slovenija pa se med drugim financira tudi iz prodaje oglasnega
prostora, vendar pa to ni glavni vir prihodkov za RTV Slovenija. Glavni vir prihodkov RTV
Slovenija predstavlja RTV-prispevek, ki je enoten za slovenska gospodinjstva. Tuji, ni$ni
kanali, ki so na voljo v programskih shemah kabelskih in IPTV-operaterjev, pa se financirajo

iz kombinacije naro¢nine in prodaje oglasnega prostora.

Komercialni slovenski televizijski kanali se torej financirajo iz prodaje oglasnega prostora, pri
tem pa morajo upoStevati doloCila Zakona o medijih in Zakona o avdiovizualnih medijskih
storitvah, javni zavod RTV Slovenija pa mora poleg teh dveh zakonov upostevati tudi Zakon
0 RTV Slovenija. Pravila za tuje kanale, ki so dostopni na slovenskem trgu, so ohlapnejsa,
tujim televizijskim kanalom ni treba upostevati slovenskih zakonov, saj medijske dejavnosti
nimajo registrirane v Sloveniji 0z. niso vpisani v razvidu medijev pri Ministrstvu za kulturo
RS. AKOS sicer lahko nadzira tudi tuje kanale, vendar jih ne more oglobiti, lahko pa opozori
pristojni regulatorni organ drzave, v kateri je televizijski kanal registriran, ¢e ta krsi evropsko

direktivo.

Picard (2005) pravi, da se bo razvoj placljive kulture za storitve, kot so trenutno kabelski in
satelitski sistemi ter digitalna televizija, razvijal tudi v smeri t. i. pay-per-view® storitev.
Zaradi tega morajo brezplacni televizijski kanali in javni servisi spremeniti nacine, kako se

povezujejo s svojim obc¢instvom in javnostmi na splosno.

Medijska agencija Media Publikum (2015) v svojem pregledu slovenskega medijskega trga
2014 poroca, da se delez gledanosti malih televizij Se vedno povecuje. Prav tako poroca, da je
bilo do leta 2010 v Sloveniji 7 postaj s slovenskimi programi, zdaj jih je v slovens¢ini ali s
slovenskimi podnapisi ve¢ kot 30. NarasCanje Stevila gledalcev tujih televizij, ki so
slovenskim gledalcem na voljo v kabelskih in IPTV-sistemih, odzira gledalce slovenskim
televizijam z nacionalno pokritostjo. S povecevanjem deleza gledalcev so manjsi televizijski
kanali povecali tudi Stevilo oglasevalcev, Media Publikum (2015) poroca, da povprasevanje
pocasi presega ponudbo oglasnega prostora, zato se zaceli z dvigovanjem cen oglasnega

prostora.

8 Angleski izraz »pay-per-view« pomeni placilo za ogled vsebine.
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V Zakonu o RTV Slovenija je doloc¢eno, da se RTV Slovenija financira iz (Zakon o RTV
Slovenija, 30. ¢l.):

e placil prispevka za programe RTV Slovenija (v nadaljnjem besedilu: prispevek);

e trznih dejavnosti;

e sredstev drzavnega proracuna;

e sponzoriranja in drugih virov skladno z zakonom in statutom.

Glavni finan¢ni vir RTV Slovenija je torej prispevek za RTV-programe, ki je dolocen z
Zakonom o RTV Slovenija in velja za vsa slovenska gospodinjstva. Eden izmed finan¢nih

virov RTV Slovenija je tudi trzenje oglasnega prostora.

Za RTV Slovenija pri trZzenju oglasnega prostora velja, da lahko skupno predvaja deset minut
oglasov na uro, razen med 18. in 23. uro, ko je dovoljenih le sedem minut oglasov na uro.
Znotraj domacih serij, kraj$ih od 30 minut, je dovoljen le en oglasni blok. RTV Slovenija ne
sme prekinjati programov, kot so celovecerni ali televizijski filmi (razen serijskih filmov,
nanizank in razvedrilnih oddaj), dnevnoinformativnih oddaj in oddaj, ki imajo kulturni,
umetniSki, znanstveni ali izobraZevalni znacaj. Oglasi prav tako niso dovoljeni med
izobrazevalnimi, dokumentarnimi, verskimi oddajami in oddajami za otroke, kraj$imi od 30

minut (Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah, 32. ¢len).

Zakon o medijih in Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah nimata posebnih dolo¢b o
financiranju komercialnih televizij iz javnih sredstev, Zakon o medijih sicer dopus€a moZnost
sofinanciranja dolocenih programskih vsebin. Tako se komercialne televizije z nacionalno
pokritostjo v Sloveniji financirajo iz trzenja oglasnega prostora znotraj svojega programa.
Omejitve glede trzenja oglasnega prostora so za komercialne televizije drugacne kot za RTV

Slovenija.

Delez dnevne koli¢ine oglasevanja za komercialne televizije glede na dolZino programa ni
omejen, je pa omejitev v minutah oglasov na uro programa. Komercialne televizije lahko v
vsaki uri predvajajo najvec¢ 12 minut oglasov. Med filmi je lahko prvi oglasni blok na sporedu
Sele po tridesetih minutah predvajanja filma. Komercialne televizije lahko med oddajami z
napovedniki opozarjajo na sponzorja oddaje, dovoljeni so vizualni vlozki, ki predstavljajo
izdelke sponzorja, prav tako je dovoljeno umescanje izdelkov v oddaje kot del scenarija oz.
vsebine programa. Oglasevanje v otroskih oddajah ni dovoljeno (Zakon o avdiovizualnih

medijskih storitvah, 32. ¢len).
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Tuje televizije ali t. i. others®, ki so slovenskim gledalcem na voljo pri kabelskih in IPTV-
operaterjih, se financirajo iz dveh virov — iz trzenja oglasnega prostora in licen¢nin oz. stroska
avtorskih pravic za retransmisijo pri kabelskih, satelitskih ter IPTV-operaterjih. Operaterji
namre¢ svojim naro¢nikom zaraCunavajo naro¢nino na programsko shemo, ta pa se potem
deli med kanale v programski shemi. Tako bi lahko rekli, da gre za t. i. »pay tv% kanale. Pri
nekaterih kanalih je stroSek kanala vstet v naro¢nino pri operaterju, za nekatere kanale pa je

treba operaterju mesecno doplacati fiksen znesek, za primer naj navedem HBO.

S tem, ko je v Sloveniji gledalcem na voljo vedno ve¢ televizijskih kanalov s slovenskimi
podnapisi, prihaja do vse veéje fragmentacije obCinstva znotraj programske strukture.
Televizijski kanali, predvsem slovenske komercialne televizije z nacionalno pokritostjo, se
morajo boriti za vsakega gledalca, saj ve¢ja gledanost prinasa ve¢ oglaSevalskega denarja.
Medtem ko se kabelski kanali financirajo med drugim tudi iz narocnin, se slovenske

komercialne televizije financirajo zgolj iz trZzenja oglasnega prostora.

Za trzenje oglasnega prostora na televiziji je najbolj pomemben indikator gledanost oziroma t.
i. rating. Visja gledanost pomeni ve¢ ustvarjenih GRP!, kar pomeni ve¢ ustvarjenih
prihodkov iz naslova trZzenja oglasnega prostora. Zato je za komercialne televizije pomemben

vsak gledalec in odnos z njim.

2.4 Vedenje gledalcev na slovenskem televizijskem trgu leta 2014

ey e

medijska hiSa Pro Plus s televizijskima kanaloma POP TV in Kanal A. Oba kanala sta skupaj
v povpre¢ju dosegla 29,13 odstotka slovenskih televizijskih gledalcev na ciljni skupini VSI
4+, RTV Slovenija je s kanalom Slovenija 1 in Slovenija 2 dosegla 23,36 odstotka

slovenskih televizijskih gledalcev, komercialna televizija Planet TV je v povprecju v letu

% Z besedo »others« v televizijskem Zargonu poimenujemo televizijske kanale, ki niso vpisani v razvid medijev
pri Ministrstvu za kulturo RS, so pa v kabelskih ali IPTV-sistemih na voljo slovenskim gledalcem.

10 »Pay TV« kanali v televizijskem Zargonu pomenijo televizijske kanale, ki so za gledalce pla¢ljivi — ali je
njihova cena vkljucena v naro¢nino pri operaterju ali pa gledalci mese¢no placujejo dodatek pri narocnini.

1 GRP ali po anglesko »gross rating point« je ocena, kolikien odstotek ciljne populacije bo oglasevalec dosegel
z oglasom. Ve¢ GRP pomeni ve¢ prihodkov iz naslova trZzenja oglasnega prostora. GRP najlazje izracunamo
tako, da pomnoZzimo povpreéni rating oglasov v kampanji. Ce ima npr. televizijski program povpreéni rating 7,
oglas pa je bil umescen petkrat, potem je imela kampanja 35 GRP. GRP so torej vsi prikazi, povezani z
velikostjo ciljne populacije. Ce kampanja doseze 50 odstotkov ciljne populacije, ki je v povpre&ju trikrat videla
oglas, to pomeni, da je bila velikost kampanje 150 GRP.

12 Uporabljala bom podatke iz leta 2014, saj imam od vseh televizij, ki jih bom analizirala, dovoljenje za uporabo
in javno objavo podatkov iz leta 2014.

13 Vsi gledalci (Zenske in mogki) nad 4. letom starosti.
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2014 dosegla 6,45 odstotka gledalcev, TV3 Medias pa 1,35 odstotka. Preostali televizijski
kanali, ki so gledalcem na voljo v kabelskih in IPTV-sistemih, so v povprec¢ju na ciljni
skupini VSI 4+ dosegli kar 39,71 odstotka slovenskih televizijskih gledalcev, kar je ve¢, kot
jih je dosegla medijska hiSa Pro Plus z dvema komercialnima kanaloma z nacionalno

pokritostjo.

Komercialne televizije v Sloveniji svojo gledanost sicer merijo in komunicirajo na ciljni
skupini VSI 1849, saj je ta ciljna skupina trzno (za oglasevalce) zanimivej$a. RTV
Slovenija pa gledanost meri na ciljni skupini VSI 4+ in ne dovoli objave podatkov na ciljni
skupini VSI 18-49, zato navajam le podatke na ciljni skupini VSI 4+.

Slika 2.3: Povprecni delez (t. i. average share) gledalcev po posameznem slovenskem

televizijskem kanalu na ciljni skupini VSI 4+ v letu 2014

W PLANET TV
mPOPTV

m KANAL
ESLOVENIA1
m SLOVENUA 2
m TV3 MEDIAS
W OSTALI

Vir: AGB Nielsen (2015).

14 Vsi gledalci (Zenske in mogki) med 18. in 49. letom starosti.
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V letu 2014 je medijska hiSa PRO Plus z obema kanaloma na ciljni skupini VSI 4+ zabelezila
povpre¢no gledanost (t. i. rating) 4,02 odstotka, RTV Slovenija z dvema kanaloma 3,22
odstotka, Planet TV 0,89 odstotka in TV3 Medias 0,19 odstotka. Preostali televizijski kanali
so v povprec¢ju na ciljni skupini VSI 4+ dosegli kar 13,81-odstotno gledanost, kar je ve¢ kot

vse slovenske televizije z nacionalno pokritostjo skupaj (8,32 odstotka).

Slika 2.4: Povprecna gledanost (t. i. rating) gledalcev po posameznem slovenskem

televizijskem kanalu na ciljni skupini VSI 4+ v letu 2014

W PLANET TV
mPOPTV

= KANAL

B SLOVENIA 1
m SLOVENIA 2
W TV3 MEDIAS
W OSTALI

Vir: AGB Nielsen (2015).

V letu 2014 so najvisjo gledanost zabelezili t. i. ostali kanali, vendar je v meritvah gledanosti,
ki jih izvaja AGB Nielsen, v tej skupini zdruzenih ve¢ tujih kanalov. Pogled na najbolj
gledane vsebine na slovenskih televizijah (POP TV, Kanal A, TV Slovenija 1, TV Slovenija
2, Planet TV in TV3 Medias) prikaze, da slovenski televizijski gledalci kljub veliko
programom, Ki jih lahko gledajo (tu moramo izvzeti tista gospodinjska, Ki televizijske
programe sprejemajo preko digitalne prizemne antene), Se vedno najraje gledajo domaco oz.

slovensko produkcijo.
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Domaca produkcija slovenskih televizij je tudi tista, ki te kanale razlikuje od tujih, seveda pa
se je treba zavedati, da domaca produkcija za televizijo predstavlja mnogo visji strosek kot
nakup tujih, Ze pripravljenih vsebin. Med domaco produkcijo Stejemo vsebine, kot so
informativni program, resni¢nostne Sove, zabavne oddaje, slovenske igrane serije, S
komentarji oplemenitene prenose Sportnih dogodkov itd. Torej vse vsebine, ki jih televizije

delno ali v celoti ustvarijo same.

Slovenski televizijski gledalci najraje spremljajo $port, resni¢nostne Sove in informativne
oddaje. Leta 2014 je bila najbolj gledana vsebina na slovenskih televizijskih kanalih zimske
olimpijske igre (ZOI) v Sociju. Na ciljni skupini VSI 4+ si je drugo serijo skokov na mali
skakalnici, ki jo je prenasala TV Slovenija 2, v povprecju ogledalo 59,83 odstotka slovenskih
televizijskih, kar je pomenilo 30,31-odstotni rating. Druga najbolj gledana vsebina leta 2014
je bila druga serija ekipne tekme v smucarskih skokih na ZOI (TV Slovenija 2), na tretjem
mestu pa je oddaja Slovenija ima talent (POP TV).

Leto 2014 je bilo $portno bogato leto, dobre uspehe so dosegali slovenski $portniki, zato na
lestvici stotih najbolj gledanih vsebin na slovenskih televizijah najdemo najve¢ Sportnih
dogodkov. Zanimivo je, da se je na lestvico stotih najbolj gledanih vsebin (Priloga C) uvrstila
le ena tuja vsebina, in sicer film Kar si dekle Zeli (POP TV).

Tudi ¢e analiziramo krajSe obdobje (en mesec) gledanosti, lahko vidimo, da se podatki o
gledanosti na spremenijo veliko. Med 50 najbolj gledanimi vsebinami so Se vedno vsebine
domace produkcije: zabavne oddaje, informativni program, resni¢nostni Sovi in Sport.
Novembra 2014 (Priloga C) se tako na lestvico 50 najbolj gledanih vsebin na slovenskih

televizijah ni uvrstila nobena vsebina tuje produkcije oz. t. i. acquisition content?®,

Tudi v SirSem televizijskem okolju se Sportne vsebine (posebej prenosi v zivo) izkazejo kot
konsistentno najbolj priljubljene, saj nimajo substitutov in so vezane na Cas dejanskega
dogajanja (nekatere vsebine so v tem kontekstu Se posebej redke, na primer olimpijske igre).
Televizija je imela v 80. in 90. letih prej$njega stoletja tri »gonilne« sile razvoja — filmske
vsebine, vsebine za odrasle in $port. Medtem ko sta z razponom spleta in novih tehnologij za
distribucijo prva dva segmenta dobila mnogo alternativ, Sportni prenosi v Zivo ostajajo

prakti¢no edina ekskluzivna in nenadomestljiva vsebina (zato njena cena vsako leto narasca).

15 Acquisition content pomeni kupljene tuje vsebine.
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2.5 Prihodki televizij na slovenskem televizijskem trgu leta 2014

Televizija je medij, ki mu na slovenskem medijskem trgu pripade najvecji delez oglasevalskih
prihodkov. Leta 2014'° je bil v Sloveniji oglasevalski trg vreden 786.332.242 evrov bruto.

Oglasevalski kolac se je delil med naslednje (mnozi¢ne) medije (tabela 2.1).

Tabela 2.1: Razdelitev oglasevalskega kola¢a v Sloveniji glede na skupino in vrsto

medija (podatki za celotno leto, bruto vrednost) v letu 2014

Skupina medija Vrsta medija Skupaj 2014 Delez 2014

(%)

Televizije Televizije 579.401.922 73,7
Tisk Revije 37.538.938 4,8
Tisk Dnevniki 35.793.371 4,6
Plakati Plakati 35.642.944 4,5
Internet Internet 33.888.605 4,3
Radio Radio 25.256.799 3,2
Tisk Priloge 19.544.359 2,5
Tisk Casopisi 14.893.907 1,9
Tisk VloZenke 2.784.260 0,4
Ostalo oglasevanje Ostalo oglasevanje 1.053.734 0,1
Kino Kino 278.563 0,0
Mobilno trzenje Mobilno trzenje 254.840 0,0

Vir: Mediana IBO (2015).

16 Zaradi dovoljenj glede uporabe podatkov o gledanosti tudi za prihodke uporabljam podatke iz leta 2014.
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Slika 2.5: Razdelitev oglasevalskega kolaca v Sloveniji glede na skupino in vrsto medija

po delezih (podatki za celotno leto, bruto vrednost) v letu 2014

H Televizije
M Revije

® Dnevniki
H Plakati

M Internet
m Radio

H Priloge

m Casopisi
H VloZenke
B Ostalo oglasevanje
W Kino

H Mobilni marketing

Vir: Mediana IBO (2015).

Iz podatkov Mediane (2015) lahko vidimo, da so televizijski kanali v Sloveniji dobili najve¢ji
delez bruto oglasevalskega kolaca, in to kar 74 odstotkov. Zgornji podatki so bruto podatki,
izraCunani na osnovi vrednosti glede na uradne cenike posameznih medijev. Milosavljevic
(2012) pravi, da »glede realne, neto vrednosti oglasevalskega kolaca obstajajo razli¢ne ocene
... da ocene kazejo na to, da je realna neto vrednost oglaSevalskega kolaca v Sloveniji le
okrog 30 odstotkov bruto vrednosti, kar pomeni, da slovenski nosilci oglasov ponujajo v

povprecju skoraj 70-odstotne popuste«.

V Sloveniji je leta 2014 najvecji delez bruto (in posledi¢no tudi neto) oglasevalskega kolaca
dobila medijska hiSa PRO Plus, kar 313.815.941 evrov. Sledil ji je Planet TV z 98.944.462
evri bruto, TV3 Medias z 61.752.009 evri bruto in RTV Slovenija s 43.929.222 evri bruto.
Drugi (tuji) kanali pa so skupaj ustvarili 58.853.382 evrov bruto iz naslova trzenja oglasnega

prostora.
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Tabela 2.2: Razdelitev oglasevalskega kolaca v Sloveniji med televizije (podatki za

celotno leto, bruto vrednost) v letu 2014

Zaloznik Medij Skupaj 2014 Delez
2014
PRO PLUS POP TV 213.105.844 36,8
ANTENNA TV SL PLANET TV 98.944.462 17,1
PRO PLUS KANAL A 85.912.765 14,8
AGENCIJA MEDIAS TV3 MEDIAS 61.752.009 10,7
RTV SLO TV SLO 1 32.604.237 5,6
RTV SLO TV SLO 2 11.324.985 2,0
PRO PLUS BRIO 7.174.038 1,2
FOX INTERNATIONAL | FOX CRIME 7.101.769 1,2
CHANNELS
FOX INTERNATIONAL | FOX LIFE 6.868.258 1,2
CHANNELS
FOX INTERNATIONAL | FOX 6.670.911 1,2
CHANNELS
PRO PLUS KINO 5.932.076 1,0
FOX INTERNATIONAL | NATIONAL GEOGRAPHIC 5.636.114 1,0
CHANNELS CHANNEL
Sport tv S1 Sport tv S1 3.998.953 0,7
UNIVERSAL CHANNEL UNIVERSAL 3.861.189 0,7
Golica TV Golica TV 3.821.014 0,7
IKO MEDIA PRO SPORTKLUB 3.708.979 0,6
TLC Channel TLC 3.469.846 0,6
TRAVEL CHANNEL TRAVEL CHANNEL 3.054.613 0,5
DISCOVERY CHANNEL DISCOVERY CHANNEL 2.948.626 0,5
E! Entrertainment E! Entrertainment 2.639.836 0,5
IKO MEDIA PRO SPORTKLUB PRIME 2.567.838 0,4
ANIMAL PLANET CHANNEL |ANIMAL PLANET 2.505.436 0,4
PRO PLUS OTO 1.691.218 0,3
DISCOVERY ID Discovery ID 1.361.885 0,2
MINIMAX Minimax 685.170 0,1
RTV SLO TV SLO 3 59.851 0,0

Vir: Mediana IBO (2015).
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Slika 2.6: Razdelitev oglasevalskega kolaca v Sloveniji med televizije (podatki za celotno

leto, bruto vrednost) v letu 2014
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Vir: Mediana IBO (2015).

Brezpla¢ne komercialne televizije v Sloveniji (POP TV, Kanal A, Planet TV in TV3 Medias)
so v letu 2014 skupaj v povpre¢ju dosegle 36,93 odstotka slovenskih televizijskih gledalcev
na ciljni skupini VSI 4+. V oglasevalskem kolacu 2014 jim je pripadlo 459.715.080 evrov
bruto. RTV Slovenija je s kanaloma TV Slovenija 1 in TV Slovenija 2 v povprec¢ju dosegla
23,36 odstotka slovenskih televizijskih gledalcev na ciljni skupini VSI 4+, iz oglaSevalskega
kolaca je dobila 43.929.222 evrov bruto. Drugi televizijski kanali, ki so vklju¢eni v meritev
AGB Nielsen in zabelezeni v raziskavi Mediana IBO, pa so iz oglasevalskega kolac¢a dobili

75.757.620 evrov bruto.

Komercialne televizije z nacionalno pokritostjo so tako v letu 2014 iz oglaSevalskega kolaca

dobile 58,5 odstotka bruto oglasevalskega kolaca v Sloveniji.
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3 ODNOSI Z JAVNOSTMI

Slovenski televizijski trg se je torej po osamosvojitvi razzivel in postal bolj konkurencen,
predvsem na racun vstopa tujih televizij. Z naras¢ajoco konkurencnostjo zato prihaja do
vedno vecéjega boja za gledalce in oglasevalski denar. Ker Stevilo gospodinjstev, ki
televizijske kanale sprejemajo prek digitalnih prizemnih anten, iz leta v leto pada, slovenskim
televizijskim kanalom grozi upad dometa pod domet tujih kanalov, kar bo boj za gledalce in

oglasevalski denar Se povecalo.

Televizije morajo zato skrbeti za svoj odnos z gledalci, saj se jim bo zvestoba gledalcev v
prihajajocih letih povrnila le s kakovostnim, relevantnim in doslednim odnosom. Ena izmed
glavnih konkuren¢nih prednosti lokalnih televizij je poznavanje lokalnega okolja, isto
jezikovno in kulturno okolje. Tuje televizije uporabljajo metode, da mednarodno oglasevalsko
kampanjo le prevedejo v lokalni jezik, kar pa ni enako metodi, da kampanjo prilagajas

lokalnemu trgu.

Zaradi narascajocega Stevila televizijskih kanalov na slovenskem trgu se prihodki posameznih
televizij zmanjSujejo, kar pomeni, da bodo televizije zmanjSevale delez proracuna, ki bo
namenjen za promocijo programa. Televizije bodo iskale nove, predvsem stroskovno

uc¢inkovitejse kanale za komunikacijo z gledalci.

Medtem ko oglasevanje tipi¢no predstavlja enosmerno komunikacijo z gledalci, se oddelki za
odnose z javnostmi (v primeru komercialnih televizij) in varuh pravic gledalcev in
poslusalcev (v primeru javnega servisa) srecujejo z dvosmerno komunikacijo z gledalci.
Gledalci so namre¢ vV konkurenc¢nem okolju postali glavna javnost televizije. Seveda so bili

vedno med klju¢nimi javnostmi televizij, ne pa glavna.

Gledalci v komunikacijo s televizijo vstopajo sami, najveckrat v primeru tezav ali pripomb. V
naslednjih poglavjih bom analizirala, po katerih kanalih poteka dvosmerna komunikacija z
gledalci, katere kanale gledalci uporabljajo, da stopijo v stik s televizijo, kaj so glavne tezave,

ki jih gledalci Zelijo resiti s televizijo ...

3.1 Teorija odnosov z javnostmi

Na podroc¢ju odnosov z javnostmi obstaja veliko definicij odnosov z javnostmi, tudi sicer gre

za popularno in razvito podrocje. Vzroke, da ne obstaja enotna definicija, lahko i§¢emo v tem,
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da obstaja ve¢ javnosti, s katerimi komunicirajo organizacije, in v Stevilnih podro¢jih uporabe

odnosov z javnostmi.

Britansko strokovno drustvo (IPRY’) bistvo odnosov z javnostmi vidi v slovesu, ki je »/.../
rezultat tega, kar poCnete, in tistega, kar drugi vidijo o vas« (Gruban in drugi 1997, 18).
Theaker (2004, 12) pa pravi, da ima »vsaka javnost drugacne potrebe po informacijah in

drugacne zahteve do organizacije«.

»Odnosi z javnostmi kot komunikacijski menedzment, upravljanje komuniciranja med
organizacijo in njenimi javnostmi. Kot rezultat dobrih odnosov z javnostmi naj bi se tako
menedzment kot tudi javnosti vedle na nacin, ki zmanjSuje konflikt ali pa ga vsaj ucinkovito

upravlja,« pravijo Grunig, Grunig in Dozier (2002, 2).

Hunt in Grunig (1995, 5) trdita, da »organizacije potrebujejo odnose z javnostmi, ker imajo
razmerja do (raznih) javnosti«. Dodajata, da »organizacije, ki dobro komunicirajo z
javnostmi, s katerimi so v razmerju, vedo, kaj lahko pricakujejo od teh javnosti, javnosti pa
vejo, kaj lahko pri¢akujejo od njih.« Dodajata, da »komuniciranje in kompromis prinaSata
organizaciji denar, saj ji omogocata, da prodaja produkte in storitve zadovoljnim odjemalcem
...« »Bistvo odnosov z javnostmi sta torej komuniciranje in kompromis,« trdita Hunt in

Grunig (prav tam).

Kitchen (1997, 8) pa je v svoji raziskavi odkril, da so odnosi z javnostmi »komunikacijska
funkcija s poudarkom na dvosmernem komuniciranju, vzpostavljajo in vzdrZujejo
obojestransko razumevanje med organizacijo in javnostmi, so funkcija obveSCanja, ki z
analizo trendov v okolju predvidi mogoce posledice za organizacijo in njene deleznike ter

organizaciji pomaga dosegati druzbeno sprejemljive cilje«.
Teorije odnosov z javnostmi imajo torej skupne naslednje pojme:

e organizacija in njene javnosti,
e zmanjSevanje konflikta,

e upravljanje komunikacije,

e doseganje razumevanja in

e dvosmerna komunikacija.

7 IPR je po anglesko Institute of Public Relations, ustanovljen je bil leta 1948, da bi vecal ugled odnosov z
javnostmi in zagotavljal standarde odli¢nosti.
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Moje izkusnje iz opravljanja funkcije vodje odnosov z javnostmi na komercialni televiziji
kazejo, da gledalci v komunikacijo s televizijo vstopajo sami, najveckrat v primeru tezav ali
pripomb. Zato si mora televizija prizadevati, da zmanjSuje konflikt s svojimi gledalci, da
poskusa doseCi razumevanje, da aktivno upravlja komuniciranje z gledalci, torej, da

komunicira dvosmerno.

Menim, da so gledalci postali najpomembnejsa javnost televizij, da jih lahko obravnavamo

kot potrosnike drugih tipov organizacij. Hunt in Grunig (1995, 7) sicer pravita, da je razlika

vvvvv

vvvvv

predstavljajo ljudi ali podjetja, ki kupujejo ali uporabljajo storitve organizacije. Organizacija
sama dolo¢i trzis¢e in z usklajenim nastopom na trgu poskuSa dose¢i ¢im vec kupcev.
Javnosti, na drugi strani, pa so drugacne. »Te se same ustvarjajo, kadar pa so nezadovoljne, se
spravijo na svojo organizacijo ... Odnosi z javnostmi morajo komunicirati z Zivahnimi in

¢esto antagonisticnimi javnostmi« (Hunt in Grunig 1995, 7).

vvvvv

2016 tega razlikovanja ni ve¢. Z vecanjem Stevila televizijskih kanalov, ki so gledalcem na
voljo, in z veCanjem razli¢nih na¢inov zaraCunavanja gledanja televizije so gledalci postali
potro$niki — so tisti, ki kupijo televizijske kanale. Poleg tega pa je Stevilo gledalcev
posameznega televizijskega kanala pomembno tudi za gledanost kanala in s tem za trZenje

oglasnega prostora.

Televizija se mora ves ¢as truditi zmanjsevati konflikt z gledalcem. Ce na primer televizija
spremeni svojo programsko shemo in spremembe (pre)pocasi sporo¢i gledalcem, lahko ti
hitro in prek mnogih kanalov izrazijo svoje negodovanje. Nestrinjanje s spremembami lahko
v skrajnem primeru negativno vpliva tudi na gledanost. »Nobena organizacija ne more
obstajati, ne da bi vplivala na svoje okolje: pravzaprav so organizacije na svetu ravno zaradi
tega. Toda hkrati se morajo organizacije tudi prilagajati okolju, torej puscati, da okolje vpliva

nanje,« pravijo Gruban in drugi (1997, 36).

Hunt in Grunig (1995, 16) sta v okviru teorije odnosov z javnostmi analizirala tudi dejavne in
nedejavne javnosti. Ugotovila sta, da »dejavne javnosti prizadevajo organizacijo bolj od
nedejavnih. Z dejavnimi javnostmi je laZje komunicirati, saj same od sebe i¢ejo informacije,
ne pa da bi pasivno Cakale nanje. Vendar pa dejavnih javnosti ni lahko prepricati, saj

informacije i8¢ejo pri mnogih virih, prepri¢anja si ustvarjajo raje same. Z drugimi besedami,
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dejavne javnosti se same odlocajo.« Gledalci so do takrat, ko vsebinsko televizijski kanal
ustreza, nedejavna javnost. Hitro pa lahko postanejo dejavna javnost, ki bo sama iskala
informacije, zahtevala odgovore in v primeru neprimernega odnosa odsla k drugemu
ponudniku vsebine. Globaliziran televizijski trg namre¢ to omogoca. Verci¢ in drugi (2002,
19) tako pisejo, da so »koncna javnost ljudje, ki so sooceni z dolo¢enim problemom in

razpravljajo o morebitni resitvi«.

Komunikacija z gledalci oz. nagovarjanje gledalcev pa na televizijah ne poteka le prek odnos
z javnostmi. Televizije namre¢ svoje programske sheme tudi oglasujejo. Ries in Ries (2003,
204) sta ena izmed avtorjev, ki so se dotaknili razlike med oglasevanjem in odnosi z
javnostmi. Pravita, da je »aksiom oglaSevalske industrije, da moras§ doseci vse ... z odnosi z
javnostmi pa se odpove$ razkosju, da bi dosegel vse, v korist doseganja nekoga, ki je

pomemben. Nekoga, ki bo tvoje sporoc€ilo prenesel prijateljem, sorodnikom, sosedom.«

Iz podatkov o gledanosti televizijskih kanalov na slovenskem trgu ugotovimo, da nobena
televizija ne dosega vseh gledalcev (torej 100 odstotkov), ampak da so gledalci med
televizijami porazdeljeni. Strinjam se z Riesom in Riesom, da je treba negovati odnos s
tistimi, ki so za organizacijo pomembni, saj bodo ti tisti, ki bodo televiziji naredili najve¢
pozitivne promocije, ¢e bodo pohvalili odnos televizije do njth. V cCasu narascajoce

konkurencnosti je oglasevanje »od ust do ust« najcenejsi nacin oglasevanja.

3.2 Televizija in odnosi s porabniki

Odnosi z javnostmi se ukvarjajo z razli¢nimi delezniki. Ceprav Slovar slovenskega knjiznega
jezika navaja, da je deleznik nekdo, ki ima delez, torej si deli dobic¢ek, odnosi z javnostmi
deleznikov ne pojmujejo tako ozko: »NajpomembnejSe delezniske skupine podjetja so
zaposleni, kupci, distributerji in uporabniki, dobavitelji, lastniki in financerji, vlade,
parlamenti, politicne stranke in drzavno uradniStvo, lokalna skupnost, pa tudi tekmeci na trgu.
Novinarji imajo na takSnem zemljevidu deleznikov dvojno vlogo: enkrat posredujejo
informacije med nami in deleZniki, drugi¢ pa sami nastopajo kot nasi deleZniki« (Ver€i¢ in

drugi 2002, 18).

Kot si teoretiki v definiciji odnosov z javnostmi niso povsem enotni (¢eprav se doloc¢eni pojmi
ponavljajo v razli¢nih definicijah), si niso enotni tudi pri opredelitvi deleznikov odnosov z

javnostmi.
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Pek Drapalova in drugi (2004, 173-199) so javnosti 0z. odnose z javnostmi razdelili na:
e odnose z zaposlenimi,
e odnose z lastniki in finan¢nimi javnostmi,
e odnose z uporabniki (kupci izdelkov in uporabniki storitev),
e odnose z mediji,
e odnose z odlocevalci ter lobiranje in

e odnose s skupinami pritiska.

Gruban in drugi (1997, 91-122) pa izvajanje odnosov z javnostmi razdelijo na naslednje
kategorije:

e neposredna podpora najvisjemu vodstvu,

e 0dnosi z notranjimi javnostmi,

e odnosi z vlagatelji in drugimi finan¢nimi javnostmi,

e vladni in javni odnosi,

e odnosi z lokalno skupnostjo,

e odnosi z mediji,

e odnosi s potrosniki in

e mednarodni odnosi z javnostmi.

Medtem ko pri obeh kategorizacijah prihaja do prekrivanj v kategorijah odnosi z zaposlenimi
0z. notranjimi javnostmi, odnosi z lastniki in finan¢nimi javnostmi, odnosi z uporabniki oz.
potrosniki, odnosi z mediji, odnosi z odloCevalci in lobiranje ter vladnimi in javnimi odnosi,
so Pek Drapalova in drugi (2004) identificirali Se kategorijo odnosi s skupinami pritiska,
Gruban in drugi (1997) pa so dodatno identificirali Se kategorije neposredna podpora

najvi§jemu vodstvu, odnosi z lokalno skupnostjo in mednarodni odnosi z javnostmi.

Za to diplomsko nalogo so pomembni odnosi s porabniki televizijskih kanalov oz. gledalci
(po razli¢nih teoreti¢énih poimenovanjih gre lahko tudi za odnose z uporabniki storitev ali za

odnose s kupci izdelkov ali za odnose s potrosniki).

»Potrosniki, kupci, uporabniki, varovanci in podobne skupine predstavljajo za vse
organizacije eno izmed klju¢nih javnosti. Poznavanje naSega izdelka ali storitve in zbujanje
zadovoljstva z njegovo rabo in popravljanje morebitnih napak ter nevSecnosti s takojSnjim
odzivanjem na pritozbe trzno tekmo vse bolj seli iz boja za deleZe na trgih v boj za deleze v

glavah ljudi« (Gruban in drugi 1997, 118).
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Menim, da so v primeru televizij na slovenskem trgu gledalci postali kljuéna,
najpomembnejsa javnost. Seveda imajo televizije odnose tudi z drugimi delezniki, predvsem z
mediji, vlagatelji in notranjimi javnostmi, nobena od teh javnosti pa v pogledu delovanja

oddelka odnosov z javnostmi na televiziji ni tako pomembna kot gledalci.

Gruban in drugi (1997, 118) tako piSejo, da si je trZzenjske odnose z javnostmi preprosteje
predstavljati kot odnose s posebno javnostjo, s potrosniki. »Posebej pomembna naloga
odnosov s potrosniki je skrb za zadovoljstvo uporabnikov nasih izdelkov ali storitev in zato

tudi obravnavanje njihovih pritozb, pripomb in predlogov ...«

Pek Drapalova in drugi (2004, 188-189) pa dodajajo, da so za uspe$no poslovanje
organizacije pomembni zadovoljni in zvesti uporabniki, torej kupci izdelkov in uporabniki
storitev. Le redki so namrec¢ uporabniki, ki ostanejo zvesti organizaciji s slabo podobo v

skupnosti.

Poznejsi teoretiki so ob spreminjajoCem se svetu prepoznali pomembnost odnosov S
porabniki. Tako Smith (2014, 68) pravi, da »vsaka organizacija potrebuje program odnosa z
uporabniki, saj ima vsaka organizacija svoje uporabnike. To so ljudje, ki imajo ali uporabljajo
produkte in storitve organizacije.« Dodaja (2014, 69), da »odnosi z uporabniki potrebujejo

pazljivo in premiSljeno pozornost organizacije«.

Angova je sicer ze leta 1991 (1991, 154) govorila o dveh vrstah obéinstva, in sicer o
obc¢instvu kot javnosti in ob¢instvu kot potro$niku. Gledalci so torej na eni strani javnost, na
drugi strani pa potrosnik medijske vsebine. Potrosnik tudi zato, ker gledalci (delez gledalcev
ali gledanost) predstavljajo Stevilke, s katerimi upravljajo televizije za trZenje oglasnega
prostora. Te iste Stevilke uporabljajo tudi oglasevalci in medijske agencije za nacrtovanje

televizijskih oglasevalskih kampan;.

Odnosi z uporabniki se razlikujejo od marketinga oz. trznega komuniciranja. Medtem ko se
trzenje ukvarja s tem, da enosmerno promovira produkte ali storitve organizacije, se odnosi z
uporabniki ukvarjajo z dvosmerno komunikacijo z uporabniki, reSujejo njihove tezave,

svetujejo, odgovarjajo na njihova vprasanja itd.

Gledalci so v casih razvitega televizijskega trga torej najpomembnejsa javnost televizij, Se
posebej komercialnih. Dolgoro¢no zaupanje in zvestoba televizijskemu kanalu se bosta

odrazala v gledanosti televizijskega kanala, posledicno bo to televiziji prineslo vec
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oglaSevalskega denarja. Odnosi z gledalci morajo biti zato razviti in morajo potekati po vseh

kanalih, ki so gledalcem dostopni.

»Javnost je kot sorodstvo — ne izberes je sam, ampak obstaja /.../ Javnost je lahko v pomo¢ ali
pa nadlezna, prijazna ali neprijazna, ne glede na vse, pa se mora organizacija ukvarjati z njo,«

je pomembnost javnosti (0z. gledalcev, op. a.) opisal Smith (2014, 141).

Ugotavljam, da gledalci niso zgolj javnost televizij, ampak so njihov glavni potro$nik. Pri
trznem modelu, Kkjer so bili glavni potro$nik televizij oglaSevalci, je prislo do sprememb in
glavni potrosnik televizij so postali gledalci. So namre¢ potrosniki medijske vsebine, s tem
kljuCen generator gledanosti, ki pa je osnova za razporeditev prora¢unov na strani medijskih
agencij. Tehnologija in zrelost trga sta prispevala tudi k uvedbi novih na¢inov monetizacije
televizijskih programov. Vsi kanali za gledalce niso brezpla¢ni, za nekatere gledalci
doplacujejo prek izbranih programskih shem pri svojem operaterju, druge pa dokupijo kot
dodatek k svoji programski shemi. Gledalci so tako postali tudi glavna javnost za kabelske in

telekomunikacijske operaterje, ki morajo svojo programsko strategijo prilagajati gledalcem.

»Vedenje potrosnikov je del sploSnega clovekovega vedenja, pri katerem v glavnem lo¢imo:
situacijo, v kateri je ¢lovek; sile, ki iz okolja delujejo nanj; vloge, ki jih prevzema v skladu s
svojimi aktivnostmi; staliS¢a in znanja, ki so mu potrebna za opravljanje dejavnosti« (MoZina

in drugi 2012, 55). Ob tem dodajajo, da se:

o nakupu odlocimo, ce zelimo zadovoljiti kaksno potrebo. Potrosnik ima mnogo
preteklih izkuSenj in vrednot, ki so bile vsaj deloma oblikovane v druZini, preko stikov
s prijatelji in prek drugih srecanj. Brez dvoma pa so stalisc¢a in odlocitve posameznika
pogojene tudi z njegovimi ekonomskimi, socialnimi in kulturnimi razmerami. Ceprav

se zdijo te nekoliko odmaknjene, niso ni¢ manj pomembne od prejsnjih (prav tam).

Televizija je v ¢asu gospodarske krize in visoke brezposelnosti v Sloveniji postala osrednja
cenovno dostopna zabava. Ceprav so mnogi strokovnjaki zagovarjali tezo, da je glavna vloga
mnozi¢nih medijev obvescanje obCinstva, televizije na slovenskem trgu ne obvescajo 24 ur na
dan, ampak gledalcem ponujajo veliko zabave (zabavne oddaje, resni¢nostni Sovi, filmi,
serije, prenosi Sportnih dogodkov ...). Gledalci bodo pregledali ponudbo (spored)
televizijskih kanalov, ki so jim na voljo, za vsebino pa se bodo mogoce odlo¢ili tudi na

podlagi priporocil drugih — uporabnikov druzbenih omrezij, prijateljev, sorodnikov itd.
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»Za vsako sodobno, trzenjsko naravnano podjetje, ki se pri svojem poslovanju srecuje z
mocno konkurenco, je pomembno, da zna prisluhniti Zeljam in potrebam ciljnega trga ter na
podlagi teh ugotovitev oblikovati ponudbo, ki lahko najbolje zadovolji potrebe potencialnih

kupcev,« pisejo Mozina in drugi (2012, 187).

Za televizije je pomembno, da programsko shemo prilagajajo gledalcem, ne pa sebi. Podatki o
gledanosti v letu 2014 kazejo, da gledalci na slovenskih televizijskih kanalih najraje gledajo
vsebine domace produkcije. Slovenske televizije si prizadevajo za ¢im vec takih vsebin, saj se
zavedajo, da morajo vsebino, ta predstavlja ponudbo televizij, prilagoditi svojim kon¢nim

kupcem, torej gledalcem.

Intenzivnost odnosa med organizacijo in dolo€eno javnostjo se kaze v koli€ini €asa in drugih
sredstev, ki jih organizacija namenja svojim odnosom s to skupino. Vzajemnost odnosa med
organizacijo in dolo¢eno javnostjo se kaze v pripravljenosti vplivati in biti vplivan, odnos

razumeti kot dvosmerno cesto (Gruban in drugi 1997, 73).

Pretekle izkuSnje so tiste, ki najbolj vplivajo na potrosnika in na oblikovanje njegovih
pricakovanj. Izkus$nje se oblikujejo na podlagi:

e preteklih nakupnih procesov,

e pretekle uporabe,

e uporabe konkurenc¢nih izdelkov ali storitev in

e preteklega stika s podjetjem in njegovimi konkurenti (MoZina in drugi 2012, 189).

Pricakovanja pa niso stati¢na, ampak se spreminjajo, predvsem se spreminjajo pricakovanja
potrosnikov v panogah, kjer je velika konkurenca. Glede na to, da trdim, da televizijski
gledalci niso ve¢ zgolj javnost, ampak potros$niki, bom opredelila, kaj so glavna pricakovanja

potroSnikov od organizacije.

Potoc¢nik (2004, 127) pri€akovanja potrosnikov deli na:
e objektivna pricakovanja: predstavljajo povpre¢no raven kakovosti, ki temelji na
znanih informacijah;
e subjektivna pri¢akovanja: izrazajo pocutje potrosnikov v zvezi s storitvijo, in kakSna
bi po njihovem mnenju morala biti kakovost storitve;
e idealna pri¢akovanja: vsebujejo to, kar se lahko zgodi pri najboljSih objektivnih

razmerah.
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Pri¢akovanja potro$nikov se lahko spremenijo, ¢e potrosnik s storitvijo ni zadovoljen. Od
potroS$nika pa je odvisno, ali bo svoje nezadovoljstvo izrazil ali ne. Na trgu, ki je

konkurencen, ima ve¢ moznosti, da storitev poiSce pri drugem ponudniku.

Televizije delujejo v storitvenem sektorju, njihov program je storitev tako za gledalca kot
oglasevalca. Whiteley in Hessan sta razvila pet dimenzij kakovosti storitev, kar prikazuje
tabela 3.1.

Tabela 3.1: Pet dimenzij kakovosti storitev in njihov pomen

PET DIMENZIJ KAKOVOSTI | POMEN

STORITEV

Urejenost (tangibles) Videz fizi¢nega okolja, opreme, naprav, zaposlenih in
komunikacijskih naprav.

Zanesljivost (reliability) Sposobnost, da obljubljene storitve izvedemo
zanesljivo in to¢no.

Odzivnost (responsiveness) Pripravljenost pomagati porabnikom in jim zagotoviti
takojSnje storitve.

Zagotavljanje (assurance) Pomeni, da imajo zaposleni, ki opravljajo doloceno
storitev, ustrezna znanja in usposobljenost. Poleg tega
morajo biti  vljudni, prijazni in  prepricljivi,
potrosnikom pa morajo vzbujati zaupanje in varnost.

Vzivljanje (empathy) Dostopnost storitev in moznost stikov (tako fizi¢no,
komunikacijsko, storitveno; tudi dostopnost vodilnih
oseb, Ce je potrebno).

Sprotno obvescanje uporabnikov v jeziku, ki ga
razumejo in mu prisluhnejo.

Prizadevanje, da bi poznali uporabnike in njihove
potrebe.

Vir: Whiteley in Hessan (1996).

Vsako dimenzijo kakovosti storitev lahko prenesemo tudi na televizijskega potro$nika —
gledalca. Urejenost se kaze v celostno urejeni podobi, zunanji podobi voditeljev, grafi¢ni

podobi televizijskega kanala, urejenosti studijskih setov, uvajanju HD-oddajanja
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Zanesljivost je za gledalce zelo pomembna, pomeni namre¢ tudi to¢nost, gledalci se zanaSajo
na programske sporede in zelijo, da je vsebina, ki jo Zelijo gledati, na sporedu takrat, kot je
bilo najavljeno in s tem takrat, ko jo pricakujejo. Ce se vsebina za¢ne prej ali pozneje, storitev
ni zanesljiva. S pojavom interneta in spletnega komuniciranja ter druzbenih omrezij gledalci
zahtevajo odzivnost, kadar imajo tezave s storitvijo, ali pa komentar oz. pritozbo. Ko gledalci
zelijo komunicirati s televizijo, Zelijo zagotavljanje. Zelijo si komunikacijo z osebo, ki jim
lahko pomaga, je usposobljena za svoje delo. Tudi zadnja dimenzija, vzivijanje, je za gledalce
izrednega pomena. Zelijo si, da jih nekdo poslusa, se ukvarja z njimi, jim pomaga resiti

tezavo, predvsem pa si Zelijo, da njihove morebitne pritozbe pripeljejo do sprememb.

Televizija svojega obCinstva ne more jemati kot nekaj samoumevnega — televizija namre¢
nima sredstev prisiliti ljudi, da postanejo Clan njenega obcinstva. Gledanje televizije je
prostovoljno in neobvezno. Prav tako se morajo televizije ves Cas truditi za svoje obstojece
gledalce in nagovarjati potencialne nove (Ang v Luthar in Jontes 2012, 414). Program je ena
izmed komponent, ki vpliva na gledalce, tako obstojee kot potencialne. Zagotovo pa je

pomembna komponenta za televizijo tudi odnos z njenim gledalcem, njenim uporabnikom.

Medtem ko je pri komercialnih televizijah merjenje obcCinstva sredstvo za pridobivanje
vrednosti, je pri javnih servisih drugace. Pri javnih servisih odnos med servisom in
obc¢instvom ni strogo ekonomsko naravnan, ampak prevladuje obcutek kulturne in druZbene
odgovornosti. Tako bi lahko rekli, da je ob¢instvo komercialnih televizij trg, ob¢instvo javnih

televizij pa javnost (McQuail v Luthar in Jontes 2012, 424-426).

Gledalci komercialnih televizij so v veliki meri ekonomska komponenta za vecanje vrednosti
— vi$ja gledanost pomeni veC oglasevalskega denarja. Javni servis na drugi strani se ve¢inoma
financira iz prispevka, ki je doloen z Zakonom o RTV Slovenija, manj pa s trzenjem
oglasnega prostora. Mogoce komercialne televizije na gledalca res gledajo le kot sredstvo za
veCanje vrednosti organizacije, vendar pa je odnos z vsakim gledalcem zelo pomemben.
Zadovoljstvo gledalca ne bo odvisno le od televizijskega programa, temve¢ od celotne
izkusnje, ki jo bo imel s televizijskim kanalom. Ob veliki ponudbi televizijskih kanalov v
Sloveniji je tezko pri¢akovati, da bo gledalec kanalu ostal zvest ob slabi izkusnji. Imajo pa
slovenski televizijski kanali, ki imajo tudi sedez v Sloveniji, prednost pred tujimi kanali tudi v
podpori, ki jo nudijo svojim gledalcem. VecCina tujih kanalov je namre¢ Sele v fazi
vzpostavljanja lokalnih predstavniStev, ve€ina ima sedez Se vedno v tujini, kar pomeni, da

odnose z gledalci prevzemajo predstavniki kanala v tujini. Ceprav nove tehnologije
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omogocajo komuniciranje na daljavo, je vsekakor za gledalca bolje, da s televizijo komunicira

Vv maternem jeziku.

3.3 Pomen dvosmernega komuniciranja za odnose z gledalci

Gledalci za televizije postajajo najpomembnejSa javnost. Zato je za televizijo pomembno,
kakSne odnose ima s svojimi gledalci, saj sem Ze zapisala, da so odnosi z javnostmi
pomembni za zmanjSevanje konflikta, upravljanje komunikacije, doseganje razumevanja,

predvsem pa dvosmerno komunikacijo.

Hunt in Grunig (1995, 8) piseta, da je treba razlikovati med dvema rabama tehnik odnosov z

javnostmi — rabo, ki je namenjena trZzenju, in rabo, ki je namenjena odnosom z javnostmi.

V diplomski nalogi se osredoto¢am na rabo, ki je namenjena odnosom z javnostmi. Gruban in
drugi (1997, 50-51) pravijo, da so osnovno orodje odnosov z javnostmi komunikacije. Po
njihovem mnenju obstajata dva osnovna pristopa h komuniciranju (enosmerni in dvosmerni
proces), Ki ju je mogoce razdeliti na devet nac¢inov razumevanja komuniciranja:
e komuniciranje kot enosmerni proces:
o komuniciranje kot prenaSanje sporocil (informacij),
o komuniciranje kot dejanje drazenja in odzivanja,
o komuniciranje kot razlaga;
e komuniciranje kot dvosmerni proces:
o komuniciranje kot medsebojno razumevanje,
o komuniciranje kot menjava,
o komuniciranje kot izmenjevanje in deljenje mnenj,
o komuniciranje kot odnos,
o komuniciranje kot druzbeno vedenje,

o komuniciranje kot sodelovanje.

Hunt in Grunig (1995, 8-10) pravita, da je komuniciranje mogoc¢e upravljati na ve¢ nacinov,
identificirala sta Stiri modele odnosov z javnostmi:

e model tiskovnega predstavnistva,

¢ javnoinformacijski sistem,

e dvosmerni asimetricni model in

e dvosmerni simetri¢ni model.
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Model tiskovnega predstavnistva in javnoinformacijski sistem sta Hunt in Grunig pozneje

izlo¢ila s podrocja poklica odnosov z javnostmi (Gruban in drugi 1997, 52).

Glede na to, da sta avtorja pozneje iz prvotnih §tirih modelov odnosov z javnostmi dva
izloCila, bom zapisala le definiciji dvosmernega asimetricnega in dvosmernega simetri¢cnega

modela upravljanja odnosov z javnostmi.

Dvosmerni asimetri¢ni model upravljanja odnosov z javnostmi na podlagi raziskav razvija
sporocila, ki utegnejo prepriCati strateSko pomembne javnosti, da se vedejo, kakor zeli
organizacija. V ta model je zajeto raziskovanje staliS¢ javnosti. Hunt in Grunig (1995, 9)
vseeno pravita, da je tudi ta model sebi¢ni model, saj je organizacija, ki ga uporablja,
prepriana, da ima prav. Zato pravita, da je ta model manj ucinkovit od dvosmernega

simetricnega modela.

Dvosmerni simetri¢ni model pa ob komunikacijskih temelji Se na pogajalskih znanjih in si
prizadeva za sporazumevanje med organizacijo in njenimi javnostmi (Gruban in drugi 1997,
51). Hunt in Grunig (1995, 10) pravita, da ta model temelji na raziskavi in si prizadeva, da bi
komuniciranje obvladalo konflikt in bi se organizacija bolje razumela s strateSkimi javnostmi.
Ta model temelji tudi na pogajanjih in doseganju kompromisa, zato je po njunem mnenju bolj

eti¢en od preostalih modelov.

»Dvosmerni odnosi z javnostmi omogocajo, da se vprasanje o tem, kaj je prav, razresi s
pogajanjem, kajti tako reko¢ vsaka stran v konfliktu /.../ je prepricana, da je pravilno prav

njeno staliS¢e« (Hunt in Grunig 1995, 10).

Hunt in Grunig (1995, 11) tudi trdita, da organizacija, kadar ima z javnostmi odnose, nanje
tudi uc¢inkuje ali pa odnosi u¢inkujejo nanjo. Preston in Post (v Hunt in Grunig 1995, 11)

opozarjata, da organizacije in javnosti niso neodvisne in da se medsebojno ne obvladujejo.

Organizacija mora biti odgovorna do svojih javnosti, ¢e zeli imeti z njimi dobro razmerje.
Odgovorna organizacija je tista organizacija, ki je odgovorna za posledice uc¢inkovanja na

svoje javnosti (Hunt in Grunig 1995, 11).

Gruban in drugi (1997, 52) so modela asimetriénega in simetriénega komuniciranja
poimenovali po njunih osnovnih vsebinskih namenih — prepri¢evanju in sporazumevanju.
»Prepricevanje je proces prenasanja zamisljenih odlocevalskih izbir iz vira komuniciranja na

sprejemne in taréne skupine s komuniciranjem,« pravijo Gruban in drugi (1997, 60),
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sporazumevanje pa je »proces vzajemnega prenasanja odloCevalskih izbir med dvema ali vec

skupinami« (Gruban in drugi 1997, 68).

Dvosmerno komuniciranje temelji na pogajanjih in kompromisu, predvsem pa na
sporazumevanju. Dvosmerna komunikacija je tista, ki jo je treba uporabljati v odnosih z
gledalci, saj je pomembno, da organizacija oz. televizija slisSi in upoSteva tudi mnenje
gledalcev, ne pa da z gledalci komunicira le enosmerno in jim vsiljuje zgolj svoja stalis¢a.
Gledalci so namre¢ postali potrosniki, zato je dvosmerno komuniciranje izrednega pomena pri
odnosih z gledalci. Potrosniki namre¢ Zelijo zanesljivost, komunikacijsko dostopnost in

odzivnost. Zelijo si sporazumevanje, ne zgolj prepri¢evanije.
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4 VPLIV INTERNETA NA ODNOSE Z JAVNOSTMI

Z novimi tehnologijami oz. novimi mediji, ki jih te omogocajo, so se pojavile tudi spremembe
v komuniciranju z delezniki. S pomocjo novih tehnologij so danes informacije dostopne bolj
kot kdaj prej. Organizacije se morajo prilagoditi temu novemu okolju tako, da najprej
prepoznajo (Cox in drugi 2008):

e da so dostopni novi mediji, s katerimi lahko komunicirajo z njihovimi delezniki,

zaposlenimi in skupnostmi,

e da lahko zunanji delezniki o organizaciji razpravljajo na forumih,

e zmanjSan nadzor nad pretokom informacij,

e povecano konkurenco za pozornost ob¢instva in

e da so tradicionalni mediji postali manj pomembni.

Suhadolceva (2007, 19) pravi, da interneta ne moremo ve¢ prezreti, saj je tudi pri nas postal
nepogresljivo orodje in je njegovih uporabnikov vse ve¢. Obenem poudarja, da s pojavom
novih medijev prejSnji ne izginejo ali ne nadomestijo prejsnjih medijev, temve¢ odprejo nove

moznosti komuniciranja, ki pa se od prejs$njih precej razlikujejo.

Oblakova in Petri¢ (2005, 14-15) loCujeta med spletom in internetom. Splet je zanju
tehnologija v tehnologiji, ima svoje zakonitosti, posebnosti, prednosti in slabosti. S pojavom
spletnih aplikacij je priSlo do moznosti osebnega, medosebnega in skupinskega
komuniciranja. O spletu Oblakova in Petri¢ govorita kot informacijskem sistemu, mediju in

druzbenem omrezju.

Mediji lahko uspesno integrirajo svoje uporabnike kot pasivne potrosnike vsebin ali pa kot
aktivne soustvarjalce, ki s svojim odzivanjem na spletu sooblikujejo prostor na spletu. V

primeru televizij je o€itno, da so gledalci postali aktivni potrosniki in soustvarjalci.

Oblakova in Petri¢ (2005, 54) tako pravita, da so se s pomocjo interneta oblikovali dodatni
socialno-dialoski prostori. Burnett in Marshall (v Oblak in Petri¢ 2005, 55) opozorita, da je
ena izmed kljunih znacilnosti spleta, da omogoca konvergenco na ravni komuniciranja.
Uporabniki namre¢ lahko brskajo za informacijami na spletnih portalih, uporabljajo e-posto,
lahko se vkljucijo v razprave na forumih ali pa objavljajo svoje lastne vsebine (fotografije,

glasba, priljubljeni filmi itd.).
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Internet je zanimiv, ker omogoca veliko novih moznosti interaktivnega, dialoskega
komuniciranja (Oblak in Petric 2005, 53). Medtem ko tradicionalni mnozi¢ni mediji
omogocajo komunikacijo eden-z-mnogimi, kar pomeni, da en vir poSilja sporocila prek
doloCenega kanala svojemu ob¢instvu, se pri spletni komunikaciji oblikujeta komunikacijski
razmerji mnogi-z-enim in mnogi-z-mnogimi, saj se v internetnem okolju prepletajo razli¢ne
ravni komuniciranja in briSejo meje tradicionalnega komuniciranja (Oblak in Petri¢ 2005, 59—

60).

Pri spletnem komuniciranju prihaja do javne in zasebne razseznosti komuniciranja; ¢e je
sporo¢ilo namenjeno le eni osebi (ali organizaciji, op. a.), govorimo o zasebni komunikaciji,

¢e pa je sporocilo namenjeno vecji skupini, je komunikacija javna (Oblak in Petri¢ 2005, 62).

Na druzbenih omrezjih (Facebook, Twitter, Instagram ...) lahko ob¢instvo z organizacijo
komunicira na obeh ravneh — javno ali zasebno. Druzbena omrezja namre¢ omogocajo objave
na zid'® ali pa posiljanje zasebnih sporo¢il. V odnosih z javnostmi je dialog opisan kot

komuniciranje z javnostmi o dolo¢enih temah in vprasanjih (Kent in Taylor 2002).

Taylor in Kent (1998) hkrati pravita, da je dvosmerno komuniciranje produkt in ne le proces.
Brez dvosmernega komuniciranja na spletu spletni odnosi z javnostmi postanejo le medij
monologa oz. splet postane le nova trzenjska tehnologija. Grajenje odnosa je pomembno,
vendar na drugi strani Se vedno nedefinirano podro¢je odnosov z javnostmi. Odnos med

organizacijo in javnostmi je lahko zgrajen, sprejet in spremenjen skozi splet.

Pojav interneta je zagotovo spremenil odnose z javnostmi oz. bolj natanéno z uporabniki.
Internet je povzrocil pravo revolucijo v komuniciranju, dal je namre¢ glas tistim, ki prej niso
bili sliSani. To je mo¢no vplivalo na odnose z javnostmi, celoten sektor odnosov, ki je do
potankosti obvladoval komunikacijo s tradicionalnimi mediji in skozi nji je otezil delo
strokovnjakov za odnose z javnostmi, Se posebej, kadar kdo kritizira njihovo organizacijo..
Internet namre¢ omogoca vsem, da izrazajo svoje mnenje o skoraj vsem in ga delijo s

celotnim svetom v piclih nekaj sekundah (IPR.co.uk 2012).

Tudi komunikacija z gledalci se je preselila v spletno komuniciranje, pa naj bo to elektronska
posta, druzbena omrezja, blogi, forumi ali komentarji na spletnih straneh. Gledanje televizije

je postalo nelinearno in ve¢zaslonsko — gledalci lahko npr. uporabljajo funkcijo ¢asovnega

18 T. i. wall, kar pomeni objave na ¢asovnico uporabnika, podjetja in so vidna vsem prijateljem (v primeru
Facebooka) ali sledilcem (v primeru Twitterja in Instagrama).
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zamika ali pa televizijo gledajo prek tablice. Linearno gledanje televizijskega programa
postaja vedno bolj namenjeno prenosom Sportnih dogodkov, pasivno spremljanje programa
postaja prej izjema kot pravilo. Gledalci so aktivnejsi tudi pri samem izbiranju vsebin, kar jim
omogoca vecja ponudba. Tudi ¢e na TV-sprejemniku gledajo televizijski program, lahko prek

mobilnega telefona komunicirajo s televizijo.

Druzbeni mediji in splet torej spreminjajo celotno medijsko pokrajino. Mo¢ je zdaj namre¢ v
rokah navadnih ljudi z znanji, mnenji in pogonom ter strastjo, da svoja mnenja delijo (Solis in
Breakenridge 2009, 1).

Bondebjerg (v Gripsrud 2010) pravi, da je Ze od nekdaj pobuda medijev, da javnosti oz.
svojim uporabnikom dajo mo¢ glasu, lahko v obliki pisem ali komentarjev. Fenomen blogov
in drugih oblik komunikacije prek spleta je nadzor komunikacije izmaknil iz rok psov ¢uvajev
in mnozi¢nih medijev. Komunikacija je s spletom tako postala veliko bolj odprta za navadne

ljudi.

Orsinijeva (2007, 163-164) se je ukvarjala s pomembnostjo odnosov z javnostmi pri
vzpostavitvi dobre internetne strani, ki bo pritegnila uporabnike spleta. Odnosi z javnostmi se
kot pomo¢ izkazejo pri vzpostavljanju blagovne znamke in kredibilnosti podjetja. Odnosi z
javnostmi se izkazejo tudi kot dober upravljavec dolgoro¢nih odnosov, medtem ko trzenje

uspeva le pri kratkoro€nem ucinku.

Internet je tudi spremenil komuniciranje organizacij z njihovimi uporabniki. Strokovnjaki
odnosov z javnostmi so morali spremeniti svojo komunikacijo in pri komuniciranju morajo
upostevati nove modele komuniciranja (Holtz 2002, 30):
e pri komunikaciji mnogi z mnogimi je pomembno, da vsak posameznik lahko objavi
svoje mnenje in komentar,
e komunikacija, usmerjena k prejemniku,
e dostopnost komunikacije in

e trzni delez enega.

V odnosih z javnostmi s pojavom interneta torej ni ve¢ prostora za monologe, novo obdobje
prinasa dialog. Poudarek ni ve¢ na tradicionalnih medijih in analizah, odnosi z javnostmi se
morajo osredotociti na ljudi, ki jih Zelijo doseci. Internet omogoca takojSnje komuniciranje
oz. odzivanje na obnaSanje gledalcev. Na internetu organizacija komunicira s svojo ciljno

jasnostjo, zato morajo odnosi z javnostmi v organizaciji skrbeti, da je komunikacija hitra,
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zanesljiva in skrbi za ugled podjetja. V dolocenih primerih, kadar komunikacija uporabnika ni
primerna oz. $kodi ugledu podjetja, pa odnosi z javnostmi poskusajo komunikacijo
preusmeriti na kaksSen drug kanal (npr. na zasebna sporocila ali elektronsko posto), da v
Kriznih razmerah ¢im manj uporabnikov dostopa do interakcije uporabnik-organizacija, e ta

lahko skodi ugledu podjetja.

Internet je tako odnose z uporabniki preselil na splet, na spletne skupnosti, bloge, druzbena
omrezja in elektronsko posto. Na spletnih skupnostih, blogih in druzbenih omrezjih govorimo
o komunikaciji mnogi z enim ali mnogi z mnogimi, medtem ko pri elektronski posti govorimo
o komunikaciji eden z enim. Zaradi raz§irjenosti interneta, naraS¢ajocega Stevila blogov in
profilov na druzbenih omrezjih je digitalna komunikacija tezko obvladljiva. Odnosi z
javnostmi morajo zdaj veliko pozorneje spremljati, kaj se pise o njihovi organizaciji, imeti

morajo nadzor nad digitalno komunikacijo.

V primeru negativnih odzivov se morajo odnosi z javnostmi primerno odzvati, tako da
pojasnijo polozaj organizacije, povedo resnico in usmerijo komunikacijo (Kosi 2009). Za
odnose z javnostmi je smiselno, da v spremljanje medijev (t. i. kliping) poskusijo dodati tudi
spremljanje druzbenih omrezij, predvsem pa bloge. Oddelek odnosov z javnostmi v
organizaciji mora dnevno pregledati ¢im ve¢ druzbenih omreZij ter objav in nadzorovati

komunikacijo uporabnikov glede organizacije.

4.1 Pojav spletnih skupnosti in komuniciranje v njih

Spletne skupnosti lahko opredelimo kot druzbene mreze posameznikov, ki komunicirajo prek
dolocenega medija. Za druzenje so motivirani preko podobnih hobijev, interesov, pogledov,
stali§¢ ali prek podobnega cilja (Zbogar 2010, 20). Zbogarjeva (prav tam) tudi pravi, da je pri
spletnih skupnostih zanimiva njihova geografska razprsenost, da pa so po navadi povezane

glede na kulturo ali jezik.

Paterson (2009, 44-49) pa usmerja pozornost na virtualno skupnost in nakupovanje. Omenja

rast in ve€anje virtualnih skupnosti, ki pomenijo veliko bazo potroSnikov.

Tudi Jankowski je zabelezil komponente komuniciranja v skupnostih in spletnih skupnostih,

kar prikazuje slika 4.1.
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Slika 4.1: Komponente komuniciranja v skupnostih in spletnih skupnostih

Struktura skupnosti:

e velikost populacije in homogenost
e zgodovina

e urban / ruralna razseznost

e druzbene, politicne in kulturne
zadeve

¢ odnos do okoliskih regij

Individualne znacilnosti: Komunikacijska krajina:
e demografski podatki e nacionalni in regionalni mediji

e Zivljenjski cikel * mediji skupnosti

e socialni, kulturni in politi¢ni e spletne skupnosti
interesi * medosebne mreze
e vezi skupnosti: kraj, struktura,

proces

e gospodarska blaginja

Spletne skupnosti: uporaba in
vkljucenost

e jzpostavljenostin uporaba

e funkcionalnost

* sodelovanje

Vir: Jankowski (2006).

Tudi televizijski gledalci se lahko povezejo v spletno skupnost, v njej se lahko odvijajo
razli¢ne razprave o vsebini televizijskega programa. Gre za skupnost, ki jo druzi isti interes.
Organizacija in njeni odnosi z javnostmi so tisti, ki morajo slediti spletnim skupnostim in po
potrebi tudi sodelovati v razpravi ali odgovarjati na pritiske. S pojavom interneta so gledalci

namrec postali aktivni potro$niki televizijskih vsebin.

4.2 Pojav druzbenih medijev in komuniciranje v njih

Med druzbene medije uvrséamo Facebook!®, bloge, Twitter?®, YouTube?!, Instagram??, zadnje

Case na priljubljenosti in uporabi pridobiva Snapchat. Druzbeni mediji spreminjajo medijsko

19 Facebook je trenutno najbolj razsirjen druzbeni medij na svetu. Po podatkih Social Dailyja (2015) je v
Sloveniji 780.000 uporabnikov Facebooka, kar pomeni 37,84-odstotno uporabo. Valicon (2016) pa je v svoji
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krajino, zato lahko re¢em, da spreminjajo tudi odnose z javnostmi — strokovnjaki za odnose z
javnostmi v organizacijah se morajo prilagoditi novemu naras¢ajo¢emu na¢inu komuniciranja.
Uporabniki druzbenih omrezij namreC¢ od organizacij na druzbenih omrezjih pri¢akujejo
takojSen odgovor na vsa njihova vprasanja, komentarje in pomisleke. Ze nekaj ur zamika je za

uporabnike druzbenih omrezij nesprejemljivih.

McQuail (v Jankowski 2006) pravi, da novi mediji (druzbeni mediji, op. a.) vkljucujejo
decentralizacijo kanalov za distribucijo sporocil, poveanje zmogljivosti zaradi satelitov in
racunalniskih omrezij ter s tem prenos sporocil in nesteto moznosti, da se obCinstvo vkljuci v

komunikacijski proces.

»Druzbeni mediji so, zelo enostavno, vse, kar uporablja internet, da olajSa pogovor« (Solis in

Breakenridge 2009, 17).

Druzbeni mediji so moc¢ni. Ne le da spreminjajo nacin »igre«, ampak so zelo navdihujoci za
vse, da se ali prilagodijo novemu nacinu ali pa postanejo zrtev igre. Nekateri profesionalci

(odnosov z javnostmi, op. a.) uspejo, drugi pac ne (Solis in Breakenridge 2009, xvii).

Druzbena omreZja omogocajo ljudem nov nacin komunikacije in spreminjajo njihove
vsakodnevne navade. Druzbeni mediji spodbujajo sodelovanje in povratne informacije ter
brisejo mejo med mediji in oblinstvom. Omogocajo dvosmerno komunikacijo in povezljivost
prek uporabe povezav do drugih strani, virov in oseb ter oblikovanje skupnosti z enakimi
interesi (Mayfield 2008, 5).

Mayfield (prav tam) pravi, da si druzbena omreZja vefinoma ali pa popolnoma delijo

naslednje lastnosti:

raziskavi ugotovil, da ima v Sloveniji svoj Facebook profil ve¢ kot 830.000 ljudi v starosti od 15 do 75 let,
dnevno ga uporablja dobrih 70 odstotkov, to je skoraj 600.000 ljudi.

2 Twitter je druzbeno omreZje, ki se je pojavilo leta 2006, popularno pa je postalo leta 2007. Po podatkih
Httpool (Kordis 2015) je v Sloveniji vec¢ kot 95.000 uporabnikov Twitterja. Valicon (2016) pa je v raziskavi, ki
so jo delali na vzorcu 9798 ljudi, ugotovil, da je drugi na lestvici druZbenih omrezij v Sloveniji Twitter, na
katerem so slovenski uporabniki odprli nekaj ve¢ kot 200.000 profilov, vendar je za razliko od Facebooka
dnevnih uporabnikov na Twitterju precej manj, le 33.000, kar je ena Sestina vseh, ki so odprli svoj profil.

2L YouTube je druzbeno omreZje, na katerem posamezniki in organizacije delijo videoposnetke. Videoposnetki
so na ogled vsem uporabnikom YouTuba, na dan lahko dosezejo vec¢ kot sto milijonov ogledov na dan. Kordis$
(2013) pravi, da uporabniki na druzbenem omrezju YouTube prezivijo preko 3 milijarde ur mesecno.

22 Druzbeno omrezje Instagram je izSlo leta 2010, kaj kmalu pa je preraslo v eno izmed najvedjih druzbenih
omrezij na svetu. Velja za najhitreje rastoce druzbeno omrezje na svetu v letu 2015 (PEW 2015), dnevno ga
uporablja 26 odstotkov uporabnikov svetovnega spleta (prav tam). Instagram (2016a) navaja, da je Instagram
skupnost ve¢ kot 500 milijonov uporabnikov, ki na platformi Instagram delijo trenutke iz svojega zivljenja. Po
raziskavi Valicona (2016) je Instagram Cetrto najpopularnejSe druzbeno omrezje v Sloveniji, svoj profil naj bi na
njem odprlo vec¢ kot 180.000 slovenskih uporabnikov interneta, dnevno naj bi ga uporabljajo 62.000
uporabnikov.
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e sodelovanje (druzbeni mediji spodbujajo povratne informacije),

e odprtost (druzbeni mediji so odprti za povratne komunikacije, jih spodbujajo),

e komunikacija oz. pogovor (tradicionalni mediji le posiljajo sporocila, druzbeni mediji
pa uporabljajo dvosmerno komunikacijo),

e skupnost (druzbeni mediji omogocajo, da uporabniki hitro tvorijo skupnost, v kateri
lahko komunicirajo; uporabniki imajo enake interese, na primer skupna jim je njihova
najljubsa televizijska oddaja) in

e povezanost (druzbeni mediji omogocajo povezavo z ljudmi, drugimi spletnimi stranmi

in viri).

Ceprav govorimo, da tradicionalni mediji z ob&instvom komunicirajo enosmerno, novi mediji,
torej druzbeni, pa dvosmerno, ne smemo pozabiti, da so tudi tradicionalni mediji prepoznali
mo¢, ki so jo prinesle nove tehnologije, torej internet. Tako so tudi tradicionalni mediji zaceli
uporabljati splet in druZzbena omrezja za distribucijo svojih vsebin, ki jih seveda uporabijo v
tradicionalnem mediju ter nato tudi na spletu in v druzbenih medijih. Tako ne moremo vec
govoriti, da tradicionalni mediji s svojim obc¢instvom komunicirajo enosmerno, preko svojega

prvotnega namena, dvosmerno pa komunicirajo na novih medijih in omreZjih.

Televizija na primer predvaja svoj program, ga tehni¢no distribuira s z gledalci komunicira
enosmerno. Seveda pa televizija uporablja tudi druzbene medije (npr. Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram) in splet za dvosmerno komunikacijo s svojimi gledalci. Tehnoloski
razvoj pa ni vplival le na razvoj druzbenih medijih, napredek v tehnologiji je tudi spremenil
nacine spremljanja televizije, torej kako gledalci dejansko vsebino. Ne moremo namreé vec
zgolj govoriti o linearnem in enozaslonskem spremljanju televizijskega programa, saj lahko
gledalci gledajo program na ve¢ zaslonih istoasno (televizija, tablica, igralna konzola,
pametni telefon), med gledanjem televizije komunicirajo s televizijo ali drugimi gledalci prek
druzbenih medijev. Gre za pojav t. i. druzbene televizije, saj je prislo do konvergence
televizijske platforme z drugimi mediji. Gledalci, ki so bili v¢asih pasivni, so postali aktivni
potro$niki medijskih vsebin, aktivni potrosniki, ki izraZajo svoje mnenje in Zelijo celo
sooblikovati program. Druzbeni mediji so gledalcem omogocili dostop do takoj$nje povratne

informacije, za katere Zelijo, da jih televizija upoSteva.

Berman, Duffy in Shipnuck (2006, 12) trdijo, da bodo aktivni gledalci klju¢ni za redefiniranje
televizijske industrije: »Verjamemo, da bosta na dolgoro¢no disrupcijo vplivali dve klju¢ni

spremenljivki: odprt dostop do vsebine in visoko involvirani aktivni potro$niki.«
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5 ODNOSI Z GLEDALCI NA TELEVIZIJI

Odnosi z javnostmi v organizaciji morajo biti skrbno nacrtovani in strateski. Naloga odnosov
z javnostmi tudi na televizijah je, da organizacijo priblizajo skupinam v okolju. Ce so pred
pojavom interneta in druzbenih omrezij strokovnjaki komunicirali ve¢inoma z mediji, so zdaj
odnosi z javnostmi precej bolj javni in vidni. Odnosi z javnostmi so se namre¢ morali

prilagoditi javnosti, ki sama i$¢e podatke o izdelku ali storitvi.

Gledalci torej niso vec le pasivni prejemniki storitev televizije, nove tehnologije in svetovni
splet so jim omogocili, da hipno sporocijo svoje mnenje, komentar ali kritiko, seveda pa
pri¢akujejo, da bodo od televizije odgovor dobili takoj. Postali so aktivni soustvarjalci

televizijske izkusnje.

Odnosi z gledalci so postali pomemben del televizijskih sluzb odnosov z javnostmi, upam si
trditi, da so celo najpomembnejsi. Ce bi $e pred ¢asom na prvo mesto postavila odnose z
mediji, zdaj to ni ve¢ tako. Sporocila za medije, ki so bila pisana v Zargonu in gledalcem niso
povedala veliko, so zdaj postala sporocila za gledalce, ki motivirajo gledalce k gledanju

programa.

Vrednostna veriga gledanost—visji prihodki iz naslova prodaje oglasnega prostora—ve¢ denarja
za program je tisti, ki narekuje televizijam programske sheme. Javni servisi (javna televizija)
morajo sicer sluziti nacionalnemu interesu, v zadnjih letih prihaja do komercializacije javnih

servisov, saj ti v nasprotnem primeru ne bi obstali na trgu.

5.1 Vloga varuha pravic gledalcev in poslusalcev na RTV Slovenija

Medtem ko zakon za komercialne televizije ne predvideva, katera sluzba na televiziji naj
prevzame komunikacijo z gledalci, v Zakonu o RTV Slovenija v 16. ¢lenu piSe, da mora
programski svet obravnavati pripombe in predloge gledalcev ter posluSalcev programov RTV
Slovenija in se do njih opredeliti. V 24. ¢lenu pa posebej obravnava problematiko
programskih vsebin za invalide, uvaja programski odbor za problematiko teh vsebin, katerega
naloga je, da lahko daje pobude in predloge organom javnega zavoda, ti pa so jih dolzni

obravnavati in se do njih opredeliti (Zakon o RTV Slovenija).

RTV Slovenija je tako leta 2008 uvedla profesionalno funkcijo varuha pravic gledalcev in

posluSalcev RTV Slovenija. Prva varuhinja je bila MiSa Molk, ki je mesto zasedala pet let,
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kolikor traja mandat, torej do leta 2013. Leta 2013 je mesto varuha pravic gledalcev in

poslusalcev prevzel mag. Lado Ambrozic.

V Pravilniku o delovanju varuha pravic gledalcev in poslusalcev RTV Slovenija (2014) je
zapisano, da je varuh gledalcev, poslusalcev in uporabnikov programskih vsebin samostojen
in neodvisen institut, ki obravnava mnenja, pritozbe, pripombe in predloge uporabnikov
programskih vsebin. Njegova vloga je mediatorska, odzivati se mora na komentarjev
uporabnikov tako, da krepi dialog in razumevanje med dvema stranema — uporabniki vsebin

in ustvarjalci vsebin.

»Delovanje varuha temelji na nacelih neodvisnosti, nepristranskosti, zaupnosti,
verodostojnosti in dostopnosti,« piSe v Pravilniku o delovanju varuha pravic gledalcev in

poslusalcev RTV Slovenija (2014).

Pravilnik tudi dolo¢a, da gledalci, poslusalci in uporabniki programskih vsebin svoje
pripombe ali predloge naslavljajo neposredno na varuha, kadar menijo, da je §lo v
programskih vsebinah za krSitve njihove pravic (Pravilnik o delovanju varuha pravic

gledalcev in poslusalcev RTV Slovenija 2014).

Ker je RTV Slovenija javni medijski servis posebnega in kulturnega pomena, je njihova
odlocitev za uvedbo varuha pravic gledalcev in posluSalcev smiselna, hkrati pa so z
uveljavitvijo te funkcije naredili velik premik v odnosih z gledalci (in poslusalci).
Spodbujanje interakcije in sporazumevanje sta pomembna temelja odnosov s potrosniki, saj le
dvosmerna komunikacija lahko prinese pozitivne ucinke — tako za organizacijo kot za
porabnike. Ceprav lahko varuh preiskuje pritozbe posameznikov in predlaga objavo
nepravilnosti, kadar ugotovi, da je pritozba neutemeljena, pa ne more sprejemati odlocitev, ki

so pravno zavezujo¢e (RTV Slovenija 2015).

Gledalci lahko z varuhom stopijo v stik prek ve¢ kanalov — prek telefona, elektronske poste,

navadne poste in spletnega obrazca na spletni strani varuha.

Leta 2015 so gledalci, posluSalci in uporabniki vsebin na varuha naslovili 1557 pritozb, kritik,
opomb, predlogov in pohval. Odzivnost javnosti se je v primerjavi z letom 2014 povecala za
50,29 odstotka (leta 2014 je varuh obravnaval 1036 odzivov). Vecina od 1557 odzivov so bila
elektronska sporocila, kar 80,03 odstotka (Varuh pravic gledalcev in poslusalcev 2015).
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RTV Slovenija ima sicer tudi svojo sluzbo za odnose z javnostmi. V medijskem srediS§¢u na
spletni strani RTV Slovenija sicer piSe, da lahko gledalci in poslusalci svoja vpraSanja,
pritozbe, predloge in nasvete naslovijo na odgovorne urednike, ¢e pa z odgovori niso

zadovoljni, se lahko obrnejo na varuha pravic gledalcev in poslusalcev (RTV Slovenija 2015).

Seveda pa lahko varuh s svojimi porocili o nepravilnostih, pritozbah in komentarjih opozarja
vodstvo RTV Slovenija, kar je sicer ena izmed funkcij odnosov z javnostmi v organizaciji —
odnosi z javnostmi morajo vodstvo organizacije tudi opozarjati na nevarnosti in priloznosti. V
doloCeni meri so na RTV Slovenija odnose z javnostmi prenesli na varuha, vendar po
prebranih porocilih in pogovoru z njim menim, da je vodstvo RTV Slovenija zaradi dolocb
Zakona o RTV Slovenija uvedlo funkcijo varuha, ki je po mojem mnenju Zal sama sebi

namen.

Varuh pravic gledalcev in poslusalcev RTV Slovenija svoje delo opravlja profesionalno —
sprejema predloge in pripombe gledalcev in poslusalcev, jih posreduje odgovornim, (zal) pa
tu naleti na oviro. Varuh namre¢ ne more sprejemati odloCitev, ki bi bile za javni zavod
zavezujoce. Varuh torej v primerjavi z oddelki za odnose z javnostmi, ki so po teorijah
odnosov z javnostmi samostojni oddelki v organizacijah in je njihova funkcija svetovanje

vodstvu organizacije ter njihova vloga povezovalna, teh pristojnosti nima.

V primeru RTV Slovenija bi bilo smiselno funkcijo varuha pravic gledalcev in poslusalcev v
organizacijski strukturi umestiti v oddelek odnosov z javnostmi. Ta mora namre¢ voditi
odnose z vsemi delezniki organizacije, tudi gledalci. Glede na to, da gledalci postajajo
najpomembnejsa javnost televizij, komunikacija z njimi ne sme potekati iz dveh razli¢nih,
predvsem pa lo¢enih oddelkov v organizaciji. Poleg tega je oddelek odnosov z javnostmi v
organizacijah veliko bolj avtonomen pri sprejemanju odlocitev in komuniciranju z gledalci
kot varuh. Uvedba funkcije varuha na RTV Slovenija, torej priznanje, da je treba
komunikacijo z gledalci voditi profesionalno, je smiselna in ustrezna, vsekakor pa bi moralo
vodstvo javnega zavoda razmisliti, ali znanje in pridobljena mnenja, ki so naslovljena na
varuha, izkoristijo v svojo korist. Varuh ima namre¢ dnevno interakcijo z gledalci in
informacije, ki jih pridobi ali pa si jih izmenja z gledalci, bi moralo vodstvo veliko bolj ceniti,

predvsem pa upostevati.

Trenutno pa varuh zgolj opozarja na mnenja, komentarje, pritozbe ter kritike gledalcev in
poslusalcev, vodstvo pa k spremembam ni zavezano. Zato menim, da bi varuh pravic

gledalcev in poslusalcev moral biti del oddelka za odnose z javnostmi, saj ima ta oddelek
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veliko ve¢ avtonomnosti pri komunikaciji z gledalci (in poslusalci), predvsem pa veliko ve¢

avtonomnosti pri sprejemanju odlocitev na podlagi interakcij z gledalci.
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6 EMPIRICNI DEL: ODNOSI Z GLEDALCI NA KOMERCIALNI
TELEVIZIJI PLANET TV

Komercialna televizija Planet TV je na slovenskem televizijskem trgu zacela delovati leta
2012. Prvo oddajanje je bilo 5. septembra, predvajali so tetkmo nogometne Lige prvakov. S 5.

novembrom 2012 pa je televizija zacela oddajati polno programsko shemo.

6.1 Odnosi z gledalci na komercialni televiziji Planet TV

Medtem ko je javni servis RTV Slovenija poleg sluzbe za odnose z javnostmi vzpostavil tudi
funkcijo varuha pravic gledalcev in poslusalcev, odnosi z gledalci na komercialni televiziji

Planet TV spadajo v oddelek marketinga in odnosov z javnostmi.

Teorije odnosov z javnostmi sicer zagovarjajo, da mora biti oddelek za odnose z javnostmi v
organizacijski strukturi organizacije samostojen oddelek, Gruban in drugi (1997, 27)
dodajajo, da organizacije potrebujejo srediS¢no vlogo komuniciranja, da morajo odnosi z
javnostmi povezovati posamezne oddelke organizacije v smiselno celoto, ¢emur v jeziku

teorije mrez reCe zvezda.

Gruban in drugi (1997, 24) pravijo, da zdruzitev odnosov z javnostmi in trZzenja lahko izhaja
1z pomanjkanja ljudi ali sredstev za oblikovanje dveh samostojnih oddelkov ali pa je zdruzitev
posledica prepri¢anja, da se vse komunikacijske dejavnosti organizacije zdruZujejo v enem

oddelku. Gruban in drugi take organiziranosti sicer ne zagovarjajo.

Na komercialni televiziji Planet TV sta oddelka marketinga in odnosov z javnostmi zdruZzena
iz obeh zgornjih razlogov — zaradi malo ljudi v oddelku (Sest ljudi) in zaradi Zelje, da so vse

komunikacijske dejavnosti organizacije vodene iz enega oddelka.

Oddelek marketing in odnosi z javnostmi na Planet TV je torej tisti, ki skrbi za celostno
graficno podobo, pripravlja oglaSevalske kampanje, nacrtuje objave oglasov v medijih,
pripravlja kreative za oglase, hkrati pa skrbi za komunikacijo z notranjimi in zunanjimi

javnostmi.

Komunikacijo z javnostmi sta na Planet TV prevzeli dve osebi, obcasno jima pomaga Se ena.
Ena oseba komunicira z mediji, notranjimi javnostmi in lastniki (oz. vlagatelji in drugimi

finan¢nimi javnostmi), druga oseba vodi komunikacijo z gledalci prek razli¢nih kanalov —
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elektronske poste, telefonskih klicev, druzbenih omrezij, spletnih skupnosti ... Seveda na
Planet TV za komunikacijo z gledalci (in drugimi javnostmi) uporabljajo tudi druga orodja:
sporocila za medije, dogodke za poslovne partnerje in gledalce, organizacija nagradnih iger,
novinarske konference, promocijski spoti na kanalu Planet TV ter druge marketinske
aktivnosti, ki enosmerno nagovarjajo gledalce. Ta orodja v diplomski ne bom analizirala, saj
se bom osredotocila na komunikacijo z gledalci (tudi poslovni partnerji so sicer lahko
gledalci, vendar jih v primeru Planet TV ne pristevam k odnosom s porabniki), predvsem pa
se bom osredotoc¢ila na komunikacijo z gledalci, ki ni enosmerna, saj se televizija zaradi
razvoja druzbenih omrezij in vec¢zaslonskosti trudi, da ne ostane pri enosmerni komunikaciji z

gledalci, temvec¢ da ima z gledalci ¢im ve¢ interakcije.

Zaradi razvoja interneta in posledicno druzbenih medijev vloga odnosov z gledalci na
televizijah naras¢a. Gledalci imajo namre¢ moznost svoje mnenje izraZati istocasno, ko
gledajo televizijski program (prek drugih naprav), zato morajo strokovnjaki za odnose z
javnostmi na televiziji budno spremljati dogajanje na vseh kanalih, ki jih gledalci uporabljajo

za interakcije z organizacijo.

DruZbeni mediji predstavljajo nove nacine komuniciranja, ki so spremenili vlogo odnosov z
javnostmi. Strokovnjaki odnosov z javnostmi se morajo zavedati pojava novih tehnologij in
jih tudi znati uporabljati. Ce ne bodo sprejeli teh sprememb, se lahko zgodi, da bodo dologene

funkcije, ki so bile prej v domeni odnosov z javnostmi, prevzeli drugi poklici (Christ 2005, 8).

V javnem zavodu RTV Slovenija je vodilno funkcijo v odnosih z gledalci prevzel varuh
pravic gledalcev in poslusalcev, komercialna televizija Planet TV (in tudi druge komercialne
televizije v Sloveniji) pa te funkcije (Se) ni uvedla, komunikacija z gledalci $e vedno spada v

oddelek odnosov z javnostmi.

Ker so se odnosi z gledalci preselili na nove medije — druzbene medije, splet in elektronsko
posto, bi lahko rekli, da javnost oz. gledalci bolj kot tradicionalnim medijem zaupa
posameznikom, Ki so postali ustvarjalci vsebin in mnenj na spletu. Digitalni kanali so namre¢
omogocili ve¢jo frekvenco interakcije in povecali vpliv posameznikov na mnenje javnosti

(Universal McCann 2008).

Zaradi pojava novih tehnologij in druzbenih medijev je logi¢no, da so se odnosi z gledalci
preselili nanje. Arrojeva (2015) namre¢ pravi, da je ontolosko gledano druZzbena televizija

rezultat interakcije med razli¢nimi subjekti, ki aktivno uporabljajo tehnoloski inStrument —
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internet — za komentiranje avdiovizualnih vsebin na televiziji. Interakcija poteka med
avtonomnimi subjekti, med katerimi so lahko predstavniki organizacije z jasno dolo¢enimi
cilji.

Gledalci na druzbenih omrezjih nimajo obc¢utka, da organizacija le enosmerno komunicira z

njimi, ampak se zavedajo dvosmerne komunikacije. Organizacije na druzbenih omrezjih

zapiSejo ime osebe, ki komunicira s porabniki, tako komunikacija postane bolj osebna.

Kako in prek katerih kanalov poteka komunikacija z gledalci, katere pripombe, komentarji,
pritozbe in vprasanja so najpogostej$i na Planet TV, globlje prikazujem v naslednjih
poglavjih. Analiza §tudije primera bo temeljila na teoretskih nastavkih prej$njih poglavij in

podatkih s Planet TV.

6.2 Raziskovalna vprasanja in uporabljena metodologija

Namen analize je prikazati, kako in prek katerih kanalov oddelek odnosov z javnostmi na
Planet TV komunicira s svojimi gledalci, s poudarkom na druzbenih medijih (Facebook,
Twitter, YouTube in Instagram) in elektronski posti. Zaradi sprememb v komunikaciji zaradi
pojava interneta in druZzbenih omreZij, o Cemer sem pisala v prejSnjih poglavjih,
predpostavljam, da se je komunikacija z gledalci preselila z navadne poste in telefonskih

klicev na e-komuniciranje, ki je postalo uc¢inkovito orodje odnosov z javnostmi.

Podatke za Studijo sem dobila od podjetja Antenna TV SL, d. o. 0., ki izdaja kanal Planet TV,
nanaSajo pa se na obdobje aprila 2015. Podjetje mi je omogocilo dostop do enomesetne
komunikacije z gledalci prek telefonskih klicev, elektronske poste in prek druzbenih medijev.

Pri Studiji primera gre za kombinacijo kvalitativne in kvantitativne raziskave.

Na podlagi predelane literature in Studije primera bom poskuSala odgovoriti na naslednja
raziskovalna vprasanja:
e Prek katerih kanalov poteka dvosmerna komunikacija z gledalci Planet TV?
e Kateri kanali komuniciranja so najpomembnejsi za komercialno televizijo Planet TV?
e Kako je pojav interneta vplival na odnose z gledalci?
e Kako so druzbeni mediji spremenili odnose z gledalci na televiziji?
e Ali so druzbeni mediji in e-komuniciranje povecali uporabo oz. vlogo odnosov z

gledalci?
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6.3 Komuniciranje z gledalci prek druzbenih medijev

Komercialna televizija Planet TV je oddajanje zacela leta 2012, takrat so tudi zaceli
uporabljati druzbena omrezja Facebook, Twitter in YouTube. Pozneje se je praksa razsirila

tudi druzbeno omrezje Instagram (leta 2014).

Planet TV torej od samega zacetka svojega obstoja z gledalci komunicira tudi prek druzbenih
omrezij. Mednje pristevam tako krovne profile Planet TV na Facebooku, Twitterju, YouTube
in Instagramu kot tudi produktne profile za posamezne vsebine (npr. resni¢nostne Sove,
zabavne oddaje, informativno oddajo ...) na Facebooku. Planet TV pri komuniciranju z
gledalci uporablja razli¢na komunikacijska orodja, najbolj pa je v ospredju uporaba spletnih
skupnosti, prek katerih distribuirajo tudi sporoCila za javnost, ki so pomembna tudi za

gledalce, npr. napoved programske sheme, napoved novega Sova, spremembe v programu ...

6.3.1 PLANET TV NA FACEBOOKU

Facebook je najve¢je druZzbeno omrezje na spletu. Brian Solis meni, da je Facebook trenutno
najpomembnejSe druzbeno omreZzje, ki ga strokovnjaki za odnose z javnostmi uporabljajo, da
navezejo neposreden stik s posamezniki na nov in edinstven nacin (Solis in Breakenridge

2009, 172).

Zaradi razSirjene uporabe Facebooka v Sloveniji je ta postal pomemben kanal za
komuniciranje z uporabniki. Ker se ¢as, ki ga uporabniki dnevno prezivijo na Facebooku,
povecuje, je to druzbeno omrezje postalo kanal, prek katerega organizacija obves€a svoje
porabnike. Glede na to, da uporabniki na dan prezivijo ve¢ kot 40 minut na Facebooku, je to
kanal, prek katerega lahko organizacija z informacijo doseze najve¢ uporabnikov v tistem
trenutku (Business Insider 2016). Poleg tega organizacija za objavo informacije na potrebuje

veliko ¢asa (objava informacije je lahko hipna), ne potrebuje grafi¢nih resitev ali videovsebin.

Planet TV ima oz. je imel na Facebooku odprtih 34 Facebook strani. Osem strani je aktivnih,
Sest je neaktivnih, tri strani so neobjavljene, 17 strani pa je bilo narejenih za tekmovalce
resni¢nostnega Sova Bar (vsak tekmovalec je imel svojo Facebook stran), te strani je po koncu
resni¢nostnega Sova televizija predala v upravljanje tekmovalcem. Vse strani skupaj imajo

204.730 vseckov (6. 7. 2016).
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Zaradi $tevil¢nosti Facebook strani, ki jih upravlja Planet TV, v analizi v precep jemljem eno
Facebook stran organizacije, to je krovna Planet TV Facebook stran. Stran ima 63.922
vSe¢kov (9. 7. 2016). V skladu z dovoljenjem za analizo in razkritje podatkov navajam

podatke za april 2015, navajam, da je stran takrat imela stran 51.706 vseckov (30. 4. 2015).

Aprila 2015 je Planet TV na Facebook strani Planet TV prejel 60 zasebnih sporocil. Najveé
zasebnih sporocil je bilo 22. aprila 2015, ko je Planet TV prenasal tekmo nogometne Lige
prvakov in imel tehni¢ne tezave pri prenosu. V odnosih z javnostmi so odgovorili na vsa

zasebna sporocila gledalcev.

Slika 6.1: Primer zasebnega sporocila gledalca Planetu TV — tehni¢ne teZave med

prenosom tekme Lige prvakov, 22. april 2015

Page Messages Notifications Insights Publishing Tools Settings Help ~
Inbox ~ Filter By - Tadej Trdan Actions v About
View Profile A

Labels Add & Manage
lep pozdrav! pri spremljanju lige
‘ Anze Lovely Homavec ) prvakov imate teave z
S€é Do voditel bara oprav lede naizja zvokom...ali boste uspeli kmalu
resiti?Ip,tadej
°
Facebook User
Tone Suhadol ! Aol
ﬂ I, o i e s Pri prenosu nogomene tekme je Your Notes Add Notes
Spostova ed neka ) Zal pri§lo do tehnicnih teZav, za
katere se opravicujemo.
n Ines Cresnar 41231 SLATRERT
L T T Irena,
e T R Planet TV

Karmen Avberek
ﬁ Ana Tavéar

§ =- Klara Vincekovi

Vir: Facebook (2016c).

Planet TV je na svoji Facebook strani aprila 2015 objavil 96 statusov (besedilnih, slikovnih
ali videostatusov), skupaj so statusi zabelezili 531 komentarjev gledalcev oz. interakcij z

gledalci.
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Slika 6.2: Primer objave na Facebooku, Ki je zabeleZila 30 komentarjev

@ Planet TV shared Bar na Planet TV's photo.
| Published by Planet TV [?] - April 11, 2015

Gledalci ste glasovali, da mora Bar na Planet TV zapustiti BARovka Vita.

Ne pozabite glasovati, kdo se bo ta teden preizkusil v vlogi napovedovalca

vremena: bit.ly/10nAl7g (&)

@ PLANET

§ facebook comvBar PlanetTV

W #BarPlanet L @BarPlanet

'S

Bar na Planet TV

Published by @ Katja Klavora [?] - April 11, 2015

Bar zapu5Ca BARovka Vita.

v/ Get More Likes, Comments and Shares

Boost this post for €18 to reach up to 14,000 people.

12,512 people reached

@ Jaka Igiar, Alex Govze and 104 others

7 Like ¥ Comment * Share

Vir: Facebook (2016¢).

Na Facebooku je Planet TV aprila 2015 591-krat vstopil v dvosmerno komunikacijo s svojimi
gledalci. Planet TV lahko na svoje sledilce na Facebooku vpliva z informacijami, ki jih
podaja, torej se sam odloca, katere informacije bo delil z gledalci — katere statuse bo objavil.
Vpliva pa na Facebooku ne more imeti veliko, saj druzbena omrezja omogocajo dvosmerno
komunikacijo, kar uporabniki druzbenih omrezij dobro vedo in tudi uporabljajo. Planet TV

lahko z gledalci deli informacije, ki jih Zeli, vseeno pa imajo gledalci zaradi pojava
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veczaslonskega gledanja televizije in pojava druzbene televizije veliko moznosti, da

komunikacijo obrnejo v smer, v kateri televizija ni zelela iti.

Arrojeva (2015) ugotavlja, da ima komunikacija na druzbenih omrezjih, ki sicer za
uporabnike druzbenih omrezij predstavlja virtualno resnicnost, posledice v resni¢nem
zivljenju. Obstaja namre¢ neposredna povezava med koli¢ino pogovorov na druzbenih

omrezjih in porabo televizijskih vsebin.

6.3.2 PLANET TV NA TWITTERJU

Twitter je hitro rasto¢ druzbeni medij, njegova posebnost je v hitrosti komunikacije.
Informacije v 140 znakih postajajo hitrejSe od informacij na tradicionalnih medijih,
uporabniki pa s funkcijo preposiljanja (t. i. retweet) Sirijo sporocila in informacije preostalim

uporabnikom oz. sledilcem.

Twitter je postal medij, na katerem najdemo najnovejSe informacije iz prve roke. Mnoge prve
javne objave so posredovane prek Twitterja, ki ima dramati¢en vpliv na nekatere vidike

odnosov z javnostmi (Keith O'Brien v Wright in Hinson 2009, 2).

Twitter je sicer druzbeno omrezje, ki omogo¢a mikrobloganje®. V tujini je predvsem
priljubljeno druzbeno omrezje za podjetja. Vecina podjetij v Veliki Britaniji daje pri
povezovanju s svojimi potro$niki in uporabniki storitev prednost Twitterju pred Facebookom
(Miklav¢ic 2013, 9).

Planet TV je svoj profil na Twittterju ustvaril marca 2012. Podjetje ima v lasti §tiri profile na
Twitterju — profil Planet TV, profil Galileo Slovenija, profil Ta teden in profil Planet.si.
Skupaj imajo profili 13.055 sledilcev (9. 7. 2016).

Kot pri Facebooku se osredotocam le profil Planet TV, prav tako za ¢asovno obdobje april
2015. Takrat na Twitterju Planet TV ni zabelezil nobene komunikacije, ki ni bila javna (t. i.
direct message). Planet TV je aprila 2015 imel 124 objav in 29 interakcij s sledilci. Devet
interakcij sledilcev je bilo na objavo oz. tvit Planet TV, 20 interakcij pa je s sledilci oz.
uporabniki Twitterja zacel Planet TV — v vseh primerih je $lo za odgovor na uporabnikovo

vprasanje, komentar ali razmiSljanje, povezavo s televizijo Planet TV.

23 Mikrobloganje pomeni moZnost uporabe kratkih sporo¢il, objavljanja slik, povezav, videoposnetkov in drugih
digitalnih vsebin na druzbenem omrezju.

59



Slika 6.3: Nekaj primerov tvitov Planeta TV v aprilu 2015

y Analytics

\ Planet TV @PlanetTV - 22 Apr 2015 1,272 1 0.9%
¥ | Super sreda ob 20 00 ne zamudite novega dela Ene

Zlahtne Storije, ob 21.00 bo v #BarPlanet spet napeto,
zatem pa sledi Se #CrknuTV!:)

@

‘ Planet TV @PlanetTV - 22 Apr 20 965 14 1.5%
Nocoj bodo gledalu v ”CrknuTV tudi prepevali - sta Tine

in Iztok dobro predvidela, kdo bo najbolj zavzet za petje?:)
bit.ly/1HkBPUx

(-

\ Planet TV @PlanetTV - 22 Apr 2015 848 10 1.2%
Poznate komlcarko Amy Schumer7 Priporo€amo ogled

@TheEllenShow ob 14.10. :) pic.twitter.com/QiAxi6YKhK

w /- 22 Apr 2015 892 8 0.9%
Nocoj je cas za #CrknuTVl PrejSnjikrat je nase gledalce
razburila obletnica prvih veéstrankarskih volitev ..
bit.ly/1zKYWQg

-

1 Planet TV ¢ etTV - 21 Apr 2015 1,562 25 1.6%
Oddaja #BarPIanetJe nocoj na sporedu Ze ob 19.50, ob

7 19.15 se bomo vklopili v studio pred #LigoPrvakov

Vir: Twitter (2016b).

Slika 6.4: Primer odziva Planet TV na tvit uporabnika oz. gledalca

Odkiop @stevilka2 - 7 Apr 2015
WIf, kaj je s Castle nadaljevanko @planettv?

Planet v
3 PlanetT\

@stevilkaZ Konec 6. sezone, sedma se v ZDA
Se ni iztekla in bo potrebno nanjo $e malce
pocakati.

@ Reply to @stevilka2

Odklop @stevilka2 - 7 Apr 2015
_@PlanetTV konec :0 Carska )e bla. Planet TV je zakon!

91

Vir: Twitter (2016c).
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Na Twitterju je torej Planet TV z gledalci delil 124 informacij in imel 29 dvosmernih
interakcij s sledilci. Stevilka je mnogo niZja kot pri Facebooku, kar pa ni presenetljivo, saj
tudi vsi podatki kazejo, da ima Twitter v Sloveniji manj uporabnikov kot Facebook, poleg
tega pa je karakteristika Twitterja, da ga lahko uporabniki in organizacije uporabijo v istem
trenutku, ko se nekaj zgodi, torej ima Twitter moznost neposrednosti (Arrojo 2015). Twitter je
zaradi svojih znacilnosti za organizacije (predvsem medije) in uporabnike najboljsi kanal v

primeru dogodkov v zivo.

6.3.3 PLANET TV NA INSTAGRAMU

Instagram zase pravi, da je zabaven in domiseln nacin, kako svoje Zivljenje deliti s prijatelji
skozi serijo slik. Uporaba je preprosta — uporabniki posnamejo fotografijo, za njeno
oblikovanje uporabijo posebno grafi¢no obdelavo, ki fotografijo preoblikuje v trajen spomin.
Instagram je tako nastal z idejo, da lahko vsakdo trenutke svojega zivljenja deli s prijatelji v

obliki fotografije takoj, ko se zgodijo (Instagram 2016).

Planet TV se je Instagramu pridruzil 7. avgusta 2014 s profilom Planet TV. Planet TV ima
trenutno na Instagramu tri profile — Planet TV, Planet Zvezde in Bar Planet. Vsi trije profili
imajo skupaj 17.032 sledilcev, od tega 7.289 uporabnikov Instagrama sledi profilu Planet TV
(9. 7. 2016).

Planet TV je aprila 2015 na profilu Planet TV objavil 12 fotografij, od tega je Sest fotografij
dobilo komentar sledilcev, skupaj je bilo devet komentarjev. Zasebne komunikacije (t. i.

direct message) s sledilci ni bilo. So pa objave skupaj zabeleZzile 1.017 sr¢kov oz. vSeckov.

61



Slika 6.5: Objave Planeta TV na Instagramu aprila 2015

< planettv

Vir: Instagram (2016b).
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Slika 6.6: Primer objave Planeta TV na Instagramu aprila 2015
4 Photo C
@
planettv

®Qr

@ 81 likes

planettv Koliko zmorejo Stajerci? Preverite nocoj ob
20. uri v #MojDragiZmore na #PlanetTV. & L

#LiliZagar #MarkoPotré #MyManCan #tvshow

n Q © O @

Vir: Instagram (2016c).

Na Instagramu komunikacija poteka prek fotografij in videov, Instagram velja za druzbeno
omrezje, na katerem uporabniki ne uporabljajo dvosmerne komunikacije v obliki zasebnih
sporocil in komentarjev, ampak sodelujejo bolj z vSeckanjem objavljenih vsebin. To se vidi
tudi iz analize objav Planeta TV — objave so dobile kar 1.017 vseckov in »le« devet

komentarjev.

Instagram sicer postaja hitro rastoce druzbeno omrezje v Sloveniji, pa lahko iz komunikacije
Planet TV s svojimi gledalci na Instagramu vidimo, da je te manj kot na Facebooku in
Twitterju. Zato tudi ni presenetljivo, da je podjetje Nielsen, ki za televizije opravlja storitev

meritve gledanosti, v meritve gledanosti ze vklju¢il komunikacijo na Facebooku in
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Twitterju®*, medtem ko bo Instagram vklju¢il pozneje. Komunikacija na temo televizijskih
vsebin na Facebooku in Twitterju je tako v nekaterih drzavah Ze upoStevana v podatkih o

gledanosti programa (Nielsen 2016).

6.3.4 PLANET TV NA YOUTUBE

YouTube Stejemo med vsebinske skupnosti, pri katerih je osnovni Kkriterij za povezovanje tip
vsebine. YouTube se povezuje z videovsebinami. Uporabniki YouTuba lahko na druzbeno
omrezje nalagajo svoje videoposnetke ali pa ustvarijo in aranzirajo svojo zbirko posnetkov
prek YouTube kanala. YouTube ima izredno viralno vrednost, saj omogoca preprosto deljenje

in objavljanje posnetkov na spletnih straneh (Mayfield 2008, 6-24).

YouTube je lahko za televizije tudi dober druzben medij za objavo videoposnetkov, ki niso
bili predvajani na televizijskem kanalu. Televizijski kanal ima namre¢ na dan na voljo 24 ur
za predvajanje vsebin, prilagajati se mora sporedu, hkrati pa se mora drzati programskih
zakonitosti. Za enourno oddajo, ki je vnaprej zmontirana, televizija posname veliko veé
videomateriala kot 60 minut, torej lahko videoposnetke, ki jih ni zmontirala za objavo na

televizijskem kanalu, uporabi za objavo na YouTube.

Planet TV se je YouTubu pridruzil 31. julija 2012 s kanalom Planet TV. Prvi video so dodali
29. oktobra 2012. Planet TV kanal na YouTubu ima 5.016 naro¢nikov, vsi objavljeni videi, ki
jih je Planet TV dodal na YouTube, so skupaj zabelezili 9.301.843 ogledov (9. 7. 2016).

Aprila 2015 je Planet TV na YouTubu objavil pet videoposnetkov, ki so skupaj zabelezili
5.218 ogledov in dobili tri komentarje. V nobenem primeru ni S§lo za dvosmerno

komunikacijo.

24T, 1. Social Content Ratings.
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Slika 6.7: Videz kanala Planet TV na YouTubu

YouRIME a 188 = Prenesi v streznik m
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Vir: YouTube (2016).

YouTube je najve¢ja spletna videoskupnost, primarni namen uporabnikov ob obiskih
YouTuba je ogled videoposnetkov. Sekundarni namen je sodelovanje v komunikaciji oz.
komentiranje. To vidimo tudi iz podatka, da so objavljeni videoposnetki Planeta TV dobili

»le« tri komentarje.

6.4 Drugi kanali komuniciranja Planeta TV z gledalci

Ob enosmernih trzenjskih akcijah, s katerimi Planet TV svoje gledalce obvesca o programski
shemi, prihajajoCih oddajah in Sovih, torej ob enosmerni komunikaciji z gledalci, za
dvosmerno komunikacijo z gledalci uporablja tudi telefonske klice ter elektronsko in navadno

posto.

Aprila 2015 je oddelek marketinga in odnosov z javnostmi na Planet TV prejel zgolj obicajno
(papirnato) pismo. Pismo je bilo na temo serije Ena Zlahtna Storija, gledalki pa se je televizija
prek oddelka za odnose z javnostmi za pismo zahvalila prek druzbenih omrezij — na

Facebooku, Twitterju in Instagramu so objavili fotografijo pisemca in se zahvalili zanj.

V odnosih z javnostmi so na Planetu TV aprila 2015 zabelezili 14 telefonskih klicev. Sest
klicev je bilo zaradi tehni¢nih tezav, stirje klici so bili zaradi nepravilnih ur v objavljenem
sporedu televizije, eno vprasanje je bilo, koliko delov ima serija Ena zlahtna Storija, eno

vprasanje se je nanasalo na podnapise v resnicnostnem Sovu Bar, eno vprasanje na zatemnitev
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spletne televizije med nominacijami v resni¢nostnem $ovu Bar in eno vprasanje na prijavo v
resni¢nostni Sov Kmetija: Nov zaCetek. V odnose z javnostmi je bil tudi vezan klic RTV

Slovenija, ki je Zelel odkupiti posnetke za uporabo v informativni oddaji.

Odnosi z javnostmi na Planet TV so aprila 2015 prejeli tudi 57 sporocil prek elektronske
poste, na vsa sporoc€ila so v oddelku tudi odgovorili. Komunikacijo prek elektronske poste
sem razdelila v sedem kategorij:

e clektronska poSta, povezana z vsebinami, ki jih predvaja Planet TV: sedem

elektronskih sporocil,

e prijave v oddaje: dve sporocili,

e Planet TV ni pravi naslovnik za elektronsko sporocilo: eno sporocilo,

e mnenja, predlogi, kritike: 15 sporocil,

e vprasanja in komentarji, povezani s sporedom: 10 sporocil,

e sporocila, povezana s tehni¢nimi vprasanji in tezavami: 11 sporo¢il in

e drugo: 11 sporo¢il.

Slika 6.8: Primer elektronskega sporo¢ila gledalca?®

= T —)_—_—..", ;1\ 5t~ 5010 il0 (g0]0 b esedilo] e —— | (0] | —
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P~ il i ) 8, Sredanje =LA a. 3
- - "$ -l N] OneNote Ll & 2 sorodno - v
& ezieno - Odgovori Odgovori Posreduj B, yez - Premakni Kategoriziraj Nadaljnje | Prevedi Povetava
< - [ Dejanja~ 5 delo~ - g Izberi~
Ezbrisi Odgoveri Premakni Oznake Urejanje Poveiava

© Dodatni prelomi vrstice v tem sporoéilu so bili odstranjeni.

0d: i i Poslano: pon 27.4.2015 21:32
za PR Planet TV

Kp:

Zadeva: toinost

¥

Pozdravijeni

Ze kar nekaj Zasa opaZam da na vai televiziji toénost ni najvedja vrlina. Se ve, mislim da ste ena najbolj dlampastih televizij. Prav zdaj gledam film Michael Clayton ki stega 3e med Barom oglasevali da bo na sporedu ob
21.00, 7e takrat je bila ura 21.05 nato so sledila e poroéila in film se je prigel ob 21.13. Ce to ni $lamparija ne vem kaj je. Da ne govorimo o drugih oddajah ki zamujajo tudi do 20 minut in veé.

Da o reklamah ki jih spusgate med oddajami tako na gosto kot nobena druga tv sploh ne govorim.

Se bo treba pobolj3ati ée hotete gledanost ohraniti na vsaj tej minimalni ravni kot jo imate do sedaj

p Aled

Vir: Planet TV (2015).

Druzbeni mediji oz. spletne skupnosti niso edine, prek katerih prihaja do komunikacije med
Planetom TV in gledalci. Vidimo pa lahko, da tradicionalni kanali komuniciranja, s tem
mislim navadno posSto in telefonske klice, zamirajo, da se je komunikacija preselila na

elektronsko komuniciranje (druzbena omreZzja, spletne skupnosti in elektronska posta).

%5 Ime gledalca sem zakrila zaradi varstva osebnih podatkov (op. a.).
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6.5 Analiza podatkov in ugotovitve

Komunikacija Planeta TV z gledalci poteka socasno prek ve¢ kanalov — telefonskih klicev,
elektronske poste, spletnih skupnosti in druzbenih omrezij. Prek spletnih skupnosti in
druZzbenih omrezij je Planet TV tisti, ki prvi stopi v komunikacijo z gledalci, ki zelo hitro
preraste v interakcijo. Prek telefonskih klicev in elektronskih sporoéil pa gledalci prvi

vstopajo v interakcijo.
Praksa, opisana v zgornjem poglavju, ponuja nekaj ugotovitev:

o nekateri kanali komuniciranja so za Planet TV pomembne;jsi od drugih,

e komunikacija redko poteka po tradicionalnih komunikacijskih kanalih (telefonski klici
in navadna posta) in

e komunikacija je vedno bolj elektronska (prek elektronske poste, spletnih skupnosti in

druzbenih omrezij).

Planet TV je imel aprila 2015 704 interakcij s svojimi gledalci. Najvec¢, 591, jih je potekalo
prek Facebooka, sledijo interakcije prek elektronske poste, Twitterja, na Cetrtem mestu je
interakcija z gledalci prek telefonskih klicev.

Slika 6.9: Razmerje med $tevilom komunikacij in komunikacijskimi kanali (Planet TV,

april 2015)

RAZMERIJE INTERAKCH

B Navadna posta

B Telefonski klici

M Elektronska posta
H YouTube

M Instagram

B Twitter

= Facebook
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Iz podatkov tudi ugotavljam, da dvosmerna komunikacija Planeta TV z gledalci v 97,87
odstotka primerov poteka prek razliénih elektronskih kanalov — elektronske poste, spletnih
skupnosti in druzbenih omrezij, le v dobrih dveh odstotkih je komunikacija potekala prek

tradicionalnih kanalov.

Slika 6.10: Razmerje med komunikacijo prek tradicionalnega in e-kanala (Planet TV,
april 2015)

RAZMERIJE INTERAKCU

M Tradicionalni kanal
(telefon, navadna posta)

B E-kanal (e-posta, spletne
skupnosti, druzbena
omreZja)

Za Planet TV so najpomembnejsi kanali za komunikacijo z gledalci t. i. elektronski kanali.
Seveda to ne pomeni, da so tradicionalni oz. prej$nji kanali komuniciranja izginili, postajajo

pa zgolj komplementarni novim kanalom komuniciranja ter druzbenim medijem.

Kelleher (2009) poudarja, da je treba zagotoviti zaupanje in odprtost, poleg tega pa izpostavi
pomembnost pogovornega Cloveskega glasu in predanost medsebojni komunikaciji. Kljub
zahtevam obc¢instva in bitki s Casom morajo odnosi z javnostmi obdrzati svojo profesionalnost

v dialogu z ob¢instvom, ne glede na to, kako kriti¢no je to.

Cilj Planeta TV je odgovoriti na vsako vpra$anje, komentar, kritiko, predlog ali zgolj mnenje
gledalca. V interakcijo vstopi vedno, le v primeru izrazito negativnih ali Zaljivih komentarjev

te umaknejo z druzbenih omrezij.

Komunikacija z gledalci prek novih, elektronskih kanalov poteka v realnem ¢asu, odzivanje
na komentarje gledalcev poteka ves dan, Ceprav zna biti to vcasih tezko obvladljivo.

Komunikacija z gledalci je pri televizijah po mojem mnenju postal najpomembne;jsi element
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upravljanja odnosov z javnostmi, saj zaradi pojava druzbenih omrezij gledalci dobijo
informacije iz prve roke in takoj. Ce je $¢ nedavno nazaj veljajo prepri¢anje, da bodo
druzbene medije uporabljale le mlajSe generacije, zdaj vidimo, da to ni tako, saj npr.

Facebook uporablja ze vec kot 56 odstotkov starejSih od 65 let (Sproutsocial 2015).

Pojav interneta je vplival na odnose z javnostmi, torej posledi¢no tudi na odnose z gledalci. S
pojavom interneta in hitrejSim pretokom informacij sta se povecali uporaba in vloga odnosov
z javnostmi. Zaradi zahteve po takojSnjem odzivu strokovnjaki za odnose z javnostmi
porabijo veC Casa za komunikacijo z uporabniki oz. v primeru te diplomske naloge z gledalci.
Tako ostane manj ¢asa za komunikacijo z drugimi delezniki, kar pomeni, da je treba v

oddelke za odnose z javnostmi krepiti.

Medijske raziskave tudi kazejo, da ljudje radi uzivajo v gledanju televizije in se med tem
druzijo v skupinah oz. na druzbenih omrezjih (Ducheneant in drugi 2008). Gre za pojav
druzbene televizije, ki od strokovnjakov za odnose z javnostmi zahteva ve¢ znanja in
obvescenosti. Gledalci ne zastavljajo zgolj vprasanj o sporedu in vsebini oddaj, prek spleta in
druzbenih omrezij sporocajo tudi tehnicne tezave, kritike ter predloge, predvsem zelijo

aktivno soustvarjati vsebine.

Slovenski televizijski trg je izjemno konkurencen. S tem je povecana tudi konkurenca za
pozornost gledalcev, zato je izjemno pomembno, kako strokovnjaki za odnose z javnostmi
komunicirajo z gledalci. Veliko komunikacije je javne, v primeru Planeta TV je na Facebooku
skoraj 90 odstotkov (531) interakcij z gledalci potekalo javno in le 10 odstotkov prek
zasebnih sporocil. Komunikacija in odnos morata zato biti spostljiva, prijazna, kljucen je
dialog. Nobeno vprasanje ne sme ostati neodgovorjeno, saj bi gledalci, ¢e bi dobili obcutek,
da televiziji zanje ni mar, svojo pozornost hitro namenili drugemu televizijskemu kanalu.

Izbiro namre¢ imajo.

Strokovnjaki za odnose z javnostmi morajo torej upoStevati, da so gledalci obvesceni in
aktivni, zato morajo odnosi potekati na ¢loveski ravni, saj so gledalci tisti, ki lahko hitro
postanejo vplivnejsi od organizacije, saj lahko tudi sami ustvarjajo in oblikujejo vsebine.
Internet in druzbena omrezja so namre¢ povzrocila velike spremembe v komuniciranju. Ne le
zaradi morebitne negativne publicitete, ampak tudi zato, ker lahko komunikacija z javnostmi
prek interneta in druzbenih omrezij moc¢no vpliva na mnenje ljudi, Se posebej, ko Se niso
sprejeli odlocitve. Da lahko sprejmejo odlocitev, bodo informacije poiskali na internetu, zato

je pomembno, da jim je na voljo prava, zaupanja vredna in aktualna informacija.
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Da bo gledalec na konkuren¢nem televizijskem trgu izbral dolo¢en kanal, imajo odnosi z
gledalci kljuéen pomen. Internet in druzbeni mediji so po mojem mnenju povecali vlogo

odnosov z gledalci in konsistentno ter pravo¢asno komuniciranje z gledalci lahko vpliva tudi
na gledanost.
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7 ZAKLJUCEK

S pojavom interneta in posledi¢no spletnih skupnosti in druzbenih medijev je prislo do
premikov v odnosih z javnostmi, natan¢neje v odnosih z ob¢instvom. Klasi¢no enosmerno
komuniciranje postaja preteklost, pomembno pa postaja dvosmerno komuniciranje z
obcinstvom, kar pomeni, da so se morali strokovnjaki za odnose z javnostmi hitro prilagoditi
novemu nacinu komuniciranja. Internet je namre¢ vzpostavil nove kanale komuniciranja,
prejsSnji kanali komuniciranja sicer Se vedno obstajajo, vendar jih uporabniki uporabljajo

vedno manj.

Povecala se je uporaba elektronskih kanalov komuniciranja — elektronske poste, spletnih
skupnosti in druzbenih omrezij. Tradicionalni kanali komuniciranja, kot so telefonski
pogovori in navadna posta, sicer Se vedno obstajajo, vendar njihova uporaba pada oz. narasca

uporaba novih medijev.

Novi kanali komuniciranja zahtevajo hitro in odzivno komuniciranje. V ospredju odnosov z
gledalci je interakcija, saj so gledalci vedno bolj obvesceni in neodzivnost strokovnjakov za
odnose z javnostmi ter enosmerna komunikacija bi pomenila, da bi gledalci svojo pozornost

namenili konkuren¢nemu televizijskemu kanalu.

Konkurenénost slovenskega televizijskega trga naraséa. Ceprav ne naraséa stevilo televizij, ki
so registrirane v Sloveniji, vseeno s Siritvami programskih shem kabelskih in
telekomunikacijskih operaterjev naras¢a Stevilo televizijskih kanalov, ki so na voljo
slovenskim televizijskim gledalcem. Na nove oblike televizije in veckanalnega televizijskega
okolja je najbolj vplival internet, ta pa je omogocil tudi veczaslonsko in nelinearno
spremljanje televizije. K temu lahko dodamo isto¢asno uporabo druzbenih medijev in iz
pasivnega gledalca dobimo aktivnega televizijskega potrosnika, ki sam izbira, se sam odloca

in poskusa sooblikovati program.

Vse te spremembe so tudi povzrocile fragmentacijo gledalcev med ve¢ kanalov, prislo je do
pojava niSnih televizijskih kanalov, ki pa odzirajo pomembne odstotke gledanosti

komercialnim televizijam.

To so razlogi, zakaj nobeno sporocilo gledalcev ne sme ostati neodgovorjeno, zakaj mora biti
komunikacija z gledalci odkrita, transparentna in profesionalna, e posebej v primerih kritik in

pritozb. Gledalci so postali glavna javnost televizij in odnosi z njimi lahko vplivajo na
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gledanost, vi§ja gledanost pa v primeru brezplacnih komercialnih televizijskih kanalov

pomeni visje prihodke.

Komercialne televizije bodo zato zaradi spremenjenih kanalov komuniciranja in zahtev
obcinstva po takojSnjem odzivu morale ve¢jo vlogo v organizaciji nameniti oddelku odnosov
z javnostmi. Povecati bodo morale ¢loveske vire v oddelkih z javnostmi in razmisliti, da ti
niso vec del trzenja, temve¢ samostojen oddelek znotraj organizacije, ta pa mora porocati

neposredno vodstvu.

Analiza enomesecnih odnosov z gledalci na komercialni televiziji Planet TV je potrdila, da se
odnosi z uporabniki (oz. gledalci) selijo na elektronske kanale komuniciranja, $e posebej na
druZzbene medije, med katerimi po uporabi izstopa Facebook. Prek druzbenih medijev je
komunikacija z gledalci hitra, poteka v realnem €asu. Druzbeni mediji so tako postali kanal,

prek katerega organizacija najhitreje komunicira s svojimi uporabniki.

Druzbeni mediji kot komunikacijski kanal imajo svoje prednosti in slabosti. Med prednosti
zagotovo spadata hitrost komuniciranja, podajanje informacij v realnem ¢asu. Slabost pa je,
da so druzbeni mediji medij, na katerem lahko svoje vsebine $irijo tudi gledalci. Ker je ve€ina
komunikacije javne (v primeru Planet TV skoraj 90 odstotkov), lahko gledalci vplivajo na

druge gledalce z negativnimi objavami.

To je tudi razlog, zakaj morajo oz. so morali strokovnjaki za odnose z javnostmi spremeniti
svoj na¢in komuniciranja, postati skrbnejsi in pazljivejsi v svojih odzivih na spletu. Prav tako
so se morali nauciti selekcije, saj je internet omogocil veliko informacij, ¢as pa imajo le za

najpomembne;jse.

Novi kanali komuniciranja in nara$¢ajoca vloga gledalcev kot javnosti zagotovo prinaSajo
izzive komercialnim televizijam. Ob naraS¢ajocem Stevilu televizijskih kanalov v Sloveniji pa
v tem vidim tudi priloznost. Tuji kanali so le v redkih primerih vzpostavili lokalni oddelek za
odnose z javnostmi, zaradi Cesar so slovenski televizijski kanali v prednosti. Gledalci Zelijo
odgovor takoj, ¢esar pa tuji kanali Se ne omogocajo. Slovenski televizijski kanali lahko tako s
povecanim vplivom strokovnjakov za odnose z javnostmi v podjetju za nekaj ¢asa uspesno
premagujejo in konkurirajo tujim kanalom. Bistvo sodobnih odnosov z javnostmi sta namre¢

hiter odziv in razumevanje okolja ter potrosnikov, v katerem in s katerimi deluje organizacija.
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Priloga A: Televizijski mediji, ki so vpisani v razvid medijev pri Ministrstvu za kulturo
RS na dan 10. april 2015

Naziv medija Nadin in predvideno obmocje razSirjanja programskih

vsebin

1 TV Komenda kabelsko-razdelilni sistem, Ob¢ina Komenda

2 UZzivajmo.si kabelsko-razdelilni sistem, Slovenija

3 TV STUDIO | kabelsko-razdelilni sistem, ob¢ine Postojna, Cerknica, Ilirska

PROTEUS Bistrica, Logatec, Vipava, Ajdovs¢ina, Nova Gorica

4 TV 8 kabelsko-razdelilni sistem, IP TV, radiodifuzno, satelitsko,
Slovenija

5 LAJFtv kabelsko-razdelilni sistem; internet, Slovenija; svetovni splet

6 SPORT TV TRI kabelsko-razdelilni sistem, Slovenija

7 PINK SI kabelsko-razdelilni sistem, internet, MUX, Slovenija

8 GEATV.si kabelsko-razdelilni sistem, IT-sistemi, Slovenija

9 TV TMIN kabelsko-razdelilni sistem, Posocje

10 FOLX TV satelit, kabelsko-razdelilni sistem, Evropa

11 Vroc¢i XXL kabelsko-razdelilni sistem, null

12 | ALPE ADRIATV kabelsko-razdelilni sistem, Slovenija, EU

13 KICTV kabelsko-razdelilni sistem, null

14 | Zdrava televizija kabelsko-razdelilni sistem, Slovenija

15 | TV Kocevje internet, svetovni splet

16 | Studio 1 radiodifuzija, kabelsko-razdelilni sistem, internet, Slovenija

17 Planet TV radiodifuzija, Slovenija

18 Ansat TV kabelsko-razdelilni sistem, obmoc¢je ob¢in Krsko, Brezice,
Sevnica

19 TOP TV kabelsko-razdelilni sistem, Slovenija

20 | Golfportal.info prek spletne domene www.golfportal.info, svetovni splet,
Slovenija

21 GO-Tv prek kabelskih operaterjev, prek interneta (www.go-tv.si),
Slovenija in ostali svet

22 POP OTO placljiva kabelska in IPTV-distribucija, obmocje Republike

Slovenije
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23 POP FANI placljiva kabelska in IPTV-distribucija, obmocje Republike
Slovenije

24 POP KINO placljiva kabelska in IPTV-distribucija, obmocje Republike
Slovenije

25 | POP KINO 2 placljiva kabelska in IPTV-distribucija, obmocje Republike
Slovenije

26 POP SPOT placljiva kabelska in IPTV-distribucija, obmocje Republike
Slovenije

27 | TV VESELJAK kabelsko-distribucijski sistem, po Sloveniji

28 | Televizija Slovenj | kabelsko-distribucijski sistem, Slovenija, EU

Gradec

29 | TIPKTV kabelski sistem, radiodifuzno prizemljeno oddajanje, preko
svetovnega spleta (www.tipk.si), Slovenija

30 POP BRIO radiodifuzno oddajanje preko interneta (svetovni splet),
IPTV-protokol in preko kabelskih in mikrova, neomejeno
obmocje

31 Kanal K3 Beltinci kabelska televizija, Ob¢ina Beltinci

32 |VIPTV preko ponudnikov distribucije TV-kanalov Siol.tv, T2, Amis,
Telemach; Slovenija in tujina

33 INFO TV kabelsko-razdelilni sistem, Slovenija

34 BK TV kabelsko-distribucijski sistem, obmocje kabelsko-
distribucijskega sistema Selnica-Ruse, d. 0. o. (obmocje
Selnice, Rus, Lovrenca na Pohorju in koroske kotline)

35 | SPONKA.INFO kabelsko-distribucijski sistem, Slovenija

36 | SPONKA.FM kabelsko-distribucijski sistem, Slovenija

37 | TV3 MEDIAS kabelsko-distribucijski sistem, internet, MUX , Slovenija

38 Lokalni  TV-program | kabelsko-distribucijski sistem, internet, obmocje kabelsko-

Skala TV razdelilnega sistema Slovenske Konjice

39 | TELEVIZIJA KRAS | kabelsko-razdelilni sistem (ELTA Sezana), Sezana in okolica
(Kras)

40 TV nakupi kabelsko-razdelilni sistem, IP TV, DVB-T, Slovenija

41 | TV 07 kabelsko-distribucijski sistem (kabelski operater T-2, d. o.

0.), internet:www.tv07.si, Slovenija

81




42 TV Arena kabelsko-razdelilni sistem, IP TV, Slovenija
43 | S-tv kabelsko-distribucijski sistem: T-2, Telemach, SIOL, na
spletni strani www.skledar.si, Slovenija
44 TV H20 kabelsko-distribucijski sistem, Maribor s $irS§o okolico
45 | TV SOP - Info kanal kabelsko-razdelilni sistem Velenje, Omrezje UPC Telemach,
internet (pogojno), Slovenija
46 | TUR-TV kabelsko-razdelilni sistem, Slovenija, EU
47 Studio 12 internet, spletna stran (www.studio12.si); svetovni splet
48 EMONA TV preko kabelsko-razdelilnih sistemov, preko satelita, Slovenija
49 SPORT TV preko kabelsko-razdelilnih sistemov in IPTV, Slovenija
50 Televizija Alpski | kabelsko-razdelilni sistem, obc¢ine Bled, Bohinj, Gorje;
odmevi Jesenice, Kranjska Gora, Radovljica, Zirovnica
51 | Televizija Urslja kabelsko-razdelilni sistem, Slovenija
52 Risanka TV kabelsko-razdelilni sistem, Slovenija
53 | TvM — | kabelsko-razdelilni sistem Zgornje Savinjske doline, omrezje
zgornjesavinjski kanal | T-2, Slovenija, omrezje SIOL TV, internet (pogojno)
54 | Televizia EMA TV preko kabelsko-razdelilnih sistemov, preko satelita, Slovenija
55 | Televizija TV | preko kabelsko-razdelilnih sistemov, preko satelita, Slovenija
Domzale
56 HITTV preko kabelsko-razdelilnih sistemov, preko satelita, Slovenija
57 SPORT TV DVE preko kabelsko-razdelilnih sistemov in IP-omrezij ter preko
satelita, Slovenija
58 | Top Shop TV radiodifuzija, preko kabelskih sistemov, satelita, svetovnega
spleta in UMTS-a
59 | TV Eksodus kabelsko-razdelilni sistem, Maribor
60 Televizija Slovenija 3 | radiodifuzija in preko satelita Hot Bird3, svetovni splet,
Slovenija in tujina
61 TV R Kanal+ kabelsko-razdelilni sistem, obmoc¢je obc¢in Ribnica, Kocevje
in Sodrazica ter preko svetovnega spleta v distribuciji
podjetja T-2
62 | Vreme TV preko kabelsko-razdelilnih sistemov, Slovenija
63 PeTV kabelsko-razdelilni sistem, obmocje Mestne ob¢ine Ptuj
64 Koroska  regionalna | kabelsko-razdelilni sistem, Koroska
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televizija

65 | Golica TV kabelsko-razdelilni sistem, Slovenija
66 | Skupni televizijski | kabelsko-razdelilni sistem, na obmocju obc¢in Destrnik,
program obcin | Dornava, Gori$nica in Markovci
Destrnik, Dornava,
Gori$nica in Markovci
— skupni program
67 Play TV kabelsko-razdelilni sistemi, Slovenija
68 | TV Petelin preko kabelsko-komunikacijskih omrezij, Slovenija
69 | Studio Bistrica kabelsko-razdelilni sistem, Slovenska Bistrica, krajevne
skupnosti Zgornja Polskava in z distribucijo signala v
kabelsko-razdelilni sistem Spodnja Polskava in Cresnjevec
70 Planet 24 preko kabelsko-razdelilnih sistemov in multipleksa A,
Slovenija
71 NET XXL preko KRS — v kodiranem digitalnem kabelskem sistemu,
Slovenija
72 | Koroska TV | obmo¢je KRS Dravograd, Dravograd
Dravograd
73 ETV kabelski sistem: Zagorje ob Savi, Litija, Medvode, Mirna,
Zelezniki, Ivanéna Gorica, Kra$nja, Moravée, Trbovlje,
kabelski sistemi ob¢in Zagorje ob Savi, Litija, Medvode,
Mirna, Zelezniki, Ivan¢na Gorica,Krasnja, Moravce, del
Trbovelj
74 | VASCOM Pivka interni kanal KRS, Ob¢ina Pivka
75 ORION.TV kabelski sistem Inatel, Ob¢ina Loska dolina, Ob¢ina
Notranjska Cerknica, Obcina Bloke
76 Lokalna televizija | kabelsko-razdelilni sistem, Miklavz na Dravskem polju
Obc¢ine Miklavz na
Dravskem polju/TVM
Miklavz
77 Video strani K TRC | kabelsko-razdelilni sistem, Ob¢ina Radece, slovens¢ina
Radece
78 | Lokalna TV Trbovlje | INFO KKS TRBOVLJE-S10
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79 | Vitel zemeljski oddajnik Vipavska dolina, Vipavska dolina

80 | TV Radgona kabelski sistem, internet: Siol TV, T-2, www.tvsrk-11.si,
tvradgona.si., KRS: G.Radgona, CA-TV Apace, TiSina,
Radenci, Verzej, KRS Krizevci pri L., Sv. Jurij ob S., Murska
S., Ljutomer, Ormoz

81 |ATM TV Kranjska | kab. s. UPC Telemach in Telesat na ob. Gorenjske, Kranja,

Gora Rate¢, Planice in preko operaterja T-2, pokrivanje Gorenjske

Kranj-Ratece-Planica, obmocje gornjesavske doline

82 | Media TV preko 51. kanala Lubnik in preko KRS Skofja Loka in KRS
Zelezniki, gorenjska regija

83 | Gorenjska televizija — | kabelska distribucija, v sistemu vseh gorenjskih kabelskih

GTV operaterjev, razen Skofje Loke, Poljanske doline in Selske

doline

84 | Kanal 3 Apace KRS Gornja Radgona, KRS Apace, KRS Radenci, Gornja
Radgona, Apace, Radenci

85 Televizija Medvode KS Medvode, Ob¢ina Medvode in naselja Stanezi¢e, Medno
in Dvor (MO Ljubljana)

86 | Savinjska televizija KRS Zalec,

87 NET TV preko kabelskih sistemov, Ljubljana, Maribor, Murska
Sobota, Celje, Kranj, Velenje

88 KANAL 10 kabelska omrezja, IP TV, SV Slovenija, Slovenija

89 TV Krpan Lasko kabel; priprava oddaj za TV Celje in KTV Radece, Lasko in
okolica

90 | Televizija Celje kabelsko-razdelilni sistem in oddajnika Celje — grad in Malig,
celjska, savinjska, SaleSka, koroSka in kozjanska regija

91 TV Prometej interno kabelsko omrezje, Vuzenica in Radlje ob Dravi

92 Kanal A oddajanje signala preko zemeljskih oddajnikov, Slovenija

93 POP TV oddajanje signala preko zemeljskih oddajnikov, Slovenija

94 Vas kanal radiodifuzni oddajnik na Trdinovem vrhu K 41, juZna
Slovenija

95 TV Galeja preko lokalnega kabelskega operaterja TELES, d. o. o,
Ilirska Bistrica

96 | ATV Signal Litija oddajanje preko oddajnikov, Ob¢ina Litija, Ob&ina Smartno
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pri Litiji, Ob¢ina Moravce, Ob¢ina Trzin

97 GEATV preko kabelsko-razdelilnih sistemov, preko satelita na
celotnem podroc¢ju Republike Slovenije, Slovenija

98 TV AS zracna radiodifuzija,

99 | TV Primorka zemeljski oddajnik, Primorska od Bovca do Pirana, deloma
Italija

100 | RTS digitalno prizemeljsko na MUX A v med. krajini vzhod ter
preko analognih in digitalnih in IP-omrezij, SV Slovenija

101 | TV Koper Capodistria | radiodifuzija, svetovni splet in s prenosom po satelitu domet
HOT BIRD 3, obmocje RS, oZje: Primorska, del Notranjske
in Ljubljanske kotline

102 | Televizija Slovenija 1l | radiodifuzno, svetovni splet, na obmo¢ju RS s prenosom po
satelitu domet HOT BIRD 3, Slovenija in tujina

103 | Televizija Slovenija 2 | radiodifuzija, svetovni splet, obmocje RS s prenosom po
satelitu domet HOT BIRD 3, Slovenija in tujina

104 | Televizija Maribor — | radiodifuzija, svetovni splet, obmoc¢je RS, ozje SV Slovenija

TELE M

105 | TV LEP Logatec interni kanal na KDS Logatec,

106 | Televizija Ptuj preko kabelskega sistema, Ptuj

107 | Vasa televizija oddajnik Plesivec K 52, pretvornik Mali¢-Lasko K 27,
pretvornik Mozirje K 46, Stajerska, Koroska

108 | Sponka.tv radiodifuzija, kabelsko-distribucijski in  IPTV-sistemi,
internet, Kras in slovenska obala

109 | Carli TV 30. kanal UHF skupine Telemach, Ljubljana z okolico

110 | Kabelska televizija | program se predvaja prek kabelskega sistema Ormoz, Ormoz

Ormoz

Vir: Ministrstvo za kulturo (2015).
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Priloga B: Televizijski mediji, ki so zavedeni v registru AKOS na dan 20. april 2015

Ime programa Imetnik Status

1 | ALPE ADRIA TV TELEVIZIJA  SLOVENJ | —

GRADEC, d. o. o, PE
SLOVENJ GRADEC
2 | Ansat TV ANSAT, d. 0. 0. -
3 | ATM TV Kranjska Gora ATM ELEKTRONIK, d. o. | -
0., Kranjska gora
4 | ATV SIGNAL LITIUA ATV BABNIK & CO, d. n. | lokalni
0., Litija program
posebnega
pomena
5 |BKTV SPOT, BOSTJAN LESJAK, | -
S. p.

6 | Carli TV CARLI, d. 0. 0. nepridobitni

7 |ETV ETV, d.o.o0. -

8 | FOLXTV FOLX TV, d. 0. 0. -

9 |GEATV VMN E. MEDIA, d. o. o. -

10 | GEATV.si VMN E. MEDIA, d. o. o. -

11 | GO-Tv ALTERHDTYV, IGOR | —

PETERNELJ, s. p.
12 | Golica TV CARLI, d. 0. o. -
13 | Gorenjska televizija - GTV TELE-TV, d. 0. 0. lokalni
program
posebnega
pomena
14 |HITTV VMN E. MEDIA, d. 0. 0. -
15 | Info TV Zavod Mediatravel, | —
turisticna televizija
Ljubljana

16 | Kabelska televizija Ormoz KTV ORMOZ -

17 | KANAL 10 TV IDEA — KANAL 10, d. | lokalni
0. 0. program
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posebnega

pomena
18 | Kanal 3 Apace EDSIDT OLGA, s. p. —
19 | KANAL A Kanal A, d. o. o. -
20 | Kanal K3 Beltinci KOLARIC, d. 0. o. -
21 | Koroska regionalna televizija KOROSKA —
REGIONALNA
TELEVIZIJA, d. 0. o.
22 | Koroska TV Dravograd KTV DRAVOGRAD, d. o. | —
0.
23 | Lokalna televizija ob&ine MiklavZz na | OBCINA MIKLAVZ NA | —
Dravskem polju / TVM Miklavz DRAVSKEM POLJU
24 | Lokalna TV Trbovlje BERAKOVIC ANTON, s. | —
p., AB VIDEO
PRODUKCIJA
25 | MEDIATV MEDIA PARTNER, d. 0. 0. | lokalni
program
posebnega
pomena
26 | NET TV NET TV, d. 0. 0. -
27 | NET XXL NET TV, d. 0. 0. -
28 | ORON TV Notranjska ORON, Stari trg pri Lozu —
29 | PeTV Javne sluzbe Ptuj, d. 0. 0.. —
30 | PINK SI PINK SI, d. 0. 0. -
31 | Planet 24 Antenna TV SL, d. 0. o. nepridobitni
32 | Planet TV Antenna TV SL, d. o. o. -
33 | Play TV UPC, d. 0. o. —
34 | POP BRIO POP TV, d. 0. 0., Ljubljana | —
35 | POP FANI POP TV, d. 0. 0., Ljubljana |-
36 | POP KINO POP TV, d. 0. 0., Ljubljana |-
37 | POP KINO 2 POP TV, d. 0. 0., Ljubljana | —
38 | POP OTO POP TV, d. 0. 0., Ljubljana |-
39 | POP SPOT POP TV, d. 0. 0., Ljubljana |-
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40 | POP TV POP TV, d. 0. 0., Ljubljana | —

41 | RTS TELE 59, d. 0. 0. regionalni
program
posebnega
pomena

42 | S-tv, SKLEDAR-Stroka-Svet(ovanje) Zavod SKLEDAR -

43 | Savinjska televizija STUDIO FORMA, SAMO | -

SADNIK; s. p.
44 | Skupni televizijski program obé&in | BRANKO VESELIC,s.p. |-
Destrnik, Dornava, GoriSnica in
Markovci — skupni program
45 | Sponka.tv DOMATES, d. o. o, |-
Portoroz

46 | Studio 12 Studio 12 -

47 | Studio Bistrica JAVNI ZAVOD ZA KTV | —

IN INFORMIRANJE
SLOVENSKA BISTRICA

48 | SPORT TV ASPN, d. 0. 0. —~

49 | SPORT TV DVE (2) ASPN, d. 0. 0. -

50 | SPORT TV TRI (3) ASPN, d. 0. 0. —

51 | Televizija Alpski odmevi (TV Alpski | ALPSKI ODMEVI, d.0.0. |-

odmevi)

52 | TELEVIZIJA CELJE TV CELJE, d. 0. 0., Celje lokalni
program
posebnega
pomena

53 | Televizija Koper Capodistria /TV KC/: | RTV SLOVENIJA RTV Slo

regionalni televizijski program

54 | Televizija Koper Capodistria /TV KC/: | RTV SLOVENIJA RTV Slo

televizijski program za italijansko

narodno skupnost
55 | Televizija Maribor — Tele M RTV SLOVENUA RTV Slo
56 | TELEVIZIJA MEDVODE KABELSKA TELEVIZUA | -
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MEDVODE Cesta
komandanta Staneta 12,
Medvode

57 | Televizija Ptuj VIDEOPRODUKCIJA -
MARTIN IVANUSA, s. p.

58 | Televizija Slovenija 1 /SLO1/ RTV SLOVENUA RTV Slo

59 | Televizija Slovenija 2 /SLO2/ RTV SLOVENUA RTV Slo

60 | Televizija Slovenija 3 /SLO 3/ RTV SLOVENUA RTV Slo

61 | Televizija Slovenj Gradec / TV SG TELEVIZIJA  SLOVENJ | -

GRADEC, d. 0. o.

62 | Televizija Urslja KTV Ravneg, d. 0. 0. —

63 | TIPK TV TIPK, d. 0. 0. -

64 | Top Shop TV STUDIO MODERNA, d. o. | -

0.
65 | TOP TV TOP TV MEDIA, d. 0. o. -
66 | TUR-TV TUR-TV, d. 0. 0. -
67 | TV (televizija) Eksodus ZORAN KODELA, s. p. —
68 | TV 3 medias PINK SI, d. 0. 0. -
69 | TV Arena ARENA VIP, d. 0. 0. —
70 | TV AS HI-FI, d. 0. 0. lokalni
program
posebnega
pomena
71 | TV Galeja Zavod TV Galeja llirska | —
Bistrica

72 | TV H20 NAUTO, PETER | —
MERNIK, s. p.

73 | TV Kocevje Center za mladinsko kulturo | —
Kocevije

74 | TV Komenda KKS KOMOK -

75 | TV Krpan Lasko VIGRED, d. o. o. —

76 | TV LEP Logatec NAKLO, d. o. 0., Logatec —

77 | TV nakupi TV NAKUPI, d. o. o. —
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78 | TV Petelin PETELIN, d. o. o. —
79 | TV PRIMORKA VA, d.o.o0. -
80 | TV R Kanal + R KANAL+ d.o.0. -
81 | TV RADGONA (TV SRK - 11) TV RADGONA, | —
DRAGICA COSIC, s. p.
82 | TV VESELJAK VESELJAK TV, d. 0. 0. -
83 | TvM - zgornjesavinjski kanal DAMJAN ZVIPEL]J, s. p. -
84 | UZIVAIMO:.si ABCD 1, d. 0. o. —
85 | VASCOM Pivka VASCOM Pivka -
86 | VAS KANAL TELEVIZIJA NOVO | regionalni
MESTO, d. o. o. program
posebnega
pomena
87 | VASA TELEVIZIJA (VTV) VTV Studio, d. 0. 0. regionalni
program
posebnega
pomena
88 | VITEL VI-TEL, d. 0. o. -
89 | Zdrava televizija TV studio?, d. o. o. -

Vir: AKOS (2015).
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Priloga C: 100 najbolj gledanih vsebin na slovenskih televizijah v letu 2014

Rating Share
Kanal Datum Opis vsebine (r) 4+ 4+

1 | Sloveniia2 09022014 | ZOI SMUCARSKI SKOKI MALA SKAKALNICA 2. SERIJA M 30,31% 59,83

2 17.02.2014 | ZOI SMUCARSKI SKOKI EKIPNA TEKMA 2. SERIJA 28,54% 59,27

3|POPTV  |10.10.2014 |SLOVENIJA IMA TALENT 28,28% 57,94

4| Slovenia2 11307.2014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 2 POLCAS 28,13% 63,92

5 15.02.2014 | ZOI SMUCARSKI SKOKI VELIKA SKAKALNICA 2. SERIJA 26,60% 60,22

6 17.02.2014 | ZOI SMUCARSKI SKOKI EKIPNA TEKMA 1. SERIJA 26,35% 60,63

7 13.07.2014 | NOGOMET SP 2014 PODALJSKI 26,27% 77,49

8 09.02.2014 | ZOI SMUCARSKI SKOKI MALA SKAKALNICA 1. SERIJA M 25,95% 57,11

9 13.07.2014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 24,66% 60,68
10 NOGOMET SVETOVNO PRVENSTVO 2014 24,66% 60,68
1 21.02.2014 |ZOI SLALOM Z 2. VOZNJA 24,52% 72,49
12 15.02.2014 | ZOI SMUCARSKI SKOKI VELIKA SKAKALNICA 1. SERIJA 24,23% 60,42
13 13.07.2014 | NOGOMET SP 2014 STUDIO 23,52% 59,45
14 |POP TV 12505.2014 |24 UR ZVECER VKLOP 22,87% 51,12
15 16.11.2014 |24 UR 22,37% 49,22
16 01.06.2014 | ZNAN OBRAZ IMA SVOJ GLAS 22,35% 53,44
17| Sloveniia2 113072014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 1. POLCAS 21,80% 48,69
18 12.02.2014 | ZOI PODELITEV ODLICI 21,66% 57,55
19 09.02.2014 | ZOI OLIMPIISKI STUDIO 20,80% 41,00
20 23.03.2014 | SMUCARSKI SKOKI M SVETOVNI POKAL 2. SERIJA 20,04% 66,79
o1 |POP TV 107.01.2014 | PREVERJENO 19,98% 45,04
29 01.12.2014 | GOSTILNA ISCE SEFA 19,94% 44,04
23 | Slovenija2 | 09.02.2014 | ZOI SMUCARSKI SKOKI POSKUSNA SERIJA MALA SKAKALNICAM | 19,46% 50,11
o4 |POPTV  |09.11.2014 |24 UR VREME 19,42% 44,15
o5 | Slovenija2 1 09.07.2014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 1. POLCAS 19,22% 51,30
2 NOGOMET SP 2014 TEKMA 2. POLCAS 19,06% 69,77
27 08.02.2014 | ZOI SMUCARSKI SKOKI KVALIFIKACIJE MALA SKAKALNICA M 19,03% 54,25
28 08.07.2014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 2. POLCAS 18,98% 65,72
29 NOGOMET SP 2014 TEKMA 18,46% 54,81
30 12.07.2014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 1. POLCAS 18,40% 53,93
31 08.07.2014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 1. POLCAS 18,35% 48,27
32 18.02.2014 | ZOI VELESLALOM Z 2. VOZNJA 18,25% 78,36
33 09.07.2014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 17,86% 61,48
34 18.02.2014 | ZOI HOKEJ NA LEDU TRETJA TRETJINA 17,85% 77,63
35 | Planet TV |13.12.2014 | KMETIJA NOV ZACETEK 17,82% 45,99
36 | SlOVveniia2 117022014 |ZOI DESKANJE M SNEZNI ZLEB 17,76% 42,41
37 22.02.2014 | ZOI SLALOM 2. VOZNJA M 17,75% 52,46
38 12.06.2014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 1. POLCAS 17,72% 48,47
39 11.02.2014 | ZOI SMUCARSKI SKOKI MALA SKAKALNICA 2. SERIJA Z 17,63% 40,44
40 | Planet TV |30.09.2014 | LIGA PRVAKOV NOGOMET 2. POLCAS 17,21% 43,29
41 | Sloveniia2 | 53032014 | SMUCARSKI SKOKI M SVETOVNI POKAL TEREN 17,06% 63,44
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42 19.01.2014 | SMUCARSKI SKOKI M SVETOVNI POKAL 1. SERIJA 16,93% 50,83
43 | Slovenija 1 |24.02.2014 | TEDNIK 16,92% 39,36
4a | SlOVeNia2 | 15022014 | ZOI SUPERVELESLALOM Z 16,86% 74,90
45 12.07.2014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 16,80% 55,91
46 02.02.2014 | SMUCARSKI SKOKI M SVETOVNI POKAL 2. SERIJA 16,69% 56,44
47 14.02.2014 | ZOI SMUCARSKI SKOKI VELIKA SKAKALNICA KVALIFIKACIJE M 16,52% 43,06
48 | Slovenija 1 |10.05.2014 | PESEM EVROVIZIJE 2014 16,51% 47,13
49| S'ovenia2 |15 06.2014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 16,37% 51,72
50 01.02.2014 | SMUCARSKI SKOKI M SVETOVNI POKAL EKIPNO 2. SERIJA 16,15% 47,47
51 | Slovenijal |27.12.2014 | MOJA SLOVENIJA 16,12% 36,13
5p | Sloveniia2 118012014 | SMUCARSKI SKOKI M SVETOVNI POKAL EKIPNO 2. SERIJA 16,06% 44,19
53 11.02.2014 | ZOI SMUCARSKI SKOKI MALA SKAKALNICA 1. SERIJA Z 15,92% 40,19
54 09.07.2014 | NOGOMET SP 2014 PODALJSKI 15,88% 74,28
55 | Planet TV [30.09.2014 | LIGA PRVAKOV NOGOMET TEKMA 15,84% 39,29
56 | Sloveniia2 | 12.07.2014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 2. POLCAS 15,76% 60,33
57 12.10.2014 | NOGOMET KVALIFIKACIJE ZA EP 2. POLCAS 15,69% 41,07
58 17.02.2014 | ZOI SMUCARSKI SKOKI EKIPNA TEKMA POSKUSNA SERIJA 15,62% 49,70
59 20.12.2014 | SMUCARSKI SKOKI M NOVOLETNA TURNEJA 1. SERIJA 15,61% 46,95
60 26.01.2014 | SUPERVELESLALOM Z SVETOVNI POKAL 15,57% 53,95
61 12.06.2014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 2. POLCAS 15,55% 58,36
62 | Slovenijal |31.12.2014 | BELA SNEZINKA 15,54% 37,18
63 | Planet TV |31.08.2014 | DANES KRATKI 15,33% 35,98
64 |POPTV  |10.07.2014 |VOLITVE 2014 15,25% 41,34
65 | Slovenia2 | 17.06.2014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 2. POLCAS 15,17% 41,40
66 02.02.2014 | SLALOM Z SVETOVNI POKAL 2. TEK 15,15% 56,07
67 23.03.2014 | SMUCARSKI SKOKI M SVETOVNI POKAL 1. SERIJA 15,13% 63,81
68 11.01.2014 | SMUCARSKI POLETI SVETOVNI POKAL 2. SERIJA 15,09% 60,70
69 | Planet TV | 30.09.2014 |LIGA PRVAKOV NOGOMET TEREN 15,00% 44,92
20| Slovenia2 8122014 | VELESLALOM Z SVETOVNI POKAL 2. TEK 15,08% 47,51
7 09.07.2014 | NOGOMET SP 2014 ENAJSTMETROVKE 15,02% 75,92
72 09.09.2014 | KOSARKA M SVETOVNO PRVENSTVO 2014 1. POLCAS 15,01% 33,57
73 28.06.2014 | NOGOMET SP 2014 ENAJSTMETROVKE 14,98% 49,46
74 | Planet TV [30.09.2014 | LIGA PRVAKOV NOGOMET 1. POLCAS 14,95% 36,72
25 | Slovenia2 114012014 | SLALOM Z SVETOVNI POKAL 2. TEK 14,91% 32,22
e 07.02.2014 gILIVIOSVKEES NO(;I__I_IMPIJSKE IGRE SOCI 2014 OTVORITVENA| o 42,01
77 07.12.2014 | SUPERVELESLALOM Z SVETOVNI POKAL 14,85% 32,21
78 18.02.2014 | ZOI HOKEJ NA LEDU DRUGA TRETJINA 14,78% 71,74
s 15.02.2014 fAOI SMUCARSKI SKOKI POSKUSNA SERIJA VELIKA SKAKALNICA [, o 4821
80 23.02.2014 | ZOI ZAKLJUCNA SLOVESNOST OLIMPIJSKIH IGER 14,68% 40,39
81 16.02.2014 | ZOI HOKEJ NA LEDU DRUGA TRETJINA 14,65% 51,19
g2 |POPTV  [19.03.2014 |JE BELLA CESTA 14,62% 35,01
gz | Sloveniia2 128122014 | SMUCARSKI SKOKI M NOVOLETNA TURNEJA 1. SERIJA 14,62% 34,90
84 29.12.2014 | SMUCARSKI SKOKI M NOVOLETNA TURNEJA 2. SERIJA 14,61% 35,17
g5 | POPTV 23022014 | NEDELJSKI FILMSKI HIT 14,56% 31,32
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86 KAR S| DEKLE ZELI 14,56% 31,32
g7 | Slovenija2 |02.02.2014 | SMUCARSKI SKOKI M SVETOVNI POKAL 1. SERIJA 14,50% 51,13
gg |Planet TV [21.10.2014 | LIGA PRVAKOV NOGOMET 1. POLCAS 14,41% 32,09
gg | Sloveniia2 | 18062014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 2. POLCAS 14,39% 42,18
90 30.06.2014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 2. POLCAS 14,37% 55,78
g1 |P1anetTV. 121.10.2014 | LIGA PRVAKOV NOGOMET 2. POLCAS 14,32% 37,46
92 25.11.2014 | LIGA PRVAKOV NOGOMET 1. POLCAS 14,31% 31,97
g3 | Slovenija2 | 18.02.2014 | 70| HOKEJ NA LEDU TEKMA 14,27% 70,21
94 ZOI HOKEJ NA LEDU 14,26% 70,21
95 | Slovenijal |18.01.2014 |BOBLETA 2013 14,11% 32,07
g | S'OVveniia2 17022014 | ZOI DESKANJE PARALELNI SLALOM M IN Z 14,05% 68,41
97 19.06.2014 | NOGOMET SP 2014 TEKMA 2. POLCAS 14,02% 39,76
gg | Planet TV [21.10.2014 | LIGA PRVAKOV NOGOMET TEKMA 14,02% 33,51
g9 |KanalA | 06.11.2014 | SVET 14,00% 43,05
100 | S'ovenia2 | 10.02.2014 | ZOI SLALOM Z SUPERKOMBINACIJA 13,97% 77,06

Vir: AGB Nielsen (2015).
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Priloga C: 50 najbolj gledanih vsebin na slovenskih televizijah novembra 201428

Rating Share
Kanal Datum Opis vsebine (r) 4+ 4+

1|POPTV " 109.11.2014 | SLOVENIJA IMA TALENT 27,53% 55,74

2 16.11.2014 |24 UR 22,37% 49,22

3 19.11.2014 | 24 UR ZVECER VKLOP 20,64% 47,65

4 GOSTILNA ISCE SEFA 19,59% 45,36

5 04.11.2014 | PREVERJENO 15,33% 35,78

6| PlanetTV 1 01.11.2014 |KMETIJA NOV ZACETEK 15,04% 34,53

7 25.11.2014 | LIGA PRVAKOV NOGOMET 1. POLCAS 14,31% 31,97

g | Kanal A 06.11.2014 | SVET 14,00% 43,05

9 12,77% 30,71
10 | Planet TV |25.11.2014 | LIGA PRVAKOV NOGOMET TEKMA 12,63% 33,28
11 | Slovenija2 |15.11.2014 | NOGOMET KVALIFIKACIJE ZA EP 2. POLCAS 12,31% 29,50
12 |POPTV  |23.11.2014 |24 UR VKLOP 12,21% 32,98
13 | Planet TV |25.11.2014 | LIGA PRVAKOV NOGOMET 2. POLCAS 12,15% 40,36
14 | Slovenija2 115.11.2014 | NOGOMET KVALIFIKACIJE ZA EP TEKMA 11,88% 31,41
15 NOGOMET KVALIFIKACIJE ZA EP 1. POLCAS 11,79% 34,57
16 | Planet TV |25.11.2014 | LIGA PRVAKOV NOGOMET TEREN 11,60% 29,79
17 11,34% 25,66
18 | Slovenija2 |30.11.2014 |SLALOM Z SVETOVNI POKAL 1. TEK 11,32% 28,51
19 | Slovenijal |09.11.2014 | 7RCALO TEDNA 11,07% 22,90
20 TV DNEVNIK 11,06% 23,96
21 01.11.2014 | MOJA SLOVENIJA 10,88% 23,01
29 07.11.2014 | ODMEVI 10,75% 28,38
23 24.11.2014 | VREME 10,75% 24,06
54 | Slovenija2 |15.11.2014 | NOGOMET KVALIFIKACIJE ZA EP V STUDIU 10,68% 28,49
25 10,61% 22,87
26 | Slovenija2 |15.11.2014 | SLALOM Z SVETOVNI POKAL 2. TEK 10,60% 51,44
o7 |Sloveniial 109.11.2014 | ENOURNIBLOK 10,43% 21,94
28 23.11.2014 | $PORT 10,39% 23,70
59 |POPTV  |19.11.2014 |24 URZVECER 10,38% 24,72
30 | Slovenija 1 |17.11.2014 | SLOVENSKA KRONIKA 10,35% 25,01
31 | Slovenia2 23112014 | SMUCARSKI SKOKI M SVETOVNI POKAL 2. SERIJA 10,19% 41,47
32 30.11.2014 | SLALOM Z SVETOVNI POKAL 2. TEK 9,98% 19,81
33| Slovenija 1 [21.11.2014 | SLOVENSKI POZDRAV 9,68% 23,17
34 | Planet TV |29.11.2014 | SMUCARSKI SKOKI M SVETOVNI POKAL 2. SERIJA 9,66% 32,47
35 | Slovenija 1 |30.11.2014 | PRVI DNEVNIK 9,66% 44,70
36 | Slovenija 2 |15.11.2014 | NOGOMET KVALIFIKACIJE ZA EP 9,47% 25,17
37|POPTV  |27.11.2014 |EPILOG 9,42% 22,69
3g | Slovenia2 |29.11.2014 | VELESLALOM Z SVETOVNI POKAL 1. TEK 9,34% 27,24
“ - gll\E/IFliJSﬁRSKI SKOKI M SVETOVNI POKAL EKIPNO 2. 9.20% 32,61
40| POPTV  |09.11.2014 |TOP 4 S TJASO KOKALJ 9,21% 33,85

% |z tabele sem izbrisala podatke o gledanosti televizij, ki niso dovolile objave podatkov.
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41 | Planet TV | 25.11.2014 | LIGA PRVAKOV NOGOMET 9,16% 29,63
42 | Slovenijal |15.11.2014 | PESEM EVROVIZIJE ZA OTROKE 2014 9,07% 20,94
43 8,84% 19,24
44 | Slovenija2 |29.11.2014 | VELESLALOM Z SVETOVNI POKAL 2. TEK 8,70% 19,05
45 | Planet TV | 10.11.2014 | DANES KRATKI 8,67% 18,55
46 | Slovenija1 |30.11.2014 | POROCILA OB PETIH 8,56% 27,06
47 | Slovenija2 | 18.11.2014 | NOGOMET PRIJATELJSKA TEKMA 2. POLCAS 8,56% 20,99
48 | POP TV 22.11.2014 | GORAZDOVA SLASCICARNA 8,18% 24,90
49 | Slovenijal |08.11.2014 | UTRIP 8,10% 21,86
50 | Planet TV | 04.11.2014 | LIGA PRVAKOV NOGOMET 1. POLCAS 8,06% 18,59

Vir: AGB Nielsen (2015).
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