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KDO BERE SLOVENSKE BREZPLACNIKE?
Primer revije za starSe Otroci.

Diplomsko delo preucuje brezplacne tiskane medije in njihove bralce, posebej pa se
osredotoca na brezplacne revije. V zacetku dela se spoznamo z znacilnostmi revij nasploh in
predvsem z njihovimi prednostmi, ki so pomembne za obstoj revij na medijskem trgu. V
nadaljevanju predstavimo brezplacne medije in njihov prihod na slovenski trg medijev.
Podrobneje se osredotoimo na brezplacne revije za starSe in predstavimo revijo za starSe
predSolskih otrok Otroci, katero prejema 27.000 druzin, ki imajo otroka v enem od
slovenskih vrtcev, ter razloge za njen obstoj in brezpla¢nost. S pomocjo intervjujev z
ustvarjalci revije in anketnim vprasalnikom med bralci revije Otroci ugotovimo, da so med
brezpla¢nimi ¢asopisi in revijami, njihovimi znacilnostmi in Se posebej med njihovimi bralci
velike razlike, da odnos starSev do brezplacne revije za starSe Otroci ni poglavitno pogojen z
njeno brezplacnostjo in da cena nasploh ni odlocilen dejavnik za branje revije. Bralci
brezplac¢nikov za starSe namrec Se visje vrednotijo kakovost informacij in svoj Cas, tako da
posegajo tudi po placljivih revijah.

Kljuéne besede: revije za starse, tisk, bralci, brezpla¢na naklada, ob¢instvo.

WHO READS SLOVENIAN FREE PAPERS?
Case study: The magazine for parents Otroci.

The diploma thesis treats the topic of free printed media, especially free magazines and their
readers. At the beginning, we discuss the characteristics of magazines in general and above
all the advantages, which are important for the existence of magazines in the media market.
Then, we get acquainted with free media and their introduction into the Slovene media
market. We deal with free magazines for parents more in detail, particularly with the
presentation of the magazine for parents of preschool children Otroci, which is being
distributed to 27.000 families in Slovene kindergartens. We present the reasons for the
existence of the magazine Ofroci and why it is free. The research, conducted through
interviews with magazine makers and inquiry among readers of the magazine Otroci, found
out that there are great differences between free newspapers and free magazines, their
characteristics and their readers. Moreover, the research established that the attitude of
parents towards the free magazine Otroci is not mainly dependent on the fact that it is
without charge. In general, the price is not a decisive factor for choosing which magazine to
read because readers still highly evaluate quality of information and their time, so they also
buy magazines.

Key words: magazines for parents, print, readers, free print run, audience.
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1. UVOD

Tiskani brezpla¢niki so se predvsem v zadnjem desetletju tudi na slovenskih tleh dodobra
uveljavili. Vse pogosteje lahko opazimo, da tradicionalni, torej placljivi Casopisi in revije,
tudi zaradi nove brezpla¢ne konkurence uvajajo Stevilne 'obrambne’ ukrepe — vse od zniZanja
cen izvodov, intenzivnega oglaSevanja in promocije, ponujanja najrazlicnejsih ugodnosti ob

naroCilu, pa do uvajanja brezplacnega medija tudi v okviru svoje zalozniske hise.

V Severni in Juzni Ameriki, Aziji, Avstraliji in v razvitejSih drzavah Evrope je poslovni
model brezplacnih ¢asopisov in revij ze dalj ¢asa poznan, danes pa moc¢no razSirjen in vse
uspesnejsi. NajrazlicnejSe vrste brezplac¢nikov, tako po tematiki kot po zunanji podobi, z
razliénimi distribucijskimi sistemi, v vse ve¢ drzavah Ze uspesno konkurirajo tradicionalnim

placljivim ¢asopisom in revijam (Podgajski 2006).

Fragmentacija in raznolikost medijev spreminjata interakcijo ljudi z informacijami in medjiji.
Kar je morda Se pomembneje, spreminjata percepcijo medijskih vrednot (Brunner 2006: 14).
Se posebej ¢asopisom naklade predvsem zaradi konkurence svetovnega spleta Ze tako ali
tako upadajo. Tudi revijam nekateri obetajo, da bodo v konkurenci vedno Stevilnej$ih, bolj
kakovostnih in vsebinsko obsirnejsih, predvsem pa brezplacnih spletnih strani, interaktivnih
forumov in blogov izgubljale bralce. Najvecji skeptiki (npr. Philip Meyer v O'Neill 2006) so
celo prepri¢ani, da je mnozicni tisk nasploh medij preteklosti in da sledi njegov propad.
Svoje napovedi utemeljujejo z dejstvom, da mlajse generacije, razvajene s strani brezplacnih
spletnih strani, televizije in novic, ki jih razna podjetja in druge ustanove brezplacno posiljajo
kar v njihov elektronski nabiralnik, ne razumejo in ne sprejmejo, da je za informacijo ter

zabavo treba placati.



Temu lahko dodamo $e Stevilne argumente — vse od vecje azurnosti in vecje interaktivnosti

v . . vy 1 -
na svetovnem spletu, moznosti dostopa iz sluzbe  in mnoge druge.

»Ljudje ne bodo kar naenkrat nehali brati ¢asopisov, bodo pa nehali zanje placevati,« je po
drugi strani prepricana Brunnerjeva (2006: 14). Zagovarja namre¢ mnenje, da bodo tiskani

Casopisi in revije preziveli ravno v svojih brezpla¢nih razli¢icah.

Slovenska ¢asnika Delo in Dnevnik na primer ravno v teh dneh nove bralce vabita z nekaj dni
brezplacnega prejemanja, vse vec sicer placljivih revij in ¢asopisov ponuja vse vecje Stevilo
promocijskih in remintendnih® izvodov brezplaéno. Brezplaéna stojala lahko najdemo na
fakultetah, v Studentskih domovih in drugih ustanovah, kjer zelijo zaloZniki pridobiti bralce.
Ali bodo torej revije in Casopisi bitko za bralce dobili na racun cene? Bodo s¢asoma vsi

brezplacni?

1.1 Opredelitev problema in hipoteze

Z brezplaéniki sem se v ¢asu svojega $tudija dodobra spoznala. Ze v 1. letniku Novinarstva
sem postala odgovorna urednica brezplacne revije za stanovalce Studentskih domov
ljubljanske univerze Na svoji zemlji. Revijo smo z manjSo ekipo sodelavcev pogosto tudi
sami delili pred vrata sob in apartmajev po domovih, kar mi je ponudilo priloznost, da odnos

prejemnikov preucujem iz prve roke.

Po zaklju¢enem 4. letniku pa sem zacela opravljati Studentsko delo pri zalozbi Otroci, ki med
drugim izdaja dva brezplacnika: mesecnik za starSe vrtéevskih otrok Otfroci ter osrednjo

revijo za izseljence in zamejce Moja Slovenija.

Pri reviji Otroci me je vedno zanimalo, kdo so starsi, ki jo berejo, kako nanje deluje dejstvo,

da je revija brezplacna, kako jo primerjajo s placljivimi revijami s starSevsko tematiko in

! Cas objav na slovenskih star§evskih forumih (npr. http://www.ringaraja.net/forum/) kaze, da vecina starsev, ki
klepetajo v klepetalnicah za starSe, to po¢ne pretezno v svojem delovnem casu.
? Remintenda je §tevilo izvodov, ki niso bili prodani.



kateri je dejavnik, ki jih vsak mesec znova pritegne k branju. Ugotavljanju, kdo bere ta
brezplacnik za starSe, in ali ga ceni, tudi ¢e zanj ne placa, posvecam svoje diplomsko delo.
Ugotoviti bomo torej skusali, ali imajo brezplacni tiskani mediji za starSe pri nas prihodnost,

ali pa so le muha enodnevnica na slovenskem medijskem trgu.

V diplomskem delu se bomo najprej spoznali z znaCilnostmi revij in njihovimi prednostmi, ki
so pomembne za njihov obstoj na medijskem trgu. Spoznali bomo brezplacne revije in njihov
prihod na slovenski trg medijev. Podrobneje bomo raziskali brezpla¢no revijo Otroci in

razloge za njen obstoj.

Z analizo sekundarnega gradiva, predvsem pa s pomocjo intervjujev z ustvarjalci revije
Otroci ter z anketo med njenimi bralci bomo skusSali predstaviti, kako starSi dojemajo

brezplacne revije za starSe in kako jih primerjajo s placljivimi revijami o isti tematiki.

Pri tem si bomo zastavili tudi naslednje teze, katerih veljavnost bomo skusali potrditi:

1. Vecina starSev predsolskih otrok, ki berejo revijo Otroci, za revije o starSevstvu ni
pripravljena odsteti denarja ali jim nacrtno posvetiti svojega Casa. Za branje
starSevskih revij se bodo odlocili, ¢e bodo te brezplacne, ¢e se jim ne bo treba
potruditi, da do njih pridejo, in ¢e jih bodo, pod pogojem, da oba prej navedena
pogoja veljata, tudi dovolj pritegnile, ko se bodo z njimi prvi¢ seznanili.

2. Starsi, ki berejo revijo Otroci, posegajo le po druzinskih brezplac¢nikih, katerih
vsebino vrednotijo kot kakovostno — prav tako kot denar namrec¢ visoko vrednotijo
tudi svoj Cas.

3. Bralci revije Otroci berejo brezplacnike za starSe tudi zato, ker so manj obsezni in
torej prilagojeni ljudem, ki nimajo ¢asa za podrobno preuéevanje tematike.’

4. Brezplatnike za starSe berejo predvsem mladi® star$i, ki niso vajeni pladevati

informacij in ki ne berejo dnevnega Casopisja.

* Revija Otroci o sebi trdi, da ponuja hiter vodnik po dogajanju za prihajajo¢i mesec, kljuéne vzgojne in
zdravstvene ter druge teme, ki so ¢asovno in vsebinsko aktualne na kratek nacin in za ljudi, ki so prezaposleni,
in da je ravno to njena primerjalna prednost.



5. Ko jih zanima to¢no doloCeno strokovno vprasanje, starSi predsSolskih otrok
brezplacnikom ne zaupajo dovolj in se raje obrnejo na placljive medije za starsSe.
6. Brezplacnik za starSe Otroci bere tudi velik delez starSev, ki v primeru, da ne bi dobili

v roke brezplacne revije za starse, po (placljivih) revijah za starSe ne bi posegali.

V diplomskem delu bomo ugotavljali tudi, v katerih tiskanih medijih starsi i§¢ejo informacije
0 vzgoji, zdravju in drugih temah, povezanih z njihovimi otroki, ter ali so zanje pripravljeni
placati. Poskusali bomo izvedeti, kaj je starSem najbolj pomembno, ko izbirajo revijo, ki jo
bodo brali, in ali je cena dejavnik pri izbiri branja doloCene revije za starSe. Bralce bomo
povprasali tudi, zakaj berejo brezplac¢no revijo Otroci ter kako povezujejo kakovost in ceno

revije.

* Mladi tako po letih kot po starosti otrok.



2. REVIJE KOT MNOZICNI MEDIJ

Da bi lahko dobro razumeli obstoj in pomen revije Otroci med kopico mnozi¢nih medijev,
moramo za zacetek preuciti lastnosti — predvsem pa prednosti in pomanjkljivosti — revije kot
medija, ki nam bodo pomagale razumeti njeno vlogo na medijskem trgu. Ta namre¢ ni

odvisna le od dejstva, da je revija brezplacna, ampak tudi od dejstva, da je — revija.

Revija spada med mnozi¢ne medije z dolgo tradicijo. »Ni medija, ki bi bil tako raznolik, prav
tako tudi noben drug medij nima tako bogate preteklosti,« pravita Johnson in Prijatel (1999:
5). Mnozi¢ni mediji so koncept, ki nima univerzalne definicije. Vsak nov medij nas namre¢
sili k radikalni vnoviéni opredelitvi te definicije in vpliva na druzbene spremembe. MnoZzi¢ni
mediji so torej podaljski nas samih oziroma »so sporo€ilo samo« (McLuhan 1994: 7-9).
Giles (2003: 6—-7) dodaja, da so mnozi¢ni mediji tisti mediji, ki zdruzujejo mnoZi¢no
komunikacijo, kulturo in tehnologijo. Croteau in Hoynes (2000: 7) mnozi¢ne medije

definirata kot medije, ki dosegajo relativno veliko obé&instvo obi¢ajno anonimnih bralcev.’

Zgodovinsko prvi mnozi¢ni medij je tisk, vendar so bila njegova obcinstva v zgodnjih letih
omejena le na redke izbrance, ki so znali brati. Zazivel je s knjigami, katerim so se v sredini
18. stoletja pridruzili ¢asopisi v velikih nakladah in pamfleti, kasneje pa Se revije in druge

tiskane publikacije (Stewart in ostali 2001: 2).

V zacetku 20. stoletja so se tisku pridruzili $tevilni novi mnozi¢ni mediji — najprej kino, nato
Se radio, televizija, svetovni splet in Stevilni netradicionalni mediji (oglasevalske Kkartice,
svetlobne table, mobilno oglaSevanje, oglasni plakati v toaletnih prostorih ...). Z vsakim
novim mnozi¢nim medijem Stevilo ljudi v ob¢instvu rase, povecuje se azurnost porocanih
novic, vedno tezji je nadzor in vedno vecja interaktivnost (Stewart in ostali 2001: 2-3).
Vedno vecja pa je tudi konkurenca med mnozi¢nimi mediji, boj za pozornost, boj za bralce in

predvsem boj za dohodek od oglaSevalcev.

> O bralcih Croteau in Hoynes govorita pri obé&instvih vseh mnozi¢nih medijih, saj hoceta tako opozoriti na
aktivno vlogo ob¢instev pri interpretiranju prejetih sporo¢il.
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Tiskane medije osnovno delimo na Casopise in revije, vsak pa se deli Se naprej glede na
periodiko izhajanja, nadin distribucije, namen in glede na $tevilne druge kriterije. Casopisi in
revije se glede na svoje lastnosti zelo razlikujejo, vsak ima svoje prednosti in tudi svoje
slabosti. Casopisi so splo$nejsi in ponavadi namenjeni $irSemu obé&instvu, medtem ko so
revije praviloma vsebinsko bolj ozko usmerjene in tako tudi namenjene bolj specifi¢ni

skupini bralcev (Zajec 2005: 8-10).

Branje casopisov in revij je v nasi druzbi prisotno ze dobri dve stoletji kot navada, ki jo

spremljamo pri drugih in izvajamo vse od otroStva, ter je zato moc¢no zasidrano.

2.1 Kdaj lahko tiskano publikacijo imenujemo revija?

Definirati, kaj natanko predstavlja znotraj mnozi¢nih medijev revija, je v samo nekaj stavkih
tezko. Teoretiki in praktiki, ki jih navajamo v nadaljevanju, so razvili razli¢ne kriterije, ki jih
mora tiskana publikacija izpolnjevati, da jo lahko Stejemo med revije. Kobak (2002: 17) na
primer uporablja naslednje:
e Natisnjena je na papir.
e Izhaja periodi¢no — vsaj Stirikrat na leto.
e Vsebuje novice, zabavo in/ali informacije, ki so v interesu sploSnega obc¢instva ali
obcinstva, sestavljenega iz ljudi posebnih zanimanj.
e Dostavljena je ljudem, ki so zainteresirani za tematiko, ki jo pokriva.
e Njena naklada je lahko placljiva ali neplacljiva.
e Lahko vsebuje oglase ali je brez njih.
e Izdajajo jo lahko posamezniki, trzno usmerjena podjetja, Casopisna podjetja,
zdruzenja ali druge neprofitne organizacije, vladna ali druga telesa.
e Dostavljena je lahko preko poste, preko prodaje posameznih izvodov, preko
Casopisov ali preko drugih, alternativnih metod in z uporabo drugih sredstev (npr.

preko faksa).
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Lahko je v formatu Casopisa, knjige ali publikacije drugega tipa.
Je vec¢ja od pamfleta.

Ustvarjanje dobicka je lahko njen cilj, ali pa tudi ne.

Med revije po Kobaku (2002: 17) ne sodijo:

Stripi, ¢eprav lahko revija vsebuje rubrike s stripi.

Sestavljanke, ¢eprav lahko revija vsebuje sestavljanke.

Katalogi, ¢eprav lahko vsebuje strani kataloskega tipa.

Almanahi, ¢eprav lahko vsebuje vsebine, ki bi jih vseboval almanah.

Imenik, ¢eprav lahko vsebuje materiale, ki bi bili vsebovani tudi v imeniku.

Programi, razen Ce izhajajo periodi¢no.

Oglasi ali sponzorstva za eno organizacijo v revijalnem formatu.

Pisma, ¢eprav imajo lahko pisma nekatere znacilnosti revij, vsebujejo lahko tudi
oglase.

Interne publikacije.

2.2 Prednosti revije kot medija

Revijo lahko definiramo tudi v primerjavi z ostalimi mediji, saj ima Stevilne znacilnosti, ki jo

razlikujejo od drugih medijev. Johnson in Prijatel (1999: 5-13) navajata:

Globino in brezéasnost. Medtem ko na primer Casopisi bralcem nudijo novice in
aktualne informacije, jim revija ponuja ozadja, analize in trende. Zato je v revijah
malo prispevkov informativne in ve¢ interpretativne zvrsti.

Specializacijo vsebin in ob¢instva. Bralci revij pri¢akujejo in cenijo informacijo, ki
je neposredno prilagojena njihovim potrebam in interesom. Tako na primer starsi, ki
imajo nadarjenega otroka, za informacije o primerni vzgoji ne bodo ¢akali, da bo o tej
temi pisalo Delo, temvec¢ se bodo raje obrnili na revije, posebej namenjene starSem.
Ali kot so leta 1982 izjavili v Zdruzenju zaloznikov revij Amerike (v Johnson in

Prijatel 1999: 7): »Revija je drugacna od vseh ostalih medijev iz preprostega razloga

12



— ker ni dnevna rutina. Odvisno od njenega namena in gledisca lahko izhaja
tedensko, na vsaka dva tedna, ali pa samo enkrat na vsake tri mesece. Njen subjekt je
lahko svet v celoti, vendar pa revija pogosteje v globino proucuje samo en vitalni del
sveta nekoga — umetnost, znanost, Sport ali nacin, kako doloceni moski, Zenska ali
otrok gleda na svet.«

Obcinstvo revije je prav tako dobro definirano in je lahko lokalnega, regionalnega ali
nacionalnega obsega. Znacilnosti svojih bralcev ima revija ponavadi dobro preucene,
vsebine ustvarja s tipiénim bralcem v mislih, in tocno te bralce ter njihove
demografske in psihografske znacilnosti tudi prodaja svojim oglasevalcem.

e Ker so znacilnosti bralcev posameznih revij tako natancno definirane in bralcem
posamezne revije tako skupne, se revije veliko raje opredeljujejo z mnenji,
interpretacijami in lastnimi priporocili kot kateri koli drug medjj.

e Trajnost. Revije so ustvarjene, da bi trajale, da se k njim vra¢amo, jih shranjujemo,
posojamo ali podarjamo napre;.

e Doslednost. Bralci se navadijo na to, na katerem mestu vsaki¢ najdejo dolocene
vsebine, in revija ta njihova pri¢akovanja vsaki¢ znova izpolni z ustaljenimi
rubrikami ter doslednostjo.

e Frekventnost. Tudi rednost izhajanja je eden od nacinov doseganja doslednosti.

Iz naStetega Johnson in Prijatel (1999: 13) izpeljeta definicijo: »Revije so natisnjene in
vezane publikacije, ki ponujajo bralcu poglobljeno pokrivanje zgodb brezcasne narave.
Vsebujejo lahko tudi mnenja, interpretacije in priporocila. Namenjene so dobro

definiranemu in specializiranemu obcinstvu ter izhajajo redno in v doslednem formatu.«
Vse te lastnosti pa lahko Stejemo tudi med prednosti revij pred drugimi mnozi¢nimi mediji,
zaradi katerih imajo revije kot medij vecje moznosti, da bodo prezivele kljub uvajanju

Stevilnih novih in bolj modernih.

Poleg nastetih imajo revije Se Stevilne druge prednosti. Kot navaja Kobak (2002: 14), lahko

drzi§ revijo v svojih rokah, jo vzame$ s seboj, kamorkoli gresS, drsi$ skozi katerokoli
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informacijo, prezre$, kar te ne zanima, izpusti§ dolocene strani, shrani§ dele, ki jih Zeli§

zadrzati ... Vse, ki jih naSteva, so predvsem lastnosti tiskanih izvodov revij.

Belch in Belch (1998: 382-388) seznamu prednosti poleg velike selektivnosti oz.
sposobnosti doseganja zelo specifi¢nega, ciljnega obcinstva dodajata Se visoko stopnjo
vklju¢evanja bralca. Kobak (2002: 14) pa navaja tudi zelo pomembno prednost revije in
ostalih tiskanih medijev pred drugimi mediji — navado branja knjig, revij, Casopisov. Gre za
navado, ki je ziva Ze vse od izuma tiska davnega leta 1440, pridobimo pa jo med

odrasc¢anjem in v primarni socializaciji ter utrjujemo s sekundarno socializacijo.

Dodamo lahko Se Stevilne prednosti revij: primerjalno nizka obremenitev o¢i, beremo jih
lahko neodvisno od kakr$ne koli tehnike/povezave, ob poljubnem in nam ustreznem casu.
Mocne so tudi njihova razvedrilna vloga ter moznosti identifikacije in povezave z revijo, ki

lahko krepi bralcevo samopodobo.

Tudi glede revije Otroci se lahko vprasamo, ali bo kot medij prezivela, ali pa bo postala
sCasoma brezplacna produkcija in distribucija predraga, zaupanje oglasevalcev in interes
bralcev pa usmerjena v druge medije. Sklepamo lahko, da bodo (poleg ostalih dejavnikov,
katerih vpliv bomo ugotavljali v drugem delu diplomskega dela) k dolgorocnemu prezivetju
tudi te revije pomembno prispevale same prednosti revije kot medija. Verjetno pa bo le Cas
pokazal, ali so te bralcem dovolj pomembne, da bodo revije Se naprej brali, ali pa bodo
prednosti novih medijev odtehtale in bo branje tiskanih revij morda Ze ¢ez nekaj let veljalo za

staromodno.

Ravno v prednostih ostalih medijev se namre¢ skrivajo slabosti revij. Slabosti lahko delimo
na slabosti za bralce in slabosti za oglasevalce, oboje namre¢ dovolj pomembno vplivajo na
obstoj revij. Slabosti za oglasevalce so pomembnejse kot pri placljivih ravno pri brezplacnih
revijah, saj so te bolj odvisne od oglaSevalcev. Vendar so pri obojih najpomembnejse slabosti
za bralce, saj je obstoj katerekoli revije najprej odvisen od tega, ali bo uspela pridobiti bralce.
Revije ponavadi niso azurne, realno branost njihove naklade je tezko preverjati, sporocila ni

mo¢ podkrepiti z zvokom ali gibljivo sliko, ni mozna interaktivnost, fleksibilnost je nizja kot
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pri novejsih medijih, bralci lahko oglase z lahkoto ignorirajo, naklade so nizje, ob¢instvo je

ozko specializirano (kot je to prednost, je lahko v doloc¢enih primerih tudi slabost) idr.

2.3 Vrste revij

Na trziS¢u obstajajo Stevilne revije o razli¢nih tematikah in namenjene razli¢nim bralcem.
Skoraj vsakdo lahko najde revijo, ki bo zadostila njegovim zanimanjem, interesom in
vprasanjem. Stevilne so si podobne po tematiki, a se lo¢ijo po stali§¢u uredni$tva, po naéinu

obdelave, grafi¢nem videzu, obseznosti, ceni ...

Wharton (1992: 28) deli revije v tri osnovne kategorije:
e PotrosnisSke: splosne in interesno specializirane;
e Poslovne: splosne, horizontalno interesno specializirane ali vertikalno interesno
specializirane;
e Znanstvene, tehni¢ne ali medicinske: sploSne, interesno specializirane ali uradni

zborniki v okviru dolocenih druzb ali institucij.

Kobak (2002: 17-18) uporablja Se nekoliko bolj razvejano klasifikacijo, in sicer deli revije
na:
e Potrosniske revije, ki so namenjene sploSnemu obcinstvu, prinaSajo pa predvsem
novice, informacije, zabavo. Te naprej deli na naslednje osnovne tipe:
+ sploSno-interesne revije;
+ novicarske tednike;
¢ posebno-interesne revije (sem spada veCina potros$niskih revij, ki
pokrivajo podrocja vse od Sporta do otrok);

% regionalne revije.

e Poslovne revije, ki so namenjene poslovnezem, posameznim poklicem, vladnim

ali neprofitnim organizacijam.
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¢ Splosne poslovne: pokrivajo celotno gospodarstvo (npr. Fortune, Business

Week ...);

>

*.
*

Posebno-interesne poslovne: sem spada velika veCina poslovnih revij,
posvecenih specifi¢nim industrijam, poklicem ali sektorjem gospodarstva,
vse od avtomobilisti¢nih do pravnih. Ta kategorija ima nekaj podkategorij:
> Revije, ki pokrivajo celotno industrijo;

> Revije, ki pokrivajo dele industrije;

» Tabloidi z novicami in oglasi o novih proizvodih;

» Profesionalni dnevniki, ki ve¢inoma pokrivajo podro¢je medicine,

vendar tudi druge discipline, kot na primer strojnistvo in kemijo.

e Kmetijske revije. Zgodovinsko gre za posebno kategorijo, saj so vsebovale
tako poslovni vidik kot vidik Zivljenjskega stila, sodobne kmetijske revije pa

bi lahko Steli med poslovne revije.

Zgornje kategorije pa niso vedno tako enopomenske, kot zvenijo. Se posebej na nekaterih
splosno-poslovnih, racunalniskih in drugih podrocjih imajo revije bralce, ki bi jih lahko

priStevali tako v potrosniske kot v poslovne kategorije.

Kot dodatno kategorijo revij Johnson in Prijatel (1999: 15-18) identificirata organizacijske
revije, ki jih delita na tiste, ki so namenjene druzbi in zdruZenjem, na revije za odnose z
javnostmi in na »navadne« revije (sponzorirane publikacije, ki jih organizacije posiljajo
svojim ¢lanom kot dodatno ugodnost zaradi nakupa dolocenega izdelka ali storitve). Vse tri

tipe izdajajo organizacije za svoje Clane.

Johnson in Prijatel (1999: 18—19) naStevata Se nekatere druge posamezne tipe, ki so meSanice
zgoraj nastetih kategorij:
e Literarne revije.

e Nizkoproracunske revije, ustvarjene ponavadi kar na domacem racunalniku, ki

obi¢ajno govorijo o znanih osebnostih, znanstveni fantastiki, racunalniskih igricah,

televiziji in glasbi.

16



e Nedeljske priloge — o katerih mnogi dvomijo, da so zares revije, in jih raje uvrscajo
med Casopisne priloge.
e Brezpla¢ne urbane revije — ki so po videzu sicer lahko ¢asopisnega formata.

e Spletne revije ali e-revije — ki pa so popolnoma drugacen medij od tiskanih revij.

Kljub iz¢rpnosti in natancnosti klasifikacij pa verjetno vsi navedeni Se vedno niso nasteli
prav vseh kategorij, v katere lahko uvrs¢amo Stevilne revije, ki jih je z vsakim letom na trgu

vec in ki pokrivajo nenehno nova podrocja in zadovoljujejo nove vrste bralcev.

2.4 Dobickonosnost kot glavni kriterij uspesnosti

Obstaja ve¢ nacinov ugotavljanja, ali je revija uspesna ali ne. Motivi izdajanja revije in s tem
tudi merilci njene uspesnosti so lahko verski, ideoloski, politi¢ni, osebni, moralni ali

komercialni.

Med praktiki pa je najbolj pogost komercialno-finanéni vidik — ali kot pravi Kobak (2002:
21), » ... revija deluje, €e prinasa dobicek v finan¢nem smislu«. Svojo enostransko usmeritev
razlozi tako, da Ce revija z vsemi svojimi izdajami, oglasi in drugimi komercialnimi viri nima
dovolj prihodkov, da bi ustvarjala dobicek, potem verjetno ni dovolj kakovostna, ne
obravnava dovolj relevantnega podrocja in po njegovih besedah po vsej verjetnosti ne dosega
niti ostalih ciljev, ki si jih zalozniki zastavljajo, v zadostni meri. Doseganje dobicka je torej

neke vrste »lakmusov papir«, ki prepozna splosno uspesnost revije.

»Pravijo, da novinarju, ki misli samo na denar, ne gre zaupati. Vendar pa tudi ne gre zaupati
zalozniku, ki mu ne gre za denar,« pravi Morrish (2003: 18). Tudi on poudarja, da je
ustvarjanje dobicka bistvo zalozniStva, ki dejavnosti daje vrednost. Dobic¢ek je namre¢ po
njegovem mnenju mera, kako dobro je zaloznik sposoben uveljavljati potencial zaposlenih

ljudi in vire podjetja, znak uspesnosti ter garancija neodvisnosti in dolgoro¢nosti..

Vendar pa to ne pomeni, da se mora uredniska politika revije podrejati oglaSevalcem in

drugim vlagateljem, torej dobicku. »Dolgorocno mora revija sluziti predvsem bralcem, ne pa
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ves Cas skrbeti, da bodo oglasevalci zadovoljni,« meni Morrish (2003: 19). Seveda mora biti
revija postena do vseh vpletenih oseb — virov informacij, bralcev, oglasevalcev, morebitnih
oglaSevalcev — ampak, kot poudarjajo Morrish in Stevilni drugi praktiki, je treba na prvo
mesto vedno postaviti bralca. Urednikov imperativ torej je, da i§¢e nove, Se boljse in Se bol;
relevantne informacije ter zabavo za skupino bralcev, ki jo revija nagovarja, da skrbi za

njihovo to¢nost ter jih oblikuje v uporabno in berljivo obliko (Morrish 2003: 19).

2.5 Revije danes

Konec drugega tisoCletja je bila revijalna industrija na visoki stopnji razvoja in je poslovala
zelo dobro. Z vecanjem Stevila avdiovizualnih medijev in predvsem porastom svetovnega
spleta pa je v zacetku 21. stoletja prislo do recesije, od katere si je revijalni tisk ze opomogel

in je znova v porastu po vsem svetu (Kobak 2002: 13).

Zaradi velikega Stevila revij in enostavnosti vstopa v to panogo ni zanesljivih statistik glede
sploSne velikosti industrije in njene rasti. Vendar vse od 2. svetovne vojne naprej industrija
tiskanih revij strmo raste. Vprasanja, ki si jih analitiki medijev zaradi vedno Stevilnejsih in

sodobnejsih novih medijev dandanes zastavljajo, so (Kobak 2002: 14):

e Ali bodo revije v prihodnosti prezivele? Lahko tekmujejo z neznanim?

e Ali se bo javnost odlocila, da enostavno noce Se ene dodatne revije ali placati vec za
Ze obstojeco?

e Ali bodo oglasevalci presodili, da so svetovni splet in televizija boljSi kanali za
oglaSevanje od revij? Si bodo lahko privoscili nenehno naras¢ajoce cene njihovega
oglasnega prostora?

e Bo javnost ugotovila, da je branje natisnjene strani passe Vv primerjavi s
pridobivanjem informacij in zabave preko radia, televizijskega sprejemnika,
racunalniskega zaslona ali naprave, ki jo lahko drzimo v roki (npr. preko mobilnih

telefonov)?
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e Ali bo stroSek papirja, tiskanja in distribucije naredil izdajanje tiskanih revij
neekonomicno?

e Ali bo posta onemogocila distribucijo revij v doglednem ¢asu in za razumno ceno?

Kobak (2002: 14) na ta vpraSanja odgovarja: »V prihodnosti, ki jo je Se mogoce
napovedovati, bomo Se lahko spremljali stalno rast revijalne industrije — tako v Stevilu
publikacij, nakladi, kot tudi v koli¢ini oglasevanja v revijah — vendar pa se lahko spremenijo

metode dostavljanja revij.«

A Kobak (2002: 15) poudarja, da to ne pomeni, da bo uspeSna vsaka revija — vsaka ima
namre¢ svoj zivljenjski krog, ki je odvisen predvsem od spreminjajocih se interesov bralcev.
Kar pa bo po njegovem mnenju neizpodbitno raslo, bo potreba po vedno novih revijah, ne

glede na uporabljeno metodo dostave.

Wharton (1992: xv) zanika, da bi svetovni splet lahko povzroc¢il smrt revij, saj so po
njegovem mnenju bistveno enostavnejse in bolj prakti¢ne za uporabo. Bralec lahko namrec
lahkotno lista strani in mimogrede pobira del¢ke informacij tu in tam, medtem ko so podatki

na racunalniskih zaslonih veliko manj prijazni do uporabnikov.

Kobak (2002: 14) navaja Se en razlog, zakaj je prepric¢an, da bodo revije Se naprej obstajale:
ker se povecuje Stevilo interesov ljudi — ¢e imajo ljudje interese, pa Zelijo o njih tudi brati.
Navaja naslednje faktorje, ki povecujejo Stevilo interesov v druzbi in s tem potrebo bo

Stevilnejsih in vse bolj raznolikih novih revijah:

¢ Vi§ja in boljsa izobrazba.

e Vecje bogastvo. Z vecjim razpolozljivim dohodkom lahko ljudje v vecji meri
zasledujejo svoje raznolike interese.

e Rast potovanj. Ve€ ljudi ima sedaj dostop do stvari, za katere prej ve€ina niti vedela

ni.
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e Kontinuirane spremembe v tehnologiji. Tehnoloske spremembe ne spreminjajo le
nacina dostave informacij, ampak jih je treba uporabniku tudi predstaviti in pojasniti,
za kar so revije Se posebej primeren medij.

¢ Innajpomembneje: stalni porast najrazli¢nejsSih vrst medijev.

O zadnjih dveh argumentih bi Stevilni podvomili, saj bi bilo logi¢no, da nove tehnologije in
mediji izrivajo stare, da torej z vse ve€ novimi in sodobnejSimi mediji stari za¢nejo izumirati.
To domnevajo tudi vsi, ki si obetajo izumrtje revij in ¢asopisov zaradi svetovnega spleta.
Vendar, kot pravi Wharton (1992: xv), »vsak nov medij okrepi potrebo po predhodnem
mediju«. Dokaze za to trditev nam ponuja tudi zgodovina medijev pri nas — s pojavom
televizije smo dobili kopico novih revij: prinesla je namre¢ zvezde, o katerih je bilo treba
pisati, nove teme, nove ljudi, o katerih so si bralci zeleli brati v intervjujih, tabloide ...
VpraSanje pa je, ali bo enako pravilo veljalo tudi v prihodnje in za generacijo, ki je vajena

popolnoma drugih medijskih vrednot.

Tudi na slovenskem medijskem trzis¢u so se predvsem po 2. svetovni vojni revije dobro
razvile in danes revijalni tisk pokriva Ze skorajda vsa podroc¢ja ¢loveskih zanimanj. Najbol;
brane so pri nas po raziskavah medijev (Nacionalna raziskava branosti 2006) zenske in
najstniske revije, kot so Eva, Elle, Smrklja, Cosmopolitan, Gloss, Lepa in zdrava, Ona
(torkova priloga Casnika Delo), dobro gre tudi tabloidnim, kot sta Lady in Nova. Svoje mesto
na trgu so nasle Stevilne revije za starSe (Otrok in druzina, superMAMI, Moj malcek ...), za
otroke (Cicido, Ciciban ...), za zdravje (Viva, Zdravje ...), za ljubitelje roz (RozZe in vrt),

avtomobilisti¢ne, poslovne, znanstvene, eroticne in Stevilne druge revije.

2.6 Oblike revijalne naklade

Naklada je poleg uredniStva in marketinga eno od treh najpomembnejsih podrocij izdajanja
revije. Bistvo vsake revije namre€ je, da preprica bralca, kateremu je namenjena, da jo kupi

ali voljno sprejme. »Naklada sestoji iz pridobivanja bralcev, komuniciranja z njimi in
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pridobivanja novih bralcev revije. Ti se ne pojavijo kar naenkrat in masovno, temvec jih

moramo pritegniti iz razli¢nih virov ter na razlicne nacine,« pravi Kobak (2002: 180).

Po Whartonu (1992: 124) obstajajo tri oblike revijalne naklade:
e Prodaja na prodajnih mestih.
e Narocnina.

e Brezplacno prejemanje.

Kobak (2002: 181) po drugi strani pri revijah locuje samo dva razli¢na tipa naklade, in sicer
placljivo in kontrolirano.

¢ Placljive naklado sestavljajo prodani posamicni izvodi in predplacane naroc¢nine.
Revija od njih dobi prihodek, poleg tega pa prodani izvodi oglasevalcem dokazujejo,
da bralci revijo dovolj visoko vrednotijo, da so zanjo pripravljeni placati.

e Kontrolirano naklado Kobak (2002: 181) opisuje kot evfemizem za brezplacno
naklado. To besedo so si po njegovem pisanju izmislili izdajatelji poslovnih revij, da
bi z njo opisali, da so bili izvodi revije distribuirani samo med bralce z znac¢ilnostmi,
ki so jih oglaSevalci zahtevali — in med nobene druge. V vecini primerov izdajatelji
revij s kontrolirano naklado priskrbijo tudi razli¢ne dokaze, da je prejemnik revijo

zelel prejeti, Ceprav zanjo ni placal.

Morrish (2003: 11) navedenima kategorijama dodaja Se tretjo: institucionalne revije, katerih
prejemnik postanes, ko se v¢lani§ v doloceno profesionalno ali drugo skupnost. Te so sicer
naceloma brezplacne, vendar je za dostop do njih pogosto treba placati ¢lanarino ali druge

prispevke za ¢lanstvo v tej skupnosti.

Dolocene revije izhajajo izklju¢no brezplacno, sem sodi tudi revija Otroci. Spet druge
potrosniske revije pa sicer poglavitno placljivo naklado dopolnjujejo z doloceno koli¢ino
brezplacnih izvodov, ki jih dajo v obtok. Tudi pri nas so Stevilni primeri, ko sicer placljive
revije za starSe posiljajo brezplac¢ne (nove ali remintendne) izvode v ginekoloske ambulante,
Cakalnice zdravstvenih domov, v porodniSnice novopeCenim mamicam ali neposredno

potencialnim bralcem kot ogledne izvode.
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3. BREZPLACNI TISKANI MEDIJI

Brezpla¢ne tiskane publikacije so zacele v prejSnjem desetletju masovno revolucionizirati
industrijo tiska, revitalizirati njene poslovne modele ter spreminjati navade in odnos bralcev.
Brezplacni tisk sicer obstaja ze vse od prve polovice 18. stoletja, vendar se o njem ni veliko

govorilo.

Leta 1940 je v majhnem kalifornijskem mestu Walnut Creek v Zdruzenih drzavah zacel
izhajati prvi brezplaéni dnevnik (mt 2007). Sele leta 1995, ko je na Svedskem za&el izhajati
brezplacni dnevni Casopis Metro, se je brezplacne tiskane medije zaCelo jemati resno in o

njih govoriti kot o glavnem medijskem fenomenu zadnjih dveh desetletij (Brunner 2006: 12).

V dobrih desetih letih od tedaj so bili brezplacniki uvedeni v skoraj vsaki evropski drzavi in
na Stevilnih trgih v ZDA, Kanadi, Juzni Ameriki, Avstraliji in Aziji, razvitih evropskih
drzavah in tudi pri nas. Vse vecC raziskovalcev se ukvarja s preuc¢evanjem njihovih vplivov na

medijski trg ter predvsem na obstoj tradicionalnih, pla¢ljivih medijev.

Ko bomo govorili o brezpla¢nikih, bomo imeli v mislih za bralce brezplacne Casopise in
revije z uredniSkimi vsebinami in financiranjem z oglaSevalskimi prihodki, ne pa s prodajo

izvodov.

Kljub pomembnemu dejstvu, da so za prejemnike brezplacni, zaradi katerega imajo Stevilne
skupne znacilnosti, pa se brezplacni tiskani mediji med seboj tudi zelo razlikujejo. Kljucna je
delitev med brezpla¢nimi ¢asopisi in brezplacnimi revijami, saj na dva tako razlicna medija
tudi dejavnik brezplacnosti zelo specificno vpliva. Pomembne razlike najdemo tudi v stopnji
splosnosti, stopnji komercializacije in frekvenci izhajanja. Brezpla¢nike pogosteje najdemo v
vecjih mestnih srediscih, kjer je ve¢ja masa ljudi s podobnimi interesi in torej tudi vecji delez

zainteresiranih oglaSevalcev (Bakken 2002: 180).

Ker so podjetja, ki brezplacne ¢asopise in revije izdajajo, praviloma trzna podjetja, katerih

namen je ustvarjati dobic¢ek, njihova brezplacna distribucija ni posledica dobrodelnosti ali
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vi§jih ciljev njihovih zaloznikov, kot ti pogosto navajajo v razlogih za brezplacnost, ampak je
posledica trzne logike, katere vodilo je dobicek. Zalozniki so namre¢ gotovo izracunali, da
bodo z brezplacnostjo za bralce lahko oglaSevalcem ponudili toliko vecje naklade ali toliko
bolj ciljne prejemnike, da se jim bo ta oblika distribucije povrnila v obliki vecjih prihodkov

od prodaje oglasnega prostora.

3.1 Brezplaéne revije

Brezplacne revije so v zadnjem desetletju prav tako kot brezplacni Casopisi doZivele zelo
hitro rast. Velik delez revij z brezplacno naklado so poslovne in tehni¢ne publikacije z vedno
bolj kontrolirano naklado, v najve¢jem porastu pa so trenutno brezplatne revije za

potrosniski trg (White 1997: 151).

Bistveno se brezplacne revije med seboj razlikujejo glede na to, ali so bralci za njih prosili
oziroma ali so jih sprejeli voljno ali ne. Na nekatere brezplacnike se lahko bralec naroci, tako
da jih brezpla¢no prejema na svoj dom, spet druge dobivajo v nabiralnike tudi tisti, ki za njih
niso prosili in jih morda sploh ne Zelijo prejemati. Revije, ki so na voljo v »brezpla¢nih«
stojalih v visokopreto¢nih delih mesta, prejemniki ponavadi vzamejo sami, torej se za njih
odlocijo po lastni volj. Manj voljno sprejemajo revijo od delivcev na ulici ali drugod, kjer je
mozno, da je v tistem trenutku tako na hitro ne morejo zavrniti, vprasanje pa je, ali jo bodo

sploh prinesli mimo prvega kosa za smeti in kaj bodo z njo poceli doma.

Iz primerov v svetu in pri nas lahko ugotovimo, da poznajo brezpla¢ne revije ve¢ razlicnih
nacinov distribucije:
e Posiljanje na dolocene organizacije, klube, ustanove (sem spada tudi zalozba Otroci,
ki posilja revijo vrtcem).
e Distribucija na naslove v dolocenih obmocjih, na katerih prejemniki ustrezajo
dolocenim kriterijem (kontrolirana naklada — poteka lahko po posti, preko

dostavljavcev od vrat do vrat ...).
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e Distribucija na revijalnih stojalih v ve¢jih trgovskih centrih, fakultetah, bolnisnicah,
zdravstvenih domovih ali v centrih mesta.

¢ Distribucija na ulici, zelezniskih ali avtobusnih postajah — delivci revij jo dajo bralcu
neposredno v roke.

e Distribucija na prevoznih sredstvih (letalo, vlak ...).

Nacini brezplac¢ne distribucije so praviloma cenovno zelo ugodni, saj je ravno popolna
racionalizacija stroskov kljuna za prezivetje tiskanega medija, ki ne dobiva nobenih

prihodkov od prodaje izvodov porabnikom medijskih vsebin.

3.1.1 Prednosti brezplac¢ne naklade

Stevilne revije in ¢asopisi pogosto ve¢ denarja potrosijo za pridobivanje novih kupcev, kot pa
ga nato z njimi zasluZijo. »Ce je njihov zasluzek odvisen od naklade, bi bilo v tem primeru

smiselno razmisliti o brezpla¢ni nakladi,« je preprican Fitzgerald (2005: 70).

Tudi Doug Biggers (v Rutherford 1997: 13), urednik in zaloznik brezplacnega tednika
Tucson Weekly, meni, da vsa birokracija pri zaraCunavanju publikacij ni vredna truda. Zato je
ze leta 1997 napovedal, da bodo v kratkem tudi dnevniki v okoliSu Tucsona v Ameriki

postali brezplacni.

Click in Baird (1990: 250) navajata Se dodatne prednosti bolj ali manj kontrolirane

brezplacne distribucije:

e Brezplacne publikacije lahko dosezejo celotno ciljno obcinstvo na dolo¢enem
podrocju.
e Siroko pokritost podro&ja lahko doseZejo izjemno hitro, medtem ko se ji platane

publikacije lahko priblizajo le v dolgotrajnem procesu povecanja naro¢nin.
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e Placana naklada se lahko poveca s promocijskimi dejavnostmi, kot so popusti,
nagrade, agresivni prodajalci naro¢nin ali izjemno nizke cene. Naro¢nina ne pomeni
nujno interesa.

e Brezplacne publikacije se izognejo stroSkom promocije narocnin, skladiScenja

remintendnih izvodov in kopici tezav, ki je s tem povezana.

Vendar pa mora izdajatelj dobro oceniti, kolikSno naklado brezpla¢ne publikacije trg
potrebuje oz. lahko sprejme. Pri dolocitvi pa pogosto upostevajo tudi oglasevalce in njihovo
potrebo po dosegu obcinstva. Poleg te potrebe je relevantna tudi cena — vecje je obcCinstvo, ki
ga medij doseze, vi§ja je cena oglasnega prostora. Kot navaja Inglis (1994: 129), mora
podjetje pri odlocitvi o obsegu naklade izraCunati, kje je stroSek doseganja dodatnih 1000

ljudi z medijem vecji od razlike v ceni, ki jo je oglasevalec Se pripravljen placati.

Revije z brezplacno naklado so se torej odrekle dohodku od prodaje izvodov, zato lahko
prezivijo samo, ¢e prepricajo oglasevalce, da so zares brane in da so prejemniki njihova
ciljna skupina (ali ena od skupin). Povecana naklada, ki zviSuje vrednost placljivim revijam,
je pri brezplacnih brezpredmetna — ponavadi jo izdajatelj doseze z zniZzanjem
(kvalifikacijskih) kriterijev za prejemanje revije in povecevanjem liste prejemnikov, ki pa
naredijo revijo le manj ciljno in zato oglasevalcem manj zanimivo. Pri brezpla¢nikih je bolj
od naklade pomembno, da se tocno ve, kaksSne vrste potrosniki s katerimi lastnostmi revijo
prejemajo, da so te lastnosti ¢im ozje definirane in da revija ponudi tudi dokaz, da so ti izvodi

razdeljeni in prebrani (Morrish 2003: 11).

3.2 Kontrolirana naklada

Nekatere poslovne in tudi vedno ve¢ potroSniskih revij skrbno zbirajo naslove ljudi, ki
spadajo v doloceno ciljno polje in so tako najbolj v interesu dolocenih oglasevalcev. To so
ljudje, ki jih povezuje skupna znacilnost ali ve¢ znacilnosti, ki so oglasevalcem pomembne.

Taki vrsti naklade brezplacnih revij pravimo kontrolirana naklada (Kobak 2002: 184).
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Tudi revija Otroci naslavlja starSe predsolskih otrok, ki so ciljna skupina za oglasevalce
dolocenih proizvodov in storitev. Star$i, ki imajo v enega od slovenskih vrtcev vpisanega
svojega otroka, se torej kvalificirajo med prejemnike revije Otroci. Vendar pa je to poleg
izrazene Zelje za prejemanje revije Otroci edini kriterij za prejemanje revije, zato revije
Otroci ne moremo S$teti med revije s kontrolirano naklado. Da bi spadala v to skupino, bi
morala iskati tudi osebne in druge podatke prejemnikov revije ter tistim, ki doloCenih zahtev

ne izpolnjujejo, prejemanje revije odkloniti ali zaracunati.

Zalozniki se pogosto tudi trudijo, da bi ustrezni prejemniki sami »zaprosili« za prejemanje
revije, tako kot se pri placljivih revijah ljudje nanje naro¢ijo. Ve¢ kot ima revija
kvalificiranih bralcev, bolj vredna je namre¢ v oéeh oglasevalcev. Se bolje pa je, &e je ta
njihova zahteva po prejemanju revije ¢im bolj nedavna (Kobak 2002: 184). Primer take

revije je bil pri nas Delov Druzinski delnicar, ki pa danes ne izhaja ve¢ samostojno.

Johnson in Prijatel (1999: 150) pravita, da se izdajateljem brezplacnih revij splaca toliko
truda in Casa vloziti v podrobno kvalificiranje svojih bralcev, saj v zameno izvejo to¢no
velikost svojega obcinstva. Tako jim ni treba natisniti vecjega Stevila revij, kot jih dejansko

potrebujejo, da bi pokrili celotno ciljno skupino doloc¢enih oglasevalcev.

Stevilne brezplaéne revije s kontrolirano naklado imajo dologeno tudi ceno naroénine, ki
omogoca, da se nanje naro¢i nekdo, ki sicer ne sodi v kriterije, ki jim morajo zadostovati
brezplacni prejemniki kontrolirane naklade, vendar pa si jo dovolj mo¢no Zeli prejemati, da
zanjo placa. Posebej priljubljene brezplacne revije ceno za prejemanje revije postavijo celo
zato, da bi zmanjSale povprasevanje, saj obstaja (pre)veliko Stevilo ljudi, ki ustrezajo zelenim

kriterijem in Zelijo prejemati revijo (Wall 1977: 86).

Tudi zaloznik revije Otroci starSem omogoéa, da revijo naro¢ijo neposredno na dom. Ce jo
prejmejo v vrtcu, je revija za njih popolnoma brezplacna, ¢e jo narocijo na dom, pa placajo
10 € za celoletne stroske poSiljanja (za to ceno dobijo v svoj postni nabiralnik deset izvodov
revije in ve¢ posebnih tematskih prilog). Kot nam je v pogovoru povedal Edvard Vrtacnik,

direktor zalozbe Otroci, ki izdaja revijo Otroci, se za narocanje revije v najvecji meri
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odlocajo starsi, ki so imeli prej otroka v vrtcu, ki je prejemal revijo Otroci, zdaj pa so se
preselili in jo Zelijo Se vedno prejemati, starSi z otrokom v nizjih razredih osnovne Sole,

uciteljice in vzgojiteljice v vrtcih, ki ne prejemajo revije Otroci, ter knjiznice.

3.3 Brezplacéni vs. placljivi tiskani mediji

Kot smo ze povedali, se brezplacne tiskane publikacije od placljivih razlikujejo po tem, da
imajo razmeroma poceni distribucijski sistem.. Placljive revije in Casopisi se po drugi strani
distribuirajo preko naro¢nin direktno na domove bralcev in preko prodaje na prodajnih

mestih, zato so stroski distribucije bistveno visji.

Brezplacniki imajo ponavadi manjSe uredniske ekipe, ki se ukvarjajo z vsebino revije
(Bakker 2002: 182). Bistvo prezivetja brezplatnega medija je znizanje stroskov, kjer se le da
— v Stevilnih primerih tudi na racun kakovosti vsebine. Znacilni so lahkotni in kratki
prispevki, veliko vizualnih dodatkov ter velike fotografije in ilustracije. Bolj pogosto kot v
placljivih Casopisih je tudi meSanje uredniS$kih in promocijskih prispevkov ter prikrito

oglasevanje.

Novice in informacije brezplacni mediji ponavadi pridobivajo od agencij ali uporabijo druge
vire — grafike, fotografije, televizijske programe, informacije o novih proizvodih in
promocijska sporocila (Bakker 2002: 182—183). Pogosto citirajo tudi druge medije. Tako
obenem rabijo manj kadra in manj denarja za uredniski del. Enako velja za fotografije.
»Brezpla¢na« uredniStva imajo tudi negativen sloves, da informacij in virov pogosto ne

preverjajo.

Da bi prihranili pri stroskih, so pogosto vse izdaje zaloznika, ki izdaja brezplacnike,
uniformnega formata. Ponavadi svetovne verige celo v vseh drzavah brezpla¢nike tiskajo v
enakem formatu. Prav tako veCinoma nimajo lastnih tiskarn: v Stevilnih primerih je kljucen
outsourcing oz. uporaba zunanjih izvajalcev, kot npr. pri poslovnem modelu zelo znane

verige, ki v ve¢ drzavah Evrope, Severne in Juzne Amerike ter Azije izdaja brezplacni
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dnevnik Metro (Bakker 2002: 183). Brezpla¢niki imajo praviloma tudi manjse Stevilo strani

od placljivih ¢asopisov in revij. Se posebej to velja, ¢e izhajajo pogosto, dnevno ali tedensko.

Vsebina je sicer odvisna od vrste brezplacnika in odseva njegovo ob¢instvo, vendar pa je bolj
kot pri placljivih tiskanih medijih pri brezpla¢nih jasno osredotoCenje na »hitre« novice,
zivljenjske stile, tehnologije, medije, znane osebnosti, filme in informacije (vreme, Sale,

horoskop, televizijski sporedi, film in gledalisce, krizanke ...).

Edvard Vrtaénik,® zaloznik revije Otroci, je preprican, da mora biti brezplagna revija enako
ali Se bolj kakovostna, kot ¢e bi bila placljiva, kajti le tako jo bodo bralci sprejeli za svojo in
jo tudi dolgorocno spremljali »Revijo Otroci urednica in avtorji prispevkov ustvarjajo z
enako visokimi normativi, kot ¢e bi §la v prodajo. Ker so vsi avtorji strokovnjaki, ki vsak dan
delajo z otroki, in ker tudi revijo delajo z enako vnemo, sem prepri¢an, da je tudi kon¢ni
izdelek prav tako ali Se bolj kakovosten, kot so placljive revije za starSe na naSem trziscu,«

dodaja.

Samo Rugelj (2006), urednik zalozbe UMco, ki izdaja brezplacni reviji Bukla in Premiera,
meni enako: »/B/ralci enako kot svoj denar cenijo tudi svoj ¢as, in v tej poplavi tiskanih
medijev ze nekaj Casa ni ve¢ dovolj, da je revija zastonj, biti mora tudi dovolj kakovostna, da

s0 ji pripravljeni nameniti svoj ¢as.«

Kot razlaga Fink (1988: 186) s statistikami rabe brezplacnih Casopisov v Zdruzenih drzavah
Amerike, je za veliko potrosnikov nepomembno, ali jim dostavi$ placljivo ali brezplacno
publikacijo. Za njih Steje le, ali so z njeno ceno, vsebino in uporabnostjo izpolnjene njihove

potrebe.

Zaupanje v vsebino dolgoro¢no torej vzpostavljajo predvsem avtorji prispevkov, strokovnost
vsebine, uporaba virov, nacin predstavitve teme, koli¢ina informacij, ki jih prispevki
prinasajo, ter oblikovanje in poudarki. Brezpla¢nost sama ne vpliva na zaupanje v medij, ko

se bralec z brezpla¢nikom Ze spozna, vpraSanje pa je, ali mu sploh da priloznost, ¢e mu ni

6 Pogovor z njim smo opravili 20. junija 2007.
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ustrezno predstavljen tudi s promocijo, priporoc€ili ali drugimi nadini namernega ali

nenamernega marketinga.
»Vprasanje ni placano ali brezplacno,« pravi Larry Walker (v Giman 1997: 25), zaloznik pri

J. C. Penney Co, ki je Ze v prejSnjem stoletju zacela izdajati brezplacne publikacije v ZDA,

in dodaja, da je bolj pomembno vprasanje, kaj bralci berejo.
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4. TISKANI BREZPLACNIKI NA
SLOVENSKEM TRGU

Brezpla¢ne tiskane medije Slovenija pozna ze dve stoletji, vendar se je vse do leta 2003 o
brezplac¢nikih malo govorilo, saj trznih brezpla¢nih revij in Casopisov do tega leta ni bilo
veliko. Mednje lahko Stejemo Delovo revijo DruZinski delnicar, ki je bila do leta 2004
najbolje brani slovenski brezpla¢nik, njena naklada je bila brezplacna naro¢nina na dom,
vendar je leta 2006 po 9 letih prenehala izhajati kot samostojna publikacija. Leta 2000 je
zalozba Otroci zacela izdajati brezplacno revijo za starSe predSolskih otrok Otroci, zalozba
UMCco pa brezplacno revijo o filmu in drugi popularni kulturi Premiera. Leta 2002 se jim je
pridruzila tudi brezpla¢na Delova Maturant&ka, revija za dijake tretjih in Cetrtih letnikov

srednjih Sol (Zajec 2005: 15-18).

Se pred tem &asom smo poznali $tevilna brezplatna Solska, obéinska ali vladna glasila,
brezpla¢ne Studentske revije, sponzorirane publikacije drugih organizacij ali trgovskih druzb
in ostale tiskovine, katerim je bilo skupno troje — njihov glavni namen ni bil uspeh na trgu,
bili so namenjeni in dostopni omejeni skupini ljudi, pokrivali so teme, ki so bile namenjene
tej ozki skupini ljudi. Tezko jih Stejemo med prave neodvisne medije, saj so te publikacije
predstavljale promocijo dolocene skupine ali organizacije in bile tako na nek nacin v funkciji

odnosov dolocene skupine ali organizacije z javnostmi (Zajec 2005: 15).

Septembra 2002 je na SirSem podro¢ju Maribora zacel izhajati brezplacni Casopis Dobro
jutro v nakladi 60.000 izvodov.” Konec leta 2003 je Slovenija dobila prvi vseslovenski
brezplaéni tedenski &asopis Zurnal, ki trenutno izhaja v nakladi 242.000 izvodov.® Leto
zatem se je tudi brezplac¢nik Dobro jutro razsiril Se na ljubljansko, kranjsko, primorsko in
celjsko regijo, nato pa Se na pomursko, novomesko, novogorisko in velenjsko regijo in ima

trenutno skupno naklado 350.000 izvodov. Nacionalna raziskava branosti je za leto 2006

’ Dostopno na http://www.dobrojutro.net/pic/Cenik 2007 SLO.pdf (1. julij 2007).
¥ Dostopno na http://www.zurnal.org/podjetje.html (1. julij 2007).
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pokazala, da je Dobro jutro trenutno najbolj brani slovenski brezplacnik in se uvrs¢a med 10

najbolj branih tiskanih publikacij nasploh.

Oktobra 2004 je zacela izhajati prva vseslovenska brezplacna revija za zivljenjski slog City
Magazine. Izhaja dvakrat mesec¢no in predstavlja vodi¢ po mestnem dogajanju, prireditvah,
trendih, nakupovanju, skratka po prezivljanju prostega Casa. V nakladi 90.000 izvodov jo
izdajatelj, podjetje Mestne revije, distribuira na 400 stojalih v mestnih sredis¢ih, trgovinah,

frizerskih salonih, nakupovalnih centrih in na drugih lokacijah po vsej Sloveniji.’

V zacetku letoSnjega leta se je brezplacnikom pridruzil Se brezplacni mestni vodnik In
Magazin, ki vsakih 21 dni obves¢a o dogajanju po vsej Sloveniji. Dosegljiv je na posebnih
stojalih na vecini fakultet, mestnih knjiznic, knjigarn, lokalov, Studentskih servisov, §portnih

centrov, hotelov in na drugih lokacijah po vsej Sloveniji v nakladi 60.000 izvodov."

Za njim je svojo razli¢ico brezplacnika Gloss ekspres zacelo izdajati tudi podjetje Image
management, ki izdaja placljivo modno revijo Gloss. Gloss ekspres je Stirinajstdnevnik, poln
receptov za zivljenje, nasvetov o zdravju, lepoti, modi, kulturnih dogodkih, prehrani, Sportu,
gospodinjskih opravilih, razmerjih, spolnosti ... V svoj nabiralnik ga prejme od 100.000 do
150.000 naklju¢no izbranih gospodinjstev po vsej Sloveniji, vsaki¢ pa ga dobijo tisti, ki se

vélanijo v Glossov klub, ki prinasa tudi popuste, nagradne igre in druge ugodnosti."'

1. junija letos je Casopisna hisa Delo zacela izdajati brezplacnik Total tedna. Brezplacnik, ki
vsak petek prihaja v postne nabiralnike slovenskih gospodinjstev, pokriva najrazli¢nejse

lahkotne in zanimive druzabne vsebine, namenjene razli¢nim skupinam bralcev.'

Preostali pomembnejsi brezplacniki so razvidni iz Tabele 4.1, ki prikazuje 22 brezplacnikov,

ki so se uvrstili v Nacionalno raziskavo branosti za leto 2006.

? Dostopno na http://www.city-on.net/distribucija.php (20. junij 2007).

' Dostopno na http://www.in-magazin.si (20. junij 2007).

" Dostopno na http://gloss.si/si/oglasevanje (5. julij 2007).

"2 Dostopno na http://www.dd.delo.si/?i=invest_cenovno 2005 (1. julij 2007).
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Tabela 4.1: Brezplacniki v Sloveniji

CV | doseg v 000 PEX Stevilo
enega bralnih
izida dni

BUKLA ok 1,3 22 1,0 1,3
CELJSKI OGLASNIK ok 3,0 51 0,9 1,4
CITY MAGAZINE ok 59 101 0,9 1,2
DELO MATURANT&KA ok 2,9 49 0,9 1,2
DOBRO JUTRO ok 16,6 284 0,9 1,2
DOMZALSKI SLAMNIK (1) ok 0,5 8 0,9 1,2
GORISKA ok 45 76 1,0 1.4
GRAFITI (GORENJSKI) ok 1,4 23 1,0 1,0
KAMNISKE NOVICE ok 1,3 22 1,0 1,3
KAMNISKI OBCAN (1) ok 0,9 16 0,8 1.4
KRANJCANKA Hokok 2,1 36 1,1 1,5
LJUBLJANA ok 3,9 67 0,8 1,4
LOCANKA ok 2,1 36 1,2 1,5
MERCATOR MESEC ook 4,9 84 1,0 1,2
MOBIL (2) ok 0,9 15 1,1 1,4
MOJA GORENJSKA (2) ok 3,1 53 1,2 1,6
NAS CASOPIS ok 1,6 27 1,1 2,0
POSAVSKI OBZORNIK ok 1,8 30 1,0 1,0
PREMIERA ok 4,0 69 1,0 1,4
UTRIP (SAVINJSKI) ok 1,7 29 1,1 1,8
VAS MESECNIK ok 2,3 40 1,0 1,1
ZURNAL *kok 14,2 242 0

Opomba:

(1) ... edicija merjena samo v 2006/ poll.

(2) ... edicija merjena samo v 2006/I1 poll.

Edicije oznacene z (1) ali (2) niso bile merjene skozi celo leto 2006, zato podatki za te edicije ne veljajo kot valutni podatki.

Vir: Nacionalna raziskava branosti 2006

Avstrijska Styria, ki v Sloveniji izdaja tednik Zurnal, pa je ravno v teh dneh zadela izdajati
brezplaéni dnevnik Zurnal24. Podobne namene, torej na slovenski trg prodreti z brezplaénim
dnevnikom, ima tudi hrvaski medijski konglomerat Europa Press Holding (EPH). EPH na
Hrvaskem ze izdaja svetovno razsirjeni brezplacnik Metro, ki ga Zelijo v kratkem razsiriti Se

v druge drzave nekdanje Jugoslavije, tudi Slovenijo (Matej¢i¢ 2006: 30—31).
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S. REVIJA OTROCI

Zgodba revije Otroci se je zacela v Ljubljani. »V vrtcu smo imeli ocka, ki se je ukvarjal
z zalozniStvom. Kot vsem sodobnim starSem, ki so razpeti med sluzbo in domom, se je
tudi njemu dogajalo, da je spregledal pomembne informacije na oglasni deski v vrtcu, ali
pa so se mu porajala Stevilna vprasanja, kako ravnati z otrokom in ga voditi po pravi poti
k odraslosti,« razlaga Jelka Rahne, vzgojiteljica v vrtcu Ciciban, kako se je porodila
ideja o reviji za starde.”” Kmalu za tem, septembra 2002, je ob obletnici vrtca Ciciban,
enote Lenka, iz§la prva poskusna Stevilka. Z njo so se ustanovitelji predstavili vrtcem;
najprej bezigrajskim, kmalu pa so pridobili k sodelovanju vrtce iz Ljubljane in SirSe
okolice. Tako je nastala brezplacna revija Ofroci, ki naj bi vzgojo in nacela
strokovnjakov v vrtcu prenasala tudi na starSe, jih azurno obvescala o delu in zZivljenju v
vrtcu ter drugih, za druzine pomembnih dogajanjih. V svojem zacetku je bila v nakladi
10.000 izvodov in na 32 straneh namenjena starSem vrtcevskih otrok Ljubljane in
okolice. Revijo izdaja zalozba Otroci, njena odgovorna urednica je vse od zacetka Jelka
Rahne, izvr$na urednica pa trenutno Maja Cerar. Naklada se je pocasi vecala, revija
Otroci pa prihajala v vrtce vse ve¢ krajev po Sloveniji. Tako je postala z naklado 27.000

izvodov najvecja druzinska revija pri nas.

Revija Otroci je meseCnik, namenjen starSem predSolskih otrok. StarSi jo dobijo vsak
mesec od vzgojiteljice svojega otroka v vrtcu, ki jim jo vsaki¢ tudi priporoca in jih v
naslednjih dneh po prejemu povprasa, ali so v njej prebrali kaj zanimivega. Vrtcev, ki
revijo prejemajo, je danes nekaj ve¢ kot 100, revija pa pokriva vso Slovenijo, od

Prekmurja do Primorske.

Na vprasanje, od kod odlocitev, da bo revija brezplacna, Edvard Vrta¢nik, zaloznik revije
Otroci, odgovarja: »ldeja o brezplacniku za starSe izvira iz potrebe po vecji obveScenosti
starSev in dostopnosti informacij, ki jih posredujeta vrtec in stroka na podro¢ju vzgoje. Te pa

so seveda najbolj in vsem dostopne edino, ¢e so brezplacne. Brezplacna revija je prav tako

13 7 Jelko Rahne smo 15. avgusta 2007 opravili intervju po elektronski posti.
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omogocala hitrejSi prodor na trg ter zacetni zagon, izkoristila pripravljenost vrtcev za

distribucijo in zeljo starSev po dodatnih informacijah.«

Revija Otroci nagovarja starSe, ki imajo vsaj enega predSolskega otroka, ki obiskuje vrtec,
kar pa ni izkljuen pogoj za prejemanje revije. Kot pravi Vrtacnik, so star$i v tem obdobju
informacijsko podhranjeni: »Vec¢je zanimanje vzbudi ponavadi neposredno le konkretna
tezava otroka in posredno starSa, ki se pojavi v Casu bivanja v vrtcu, ni pa nujno, da je
neposredno povezana z vrtcem.« Revija skusa zadovoljiti potrebo starSev po informacijah in
nasvetih s podroc¢ja vzgoje, sobivanja z otrokom, zdravja, prehranjevanja, dogajanja v vrtcih
in drugih, za starSe zanimivih tem. Po ocenah izdajatelja jo berejo predvsem tisti starsi, ki se
zanimajo za okolje svojega otroka in svoje druZine, ki jim ni vseeno, kaj se dogaja z
njihovim otrokom in kako naj svojemu otroku dajo najboljSo popotnico za Zivljenje, preprica

pa jih po mnenju Vrtac¢nika ravno to, da jim jo priporoca vzgojiteljica, ki ji zaupajo.

Vendar pa vrtec brezplacne revije Otfroci ne dobi avtomatsko — izraziti mora interes,
njegova ravnateljica se mora vclaniti v svet revije (najbolj aktivne sestavljajo uredniski
odbor), vzgojiteljice in ostali strokovnjaki, ki v vrtcu delujejo, pa se morajo zavezati, da
bodo pri ustvarjanju revije sodelovali tako s predlogi tem kot tudi s prispevki in drugimi
gradivi za objavo. Tako vecji del strokovnih besedil napisejo vzgojiteljice, sociologinje in
drugi strokovnjaki razli¢nih strokovnih profilov, ki v teh vrtcih vsakodnevno delajo z

otroki.

5.1 Vsebina revije Otroci

Prispevki govorijo predvsem o vzgoji, igri, ustvarjanju, otrokovem razvoju, nadarjenosti,
gibanju, druZinskih izletih in drugih skupnih aktivnostih, higieni in negi, zdravju, pou¢nih
knjigicah za otroke ter drugih, za starSe zanimivih temah. Vsak mesec se v reviji tudi
obsirno predstavi en vrtec, Stevilni pa objavijo novice o novostih in zanimivih dogajanjih
pri njih. »V reviji Otroci ne poskuSamo vzgajati s ¢lanki,« razlaga Rahnetova, »ker je vsak

otrok samosvoja osebnost, ki jo je pri vzgojnih ravnanjih potrebno upostevati. Vzgojni
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nasveti avtorjev prispevkov so tako starSem le iztoCnice za razmi$ljanje in iskanje

primernih reSitev za posameznega otroka.«

Revija je vsebinsko prilagojena povprecnemu starSu, s povprecno izobrazbo, osnovnim
poznavanjem tematike ter odgovornim odnosom do otroka in druzine. To se odraza v
izboru vsebine, preprostejSem stilu pisanja, dolzini besedil, ki nikoli ne presega dveh
strani, pa tudi v zivahnem oblikovanju z opaznimi poudarki, ki naj bi olajSalo branje in
poskrbelo, da starsi, ki imajo Stevilne skrbi, ne izgubijo pozornosti. »Revija Otroci zeli
imeti vlogo medija, ki ponuja preproste, jasne, uporabne in kakovostne odgovore na
vzgojna vprasanja, jih vzpodbuja k nenehnemu iskanju le najboljSega za otroke,« je

prepricana Rahnetova.

Vendar pa Vrtacnik zatrjuje, da na vsebino ne vpliva njena izvornost, temve¢ namenskost:
»Prispevki torej niso taki zaradi dejstva, da je revija brezplacna, in bi v njo zato, kar se tice
uredniskega dela, manj vlagali, temvec zato, ker so taki za starSe lazje prebavljivi.« Kakovost
vsebine in oblike se torej po njegovih navedbah prilagaja ciljni skupini, poziciji na trgu in
imidzu, ki ga revija zeli imeti, ne pa nacinu distribucije. Brezplacnost torej, kot navaja
Vrtacnik, ni vsebinska kategorija, temve¢ izklju¢no distribucijska, razlika med brezplacniki

in placljivimi revijami pa je po njegovem prepri¢anju le v dosegljivosti.

Revija pa ni namenjena v celoti starSem, vsakic je objavljena tudi ustvarjalna delavnica,
igrica, pobarvanka ali podobna rubrika, namenjena otroku. Redna rubrika je tudi Obvezna

smer, kjer star$i najdejo napovednik dogajanja za otroke in starSe v naslednjem mesecu.

5.2 Distribucija in financiranje
Vrtci zalozniku pomagajo tudi pri distribuciji revije. Iz ljubljanskih in okoliskih vrtcev vsakic¢

ob izidu posljejo hiSnika, da prevzame njihove izvode, kar zmanjSa stroske, v tiste bolj

oddaljene vrtce pa jih zalozba v paketih posilja po posti. Vzgojiteljice jih azurno razdelijo
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med starse, ko pridejo po otroka. Na vsaki reviji je na naslovnici tudi okvircek, kamor lahko

vpisejo, mamici in o¢ku katerega otroka je izvod namenjen.

Ravnateljice ali njihove pomocnice tekoce spremljajo, kaksno je zanimanje med starSi za
revijo, in zalozbi vsake toliko ¢asa sporocajo, ali Stevilo naroCenih izvodov Se ustreza
povprasevanju. Tudi na ta nacin se racionalizirajo stroSki, saj zalozba natisne le toliko
izvodov, kot je zainteresiranih starSev. Trenutno je po podatku Erike Marolt, vodje
naro¢niSke sluzbe zalozbe Otroci, sicer povprasevanje vecje od mozne ponudbe, saj je kar
nekaj vrtcev na Cakalni listi, da bo zalozba spet povecala naklado in bodo lahko tudi oni

prejemali revijo Otroci.

Naklada se povpre¢no poveca dvakrat letno, nazadnje februarja letos s 25.000 na 27.000

izvodov mese&no. Kar nekaj druzin'* ima revijo naro&eno tudi neposredno na dom.

Revija Otroci pokriva svoje stroske s pomocjo oglasnih prihodkov podjetij, ki vidijo v ciljni
skupini mladih druzin svoje bodoce ali sedanje stranke. Zato je oddelek oglasnega trzenja pri
zalozbi Otroci, kot pri vseh brezplacnih revijah, zelo pomemben. Financiranje le iz enega

vira namre¢ pomeni vecje tveganje zaloznika in stalno breme brezpla¢nika.

Zato je Se posebej pomembno, da ima revija vsaj enega velikega oglasevalca, s katerim je
zakup oglasnega prostora Ze vnaprej dogovorjen, kar poveca gotovost pokritja stroskov. Kot
pravi Vrtacnik, zalozba Otroci spada med manjSe zalozbe in si v nasprotju s Stevilnimi
drugimi, katerih lastniki so multinacionalke, ne more privosciti, da bi projekt dalj Casa

prinasal izgubo, saj ga ne more pokrivati iz drugih projektov ali sredstev.

Kot je pri revijah pogost pojav, pa podjetje Otroci, ki izdaja revijo Otroci, poleg tiskanega
medija nudi tudi druge storitve in izdelke, ki so namenjeni istemu ob¢instvu. Izdaja na primer
knjige za otroke in starSe, organizira predavanja in seminarje, prireja dobrodelne akcije in

ureja tudi spletno stran, na kateri lahko starsi delijo svoje izkusnje v spletnih klepetalnicah ali

' Po podatku Erike Marolt je imela revija Otroci 20. avgusta letos 358 naroénikov.
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sodelujejo na druge nacine. Vse te dejavnosti dodajo vrednost reviji in povecujejo ugled

zalozbe, prinasajo pa tudi dodatne dobicke.

5.3 Naklada, branost in doseg

Bralstvo vsake revije doloc¢a njena naklada. Razlikujemo natisnjeno in prodano naklado oz.
dejansko razdeljeno naklado. Dejanska naklada neke revije so vsi izvodi, ki pridejo v roke
bralcev, katerim je namenjena. Pri nakladi pa se Sele zane analiza bralcev revije. Predvsem
za oglasevalce sta pomembna tudi doseg in valuta, ki povesta, koliko ljudi oziroma kolikSen

odstotek bralno aktivnega prebivalstva revija dejansko doseze.

Kot pravi Wharton (1992: 121), gotovo obstaja pri vseh revijah, placljivih ali brezplacnih,
tudi element »podajanega bralstva, ko gre en izvod revije iz rok v roke. Stevilo prejemnikov
revije, ki niso dejanski bralci, je predvidoma visje pri brezplacnikih kot pri placljivih revijah.
Povprecno Stevilo »podajanih bralcev« je med 2 in 20 na izvod revije. Pri reviji Otroci bi bili

lahko to oba starsa, stari starSi, drugi vzgojitelji in otrok.

Ker prodane naklade pri brezplacnikih ni mozno meriti, lahko veliko pove Nacionalna
raziskava branosti (NRB). Vendar preseneca podatek, da revija Otroci kljub dolgoletnemu
izhajanju, visoki nakladi in razmeroma dobremu odzivu bralcev, o katerem porocajo tako
urednica, ravnateljice in vzgojiteljice, kot tudi izdajatelj, Se ni bila vkljucena v raziskavo.
Zato preverjenih podatkov o branosti in dosegu ni, saj tudi podjetje Se ni narocilo raziskave
na to temo. »Da je naSa revija res brana, nam in oglasevalcem dokazujejo tudi razne
nagradne igre ter druge akcije, s katerimi redno aktiviramo druzine, da sodelujejo pri reviji,

na kar dobimo vsaki¢ zelo Stevilne in pozitivne odzive,« zagotavlja Vrtacnik.

5.4 Odnos starsSev do revije Otroci

Odnos starSev do revije Otroci je po mnenju zaloznika in podatkih vzgojiteljic, ki revijo

delijo, pozitiven. Je pa, kot je preprican Vrtacnik, precej povezan z odnosom, ki ga do revije

37



goji vzgojiteljica njihovega otroka: »Revija Otroci naj bi bila most in pomo¢ odnosu med
vzgojiteljico, starsi in otroki. Brezpla¢nost omogoca popolno dosegljivost informacij, se pa

revija zaradi tega vc€asih spopada s predsodki in 'kompleksom podarjenega konja'.«

Danes se starsi veliko posvecajo starSevski vlogi in vzgoji. »Pogosto je prisotno mnenje, da
je danes vzgoja tezko delo, ker v sodobni druzbi vse preve¢ poudarjamo, tudi z medijskimi
vsebinami, storilnostno naravnano vzgojo in tekmovalnost,« pravi Rahnetova. »Starsi
postajajo, tako kot celotna druzba, vse bolj zahtevni, ko se odloc¢ajo, katero revijo bodo brali.
Zaradi kroni¢nega pomanjkanja Casa zelijo ve€ na najbolj enostaven nacin,« dodaja Vrtacnik.

Vec, boljSe, ceneje in enostavneje torej. In ravno to skuSajo ponujati brezplacniki.

Vecina starSev, kot je preprican Vrtacnik, zaradi pomanjkanja ¢asa verjetno ne bi posegala po
nobeni reviji za starSe, ¢e ne bi imeli neresljive tezave. »Potrebujejo pa jih, ko na svoja
vprasanja drugod ne najdejo (zadovoljivih) odgovorov. Za marsikaterega starSa je revija
Otroci ravno zaradi nacina distribucije in brezplacnosti prva revija za starSe, ki jo vzamejo v

roke.«

5.5 Konkurenca: ostale revije za starse

Po mnenju zaloznika revija Otroci neposredne konkurence med revijami nima, prav zaradi
svoje specificne vsebine, namena in distribucije, posredno pa so lahko konkurenca vse ostale
revije za starSe, dosegljive na slovenskem trgu. Revija Otroci, kot je preprican Vrtacnik,
spodbuja in odpira vrata zelji po ve¢jem zanimanju za otroka in druZino ter tako posredno
promovira branje ostalih, tudi placljivih revij za starSe: »Revija razsirja obzorje vedenja
starSev, jih spodbuja, da v roke vzamejo kaksno knjigo, se pogovorijo z vzgojiteljico,
svetovalno delavko, ali vzamejo v roke revijo, ki temo obravnava na bolj poglobljen nacin.«

Ce 7e nimajo enakih bralcev, pa se gotovo borijo za pozornost pretezno istih oglasevalcev.

Zveza prijateljev mladine Slovenije in Zveza pedagoskih delavcev Slovenije sta leta 1952

ustanovili revijo Otrok in druZina, leta 2001 pa jo je prevzela zalozba PreSernova druzba.
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Revija je namenjena vsem druzinskim c¢lanom, vzgojiteljem, pedagoskim in drugim
strokovnim delavcem v vrtcih, Solah ter drugih ustanovah in druStvih. Spremlja razvoj otroka
vse od nacrtovanja nosecnosti, skozi nosecnost, se posveca skrbi za novorojencka, dojencka,
predsolskega otroka, obravnava osnovnoSolce, srednjesSolce, najstnike in vprasanja, ki se
nanasajo na medsebojne odnose v druzini. Vsebuje tudi primere iz prakse, prispevke
strokovnjakov, pisma bralcev, zgodbe mladih ter prispevke s podrocja druzinske, mladinske
in Solske politike v Sloveniji. Otrok in druzina izhaja mesecno v nakladi 8.800 izvodov, cena

izvoda na prodajnih policah je 2,88 €, nanjo pa se je mozno tudi naro¢iti."

superMAMI je mesecnik za sodobne mamice in bodo¢e mamice. V nakladi 8.000 izvodov
revijo tretje leto izdaja zalozba Otroci. Poleg prodaje na prodajnih policah se superMAMI
prodaja Se preko naro¢nin, remintendne izvode pa zaloznik poslje v slovenske porodni$nice,
kjer jih dobijo novopecene mamice. Izvod stane 2,04 €. V vsaki Stevilki je poleg rubrike Nasi
soncki, ki vsebuje poucna besedila strokovnjakov na temo zdravja, vzgoje, nege, razvoja ter
ustvarjanja pri otrocih, tudi rubrika /mejmo se rade, namenjena mamici in bodo¢i mamici kot
zenski. Tako je superMAMI edina revija za mamice na nasem trgu, ki postavlja mamico v

ospredje, saj redno pokriva tudi modo, kozmetiko, zdravje, nego in razvajanje.'®

Revijo Moj malcek izdaja podjetje Info press enkrat na mesec. Cena v prosti prodaji je 3 €,
nanjo se je mozno tudi naroCiti in kupiti starejSe izvode po isti ceni kot nove. UredniStvo
revijo imenuje revija za skrbne starSe, saj piSe predvsem o negi in skrbi za dojencka in
predsolskega otroka, pa tudi o mamici in oc¢ku ter odnosih med njima. V reviji obCasno

objavljajo tudi teme o lepoti, odve&nih kilogramih, modi za malgke ..."”

Revija Mama izhaja enajsto leto, izdaja jo podjetje Prodoma iz Brezic. V nakladi 9.000
izvodov revija piSe o nosecnosti, porodu, tezavah, druzini, dojencku in malc¢ku vse do prvih
korakov v Solo. V vsaki Stevilki so avtorji besedil tudi priznani strokovnjaki s teh podrocij.
Revija ima po navedbah izdajatelja priblizno 4.000 rednih naro¢nikov, prodaja pa se tudi na

vseh Dnevnikovih prodajnih mestih, v specializiranih trgovinah, otroskih posvetovalnicah,

' Dostopno na http://www.otrokdruzina.com/o_reviji.html (4. julij 2007).
' Dostopno na http://www.supermami.si/o_reviji (28. junij 2007).
"7 Dostopno na http://www.mojmalcek.si/urednistvo.htm (28. junij 2007).
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porodnisnicah, zdravstvenih domovih in materinskih Solah. Izvod stane 2,59 €, po ceni 1,68 €

. y s w18
pa je mogoce narociti tudi stare Stevilke.

Svojo revijo za starSe izdaja tudi Mladinska knjiga — imenuje se Za starSe in je mesecna
(brezplacna) priloga placljivih revij za otroke Ciciban in Cicido. StarSem, vzgojiteljem in
uciteljem ponuja predvsem informacije o vzgoji otrok. Povprecna mesecna naklada je 45.000

. 19
izvodov.

Drustvo katoliskih pedagogov Slovenije izdaja revijo Vzgeja; namenjena je uciteljem,
vzgojiteljem, starSem in vsem, ki delajo z otroki in mladimi. Revija izhaja od leta 1999,
Stirikrat letno. Ima ve¢ kot 2100 rednih naro¢nikov. Odpira predvsem vpraSanja, ki se
dotikajo osebnostne rasti mladih v vrtcih, osnovnih in srednjih Solah ter drugih formalnih in

neformalnih oblik vzgoje, in pri njih promovira kri¢anske vrednote.?

'8 Dostopno na http://www.mama.si/?menu=Z001 (28. junij 2007).
' Dostopno na http://www.mladinska.com/tema.aspx?nodeid=3087 (29. junij 2007).
%% Dostopno na http://www.rkc.si/vzgoja (29. junij 2007).
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6. OBCINSTVO MNOZICNIH MEDIJEV

Obcinstvo mnozi¢nih medijev je v razli¢nih teorijah najpogosteje opredeljeno kot velika,
ohlapno povezana masa ljudi, ki sprejema medijska sporocila. Ob¢instva vecine mnozi¢nih
medijev ni mozno neposredno ali celovito opazovati. Zato ima ze sam pojem obcinstva
abstrakten znacaj in so Stevilni teoretiki pod vprasaj postavljali njegove definicije (McQuail

1997: 1).

Obcinstva mnozi¢nih medijev so hkrati proizvod druzbenega konteksta in odgovor na
doloceni vzorec medijske proizvodnje. Definirana so lahko na razlicne nacine (McQuail
1997: 2): glede na prostor (npr. medij lokalnega znacaja); glede na ljudi (Ce medij opredeljuje
npr. starost, spol ali zaposlitev svojih uporabnikov); glede na doloCen tip medija ali kanala, ki
je vkljucen (tehnologija in organizacije); glede na vsebino sporocil (Zanri, stili ...) ali glede

na ¢as (npr. medij nagovarja obCinstvo v osrednjem programskem casu).

Za obCinstvo mnozi¢nih medijev nasploh so znalilne brezosebnost, anonimnost in
neizmerljivost. Vendar pa je lahko v konkretnih primerih dejansko dozivetje obCinstva z
dolo¢enim medijem zelo intimno, manjSega obsega ter integrirano v druzabno in druzinsko
zivljenje. Druzbena interakcija, ki se razvije okoli manjsih ali bolj lokalnih medijev, ki jih
ljudje svobodno izberejo, pomaga ljudem, da »medije vkljucijo v svoje vsakdanje zivljenje

kot prijazno, ne pa odtujevalno prisotnost« (McQuail 1997: 7).

Prepricanja bralcev je zelo tezko spremeniti. Praksa kaze, da bralci posegajo predvsem po
medijih, ki se strinjajo z njihovimi Ze ustvarjenimi prepri¢anji. Tako je najboljSa moZnost, da
revija bralce v nekaj preprica, ta, da najde temo, glede katere Se nimajo ustvarjenega mnenja

in svoje staliSce o njej moc¢no podkrepi z dejstvi (Click in Baird 1990: 124-125).
Revije Se posebej v veliki meri omogocajo intimno dozivljanje. Ljudje se pogosto

identificirajo kot bralci doloene revije in s tem tudi pripadniki doloCenega okusa,

zivljenjskega stila, nosilci dolo¢enega prepric¢anja ali idej ... (McQuail 1997: 8). Tudi revija
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Otroci z intenzivnim vkljuCevanjem vrtcev, starSev in predsolskih otrok v vsebine revije, pa
tudi v proces nastajanja revije in v druge dejavnosti z dobrodelnimi akcijami, fotonatecaji,
nagradnimi igrami in dogodki, skuSa postati del Zivljenja druzine s predSolskim otrokom,
njen prijatelj in svetovalec v zahtevnem starSevskem poklicu. »Z dobrodelnimi akcijami na
primer revija pomaga starSem in vzgojiteljem uciti otroka deliti stvari s tistimi, ki jih
potrebujejo bolj od njega. Razne nagradne igre jim dajo moznost skupnega ustvarjanja in
pri¢akovanja. Ce najdejo svojega otroka na naslovnici ali na fotografiji v reviji, so stardi $e
toliko bolj ponosni in veseli. Skratka, dajemo jim ideje in prepotrebno pomoc pri vzgoji,« je

. : . .2l
prepri¢ana Maja Cerar, izvr$na urednica.

Koncept mnozi¢nih medijev predpostavlja komunikacijsko strukturo, v kateri malo Stevilo
»oddajnikov« usmerja sporocila k velikemu Stevilu »prejemnikov«. Vendar so obcinstva
danes, kot pravi McQuail (1997: 23), manjsa, Stevilnej$a, in veliko manj verjetno je, da bodo
imela stalno in predvidljivo ¢lanstvo. Mediji imajo tako nenehno tezavo pri identificiranju in
ohranjanju svojih obcinstev. Kot pravi Vrtacnik, revija Otroci to tezavo resuje tako, da redno
komunicira z vzgojiteljicami in ravnateljicami, jih navduSuje za sodelovanje in priporocanje
starSem, poskrbi za pestre in strokovne prispevke, pa tudi z raznimi povezovalnimi akcijami,

dogodki, predavanji in nagradnimi igrami.

6.1 Vrste obcCinstev

Obcinstvo tiskanega medija lahko po McQuailu (1997: 45-46) opredelimo na §tiri nacine:

e Skupna ali potencialna javnost, ki bere revije: ta nacin je odprt za interpretacije, saj
ga lahko pojasnimo kot sposobnost za branje, pripravljenost za branje ali rednost
branja.

e Bralci, ki revijo kupijo. McQuail ga enaci s Stevilom prodanih izvodov, ¢eprav
priznava, da je razlika med naklju¢nim kupcem in stalnim naro¢nikom velika.

¢ Bralno obcinstvo doloc¢ene Stevilke ali naslova. To je dejansko dosezeno ob¢instvo,

kjer upostevamo tudi, ali je en izvod bralo vecje Stevilo ljudi.

2! Z Majo Cerar smo opravili pogovor 20. julija 2007.
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e Interno ob¢instvo razli¢nih delov ali poglavij tiskanega medija.

Webster in Phalen (1997) identificirata tri razlicne modele obcinstva, ki postavljajo
obcinstvo v tri razli¢ne vloge:

e Obcinstvo kot Zrtev (model ucinkov).

e Ob¢instvo kot potrosnik (model trga).

e Obcinstvo kor sredstvo izmenjave (proizvodni model).

V vseh treh modelih je obéinstvo obravnavano kot statisti¢na abstrakcija. Sola raziskave
obcinstev pa skusSa pri novejsih medijih, bralci lahko oglase z lahkoto ignorirajo, naklade so
nizje, obcinstvo je ozko specializirano (kot je to prednost, je lahko v dolocenih primerih tudi
slabost) idr. nasprotovati takemu nacinu gledanja na obcinstvo in obravnava medije kot
integralni del vzorcev vsakodnevne druzbene interakcije in izkuSnje. Te po njihovi teoriji ne
le vplivajo na specificno obnaSanje do medijev, pa¢ pa tudi dolo¢ajo pomene, ki jih
ustvarjajo mediji pri ob¢instvih. Po prepri¢anju te Sole je pripadnost dolo¢enemu obcinstvo

naucena ter spreminjajoca se oblika kulturnih in druzbenih praks (McQuail 1997: 88).

Glede na vkljucenost bralcev McLuhan (1994: 22-24) razlikuje med tako imenovanimi
vro¢imi in hladnimi mediji. Vro¢i mediji so tisti, ki intenzivno delujejo na eno samo cutilo.
Pri njih je stopnja participacije in stopnja pozornosti ob¢instva nizka. Pri hladnih medijih pa
je ravno obratno — stopnja participacije, koli¢ina informacij, ki jih mora obcinstvo samo
zapolniti, je visoka. Sodeluje vec cutil in tako je moznih tudi ve¢ razlicnih pomenov.
Koli¢ina danih informacij je majhna — obcinstvo jih samo interpretira in je tako aktivno

vkljuceno v proces dojemanja medijskih vsebin.

Vse tiskane mnozi¢ne medije McLuhan (1994: 24) uvrs¢a med vro¢e medije, saj delujejo
predvsem na eno bralcevo cutilo in je njihovo nacelo, da so ¢im bolj enoznacni. Pomen
besedil mora biti v novinarstvu jasen in nedvoumen, bralcu ni treba ugotavljati, kaj je pisec s
tekstom zelel povedati, koli¢ina informacij mora biti zadostna, da prenese zeleno sporocilo.

Potrebna stopnja vkljucenosti pri ustvarjanju pomena je nizka.
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6.2 Bralci revij

Ze ko nastaja koncept revije, uredniki in zaloZniki dobro domislijo, kako bo njena vsebina
zadovoljevala potrebe, interese in motivirala njene bralce. Ceprav zaloznik oglasevalcem
najveckrat »ponuja« demografsko in psihografsko natan¢no opredeljene bralce, pa je vecina
uredniskih besedil dolo¢ena na podlagi tega, kako urednik dojema obcinstvo, za katerega
ustvarja. To poglobljeno razumevanje gre mnogo dlje od Stevilk, ki jih ugotavljajo v
raziskavah bralcev revije, in izvira iz urednikove vizije, njegovega poguma, okusov in
interesov. »Preden revija zaCne izhajati, njeno bodocCe obcinstvo ponavadi ze obstaja.

Ustanovitelji revije so obi¢ajno ¢lani tega ob¢instva.« (Johnson in Prijatel 1999: 121-126)

Trg bralcev revij je sestavljen iz ljudi s skupno potrebo (Wharton 1992: 42). To je lahko
potreba iskalcev zaposlitve po informacijah na trgu dela, potreba ljubiteljev knjig po ocenah
kritikov, ki jim zaupajo, ali v naSem primeru potreba starSev po vzgojnih nasvetih, nasvetih
za splosno dobro njihovega otroka, informacijah o dogajanju v vrtcih ter zanimivih
prireditvah. Tako stars$i kot ljubitelji knjig in iskalci zaposlitve pa morda Zelijo vedeti, kaj se
dogaja v mestu med poletjem, katere so najboljSe restavracije in kaj bo na televizijskem

sporedu.

Wharton (1992: 43) lo¢i dva osnovna tipa potreb:
e potrebo, ki je specificna za ljudi, ki opravljajo dolocen poklic, se ukvarjajo z
doloceno disciplino, imajo posebno podroc¢je zanimanja ali skupni konjicek, in
e potrebo, ki je skupna mnogim ljudem, ne glede na njihove aktivnosti, starost, spol

ali interese.
Bralci revije Otroci so na primer statisti¢no definirani kot starsi in vzgojitelji, ki imajo vsaj
enega otroka, starosti od 1 do 6 let, ki obiskuje vrtec. Njihova potreba je specifi¢na in po

drugi strani skupna vsem, ki opravljajo »poklic starSev«.

Tip bralcev revije pa ni statiCen — lahko se drasti¢no spreminja, celo iz ene Stevilke v drugo.

Tudi tisti segment bralcev, ki ostajajo isti, odrasca, s tem pa spreminja tudi zanimanja in
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potrebe. Ponavadi le majhen delez naro¢nikov revij svoje naro¢nine ne obnovi, ko jim
poteCe. »Tako mora revija pisati za stalno spreminjajo¢e se obcCinstvo, ki je homogeno,

vendar sestavljeno iz mnozice obcinstev z razli¢nimi interesi.« (Click in Baird 1990: 124)

6.3 Bralci brezplacnikov

Tudi pri fenomenu brezplacnikov je zelo pomembno vprasanje, kdo so njihovi bralci, ali se
razlikujejo od bralcev placljivih revij in casopisov ter ali jim lahko pripiSemo skupne
lastnosti. Stevilne raziskave (npr. vsakoletna World press trends*) ugotavljajo, kako se trg in

predvsem bralci odzivajo na brezplacne Casopise in revije.

Uspeh ali neuspeh brezplacnega Casopisa ali revije pri bralcih je moc¢no povezan z razvojem
trga tiskanih medijev nasploh. Pomembno vprasanje je, ali s prihodom novega brezplacnega
tiskanega medija trg bralcev rase, ali pa obstojeCi bralci prehajajo od branja placljivih

casopisov in revij k brezpla¢nim.

Za oznacitev sprememb med bralci lahko uporabimo Bakkerjev (2002: 184—185) model
substitucije in kumulacije, ki sicer govori o brezpla¢nih casopisih, vendar ga lahko
posplosimo tudi na revije. Po njem lahko bralce razdelimo v tri razli¢ne kategorije: na bralce,
ki so prej brali placljive Casopise ali revije, vendar sedaj berejo samo brezplacne
(substitucija); ljudi, ki berejo oboje, tako placljive kot tudi brezplacne Casopise in revije
(kumulacija); in ljudi, ki niso brali placljivih ¢asopisov (novi bralci). Substitucija je najbolj
opazen kratkoro¢ni ucinek na placljive tiskane medije, in nastopi, ko jim nov brezplacni
tekmec odvzame doloCen delez obstojeCih bralcev. Kumulacija je predvidljivo visoka na
trgih, kjer je stopnja bralcev placljivih Casopisov in revij Ze visoka. Nov medij pa pritegne
doloc¢eno Stevilo novih uporabnikov predvsem zato, ker je brezplacen, ker od bralca ne

zahteva truda, da bi do Casopisa ali revije prisel, pogosto pa tudi zaradi same vsebine.

2 Pripravlja jo Svetovno zdruzenje Easopisov; ugotavlja trende, naklade in oglasne prihodke v vseh 215 drzavah
sveta, kjer izhajajo Casopisi.
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Dolgoro¢no so mozna tudi drugacna gibanja, predvsem kumulacija, ki vodi k substituciji, in
novi pridobljeni bralci, ki se pomikajo k placljivim casopisom in revijam, saj dolo¢eni
brezplacni Casopisi na primer promovirajo branje placljivih ali priblizajo navado branja

nasploh (Bakker 2002: 184).

6.3.1 Miadi bralci

Z manj teksta in velikim poudarkom na vizualnem so brezplacne tiskane publikacije pogosto
oblikovane v tabloidnem formatu. Najpogosteje ciljajo na mlajSe odrasle, ki so vajeni
svetovnega spleta in njegovega enostavno berljivega formata ter so manj kot prejSnje
generacije vajeni placevati za informacije. Generacijska razlika v tem, kako ljudje dostopajo
do informacij, predstavlja za tradicionalne placljive tiskane medije resni¢en problem, ki se
kaze predvsem v strmem upadanju naklad placljivim dnevnikom po vsem svetu. Slednji Se
posebej tezko pridobijo mlade bralce (George 2005: 42). Govorimo lahko ze kar o zamiranju

bralne kulture med novimi generacijami.

Po drugi strani pa v svetu predvsem brezplacnemu dnevnemu casopisju pripisujejo zaslugo
pridobivanja novih bralcev med mladimi. Domnevajo celo, da bo navada branja dnevnega
tiska, ki jo ustvarjajo pri teh generacijah, povzrocila, da bodo, ko odrastejo, zaceli tudi

placevati za svoj dnevni ¢asopis in druge tiskane publikacije (Chainon 2006).

6.3.2 Voljni bralci?

Zgodba o brezplacnikih je Sla v nekaterih drzavah celo tako dale¢, da ljudje vlagajo pritozbe
in se razburjajo, saj je njihov nabiralnik zapolnjen z brezpla¢nimi publikacijami in/ali jim ob
sprehodu po mestnih sredis¢ih in nakupovalnih centrih na vsakih nekaj korakov molijo v
roke brezplacno revijo ali letak. Da se v veliko primerih ne moremo odnarociti od
brezplacnikov, ki nam jih zalozbe po naklju¢nem ali na¢rtnem izboru posiljajo na nas naslov,
postaja vse vecja tezava. Po svetu so se kot posledica te prezasicenosti in jeze prejemnikov

pojavile tudi kraje brezplacnikov iz stojal, uni¢evanje brezpla¢nikov in druga protestna
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dejanja. Kaksnega od njih je verjetno povzrocila ali vsaj pospesila tudi placljiva konkurenca,

vecino pa jih gotovo lahko dojemamo kot upor prejemnikov.

6.4 Raziskave obcinstev

Revije na razli¢ne nacine raziskujejo svoja obcinstva. Zalozniska hisa ali revija lahko sama
sponzorira raziskavo, lahko jo izvedejo raziskovalne agencije po narocilu zaloznika ali po
naroCilu sindikata in za vecje Stevilo zaloznikov na razpisih izbrane agencije. Vecina teh
raziskav je narejena z namenom povecanja argumentov in cen pri prodaji oglasnega prostora,

nekatere pa so namenjene tudi urednikom pri ugotavljanju, kaj je bralcem vsec¢ in kaj ne.

Kaj je bralcem vsec¢, lahko uredniStva ugotavljajo tako, da jih obis¢ejo z izvodi revij in jih
podrobno izprasajo, lahko jim izvode v oceno posljejo po posti, posiljajo vprasalnike, kartice
z vprasanji in drugo. Nekatere revije z istim namenom uporabljajo tudi lestvico prebranih
besedil, metodo, s katero vnaprej izbrani ocenjevalci — bralci na lestvici ocenijo prebrane
prispevke glede na razlicne vnaprej doloCene kategorije. Uporabljajo se tudi racunalniski
modeli, kjer zalozniki primerjajo uspesnost posameznih izdaj, uspesnost konkuren¢nih izdaj
in vpliv najrazli¢nejsih faktorjev na prodajo posamezne Stevilke. Tudi mnenjske ankete,
fokusne skupine in testiranje trga so metode, ki tako zaloznikom kot urednikom veliko

povedo o ustreznosti vsebine in uredniskega koncepta revije (Click in Baird 1990: 117-121).

Marketing in Se posebej oddelek oglasnega trzenja po drugi strani najpogosteje uporabljata
demografske in psihografske raziskave, katerih rezultati pa lahko veliko povedo tudi
uredniku. Demografske raziskave raziskujejo velikost, gostoto, porazdelitev in vitalne
statistike bralcev. Zaloznika najpogosteje zanima starost bralcev revije, njihov prihodek,
stan, lastni§tvo nepremicnin ali prevoznih sredstev, potrosSnja dobrin, zaposlitveni status in
podobno. Ti podatki so najbolj uporabni v primerjavi z istimi podatki drugih revij ali v
primerjavi ve¢ zaporednih raziskav za isto revijo. Psihografske raziskave ugotavljajo Se
druge vidike vedenja bralcev dolocene revije, predvsem njihove vrednote, norme in

zivljenjske stile (Click in Baird 1990: 122123, 252).
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6.4.1 Raziskave branosti v Sloveniji

Najpomembnejsi pokazatelj dejanskega dosega dolocene revije, ki ga s pridom uporabljajo
predvsem oglasevalci in oglasevalske agencije, so rezultati ze prej omenjene Nacionalne
raziskave branosti (NRB). Od nedavnega lahko po podatku Slovenske oglasevalske zbornice
zaloZba v Sloveniji naroci tudi uradno in neodvisno raziskavo prodane naklade, ki pa seveda
pri brezplacnikih ne pride v postev, saj svojih izvodov ne prodajajo. Izdajatelj revije lahko
naroCi ali izvede tudi lastno raziskavo, a ta pri oglasevalcih nikoli nima enake kredibilnosti

kot neodvisna Nacionalna raziskava branosti ali Revidirana prodana naklada (RPN).

6.4.1.1 Nacionalna raziskava branosti (NRB)

NRB je prva neprofitna raziskava v Sloveniji, ki je nastala kot plod skupnega dela medijev,
oglasevalcev in oglasevalskih agencij. Vodi in nadzoruje jo skupno industrijsko telo, takSna
je praksa tudi drugod v razvitem svetu. Naro¢nik raziskave je Slovenska oglaSevalska
zbornica v imenu Sveta pristopnikov k NRB, ki jo financira. Na zadnjem javnem razpisu je
bil za izvajanje raziskave ze drugi¢ izbran izvajalec CATI d. o. o., za dobo treh let
(2006—2008). V tem obdobju ima NRB tudi nov model zbiranja podatkov in nekaj

pomembnih vsebinskih novosti, ki naj bi pove&ale uporabnost podatkov.”

6.4.1.2 Revidiranje prodanih naklad tiskanih medijev (RPN)

RPN je skupen projekt vecine slovenskih zaloznikov, ki se od ustanovitve junija 2004 izvaja
pod okriljem Slovenske oglasevalske zbornice (SOZ). V Sloveniji so vse do ustanovitve
projekta RPN tiskani mediji po Zakonu o medijih povecini objavljali samo natisnjeno
naklado posameznega izida, vendar pa oglasevalski in $ir§i komunikacijski stroki ve¢ pove
podatek o prodani nakladi. »S strani neodvisnega revizorja potrjen in za vse poenoten
podatek o prodani nakladi je osnova za oceno relevantnosti posameznega tiskanega medija,

saj lahko z njegovo pomocjo dodatno ocenimo tudi podatke iz drugih raziskav,« so zapisali

* Dostopno na http://www.nrb.info (22. junij 2007).
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na spletni strani SOZ**. Najpomembneja kategorija RPN je podatek o prodani nakladi, za
brezplacnike pa podatek o distribuirani nakladi. Zalozniki — pristopniki se samostojno
odlocajo, katere svoje publikacije bodo prijavili v RPN. Projekt izvaja revizijska druzba

Renoma d. o. o..

** Dostopno na http://www.soz.si/projekti_soz/nrb_nacionalna_raziskava_branosti (20. julij 2007).
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7. ANKETA O ODNOSU STARSEV DO
REVIJE OTROCI

V prakti¢nem delu diplomskega dela bomo predstavili rezultate ankete o bralcih revije Otroci
in njihovem odnosu do revije. Zanimalo nas je predvsem, ali bralci pozitivno vrednotijo

brezplacnik Otroci, tudi glede na to, da ga niso niti placali niti zanj prosili.

V vzorec smo vkljucili vse vrtce in druge ustanove (z izjemo knjiznic), ki prejemajo revijo
Otroci. Razposlali smo 1009 vprasalnikov, in sicer je vsak vrtec dobil Stevilo vprasalnikov,

ki je bilo premosorazmerno Stevilu revij, ki jih prejema vsak mesec.

Pred posiljanjem ankete smo poklicali ravnateljice ali pomocnice ravnateljic v vseh vrtcih in
jih prosili za sodelovanje. Razlozili smo jim namen ankete in komu so vprasalniki namenjeni
ter jih prosili, da jo razdelijo med starSe, ki imajo v njihovem vrtcu otroka. Prosili smo jih
tudi, naj vprasalnike enakomerno razdelijo v skupine razli¢nih starosti in naklju¢no izbranim
starSem. Posiljki z vpraSalniki smo prilozili dopis, kjer smo podrobneje razlozili naSo
prosnjo. Vecina ravnateljic nam je sicer ze v telefonskem pogovoru zagotovila, da se bodo

potrudile starSe zmotivirati, da izpolnijo vprasalnike in tako zagotovijo dovolj velik vzorec.

Od 96 vrtcev je na anketo odgovorilo 50 vrtcev, v anketi je sodelovalo 370 star§ev.*’

Veljavnih je bilo 354 izpolnjenih vprasalnikov, na podlagi katerih prikazujemo rezultate.

Posebej pa moramo poudariti, da na§ vzorec nikakor ni reprezentativen za vse starSe
predsolskih otrok ali za vse bralce slovenskih brezplacnikov. Glede na metodologijo zbiranja
podatkov so rezultati ankete zgolj informativna in koristna ilustracija mnenj, staliS¢ in navad
anketiranih starSev predsolskih otrok, ki berejo revijo Otroci, lahko pa napeljujejo tudi na

predvidevanja o bralcih drugih brezpla¢nih revij.

* Naknadno smo prejeli odgovore iz e nekaj vrtcev, vendar so prispeli prepozno, da bi jih lahko vkljugili v
analizo.
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7.1 Opis vzorca

V vzorcu prevladujejo Zenske, ki jih je kar 91,5 %. Povprecna starost anketirancev je 33,19
let. NajmlajSa mama je stara 22 let, najstarejSi anketiranec pa je oce z 49 leti. Ker gre za
starSevsko (torej ne-sploSno, tematsko ozko usmerjeno) revijo, vidimo, da teza, ki jo
dokazujejo splosni brezpla¢niki (povec€ini dnevniki), da po neplacljivih tiskanih medijih
posega mlajsa populacija, tukaj ne vzdrzi. Revijo prebirajo starsi razli¢nih starosti, ki imajo v
vrtcu, ki je naroCen na prejemanje revije, vsaj enega otroka, starega do 6 let. Drugih

korelacij, kar se tice njihove starosti, pa anketa ni pokazala.

Najvec (207) starSev v vzorcu ima dva otroka, sledijo tisti z enim (111), tri otroke ima 31

anketirancev, Stiri otroke pa le trije (gl. Sliko 7.1.1).

Slika 7.1.1: Stevilo otrok anketiranih starSev.

9% 1%

o 1 otrok
| 2 otroka
0O 3 otroci
0O 4 otroci

Povprecna starost prvega otroka je 6,43 let, povprecna starost drugega otroka je 3,90 let,

povprecna starost tretjega otroka je 4 leta, Cetrti otroci so stari 1, 2 in 4 leta.

169 (48 %) anketirancev ima koncano vi§jo ali visoko Solo, 45 % anketirancev pa ima

srednjeSolsko izobrazbo. 22 (6 %) anketirancev ima podiplomsko izobrazbo, 2 anketiranca pa
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imata dokonc¢ano le osnovno Solo. 5 anketirancev na to vprasSanje ni odgovorilo (gl. Sliko

7.1.2).

Slika 7.1.2: Izobrazba anketiranih starSev.

6% 1%

@ Osnovna $ola ali
manj.

B Srednja $ola.

O ViSja ali visoka
Sola.

O Podiplomska
izobrazba.

92,1 % anketiranih starSev vsaj obCasno bere revijo Otroci. 7,9 % anketiranih starSev revije
ne bere — ti so odgovarjali le na del vprasalnika, ki se nanasa na brezplac¢nike na splosno, ne

pa na konkretna vpraSanja, povezana z revijo Otroci.

7.2 Odnos do revije Otroci

Kot kaze Tabela 7.2.1, veCina starSev ve, komu je namenjena revija Otroci, saj je kar 74,5 %
anketirancev odgovorilo, da je namenjena starSem. Ker pa so vsebine revije Otroci lahko
zanimive tudi za vzgojiteljice, nekatere pa so namenjene tudi otrokom (ustvarjalne delavnice,
otroski in gibalni koticki), so nekateri starsi obkrozili ve¢ odgovorov. Le en anketirani star§

meni, da je revija namenjena le otrokom in vzgojiteljicam.
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Tabela 7.2.1: Kako star$i ocenjujejo namen revije Otroci?

Komu je namenjena revija Otroci?

n %

otrokom 7 2,2%
star§em predSolskih otrok 240 | 74,5%
vzgojiteljicam 1 0,3%
otrokom in starSem 17 | 5,3%
otrokom in vzgojiteljicam 1 0,3%
star§em in vzgojiteljicam 29 | 9,0%
otrokom, starSem in vzgojiteljicam 25 | 7,8%
ne vem 2 0,6%
Skupaj 322 | 100,0%

Dobra petina starSev revijo prebere v celoti, dve tretjini pa prebereta le besedila, ki ju

zanimajo. 11 % anketiranih starSev le vcasih prebere kak$no besedilo, 6 (2 %) anketirancev

revijo le prelista, 1 pa jo le odlozi in je ponavadi ne prebere (gl. Sliko 7.2.1). Kot je znacilno

za branje revij na splo$no, vecina starSev torej prebere le besedila, ki jih zanimajo.

Slika 7.2.1: Odnos starSev do revije Otroci.

66%

@ Preberem jo v celoti.

m Preberem samo besedila,

ki me zanimajo.

0O V&asih preberem kaksno

besedilo.

0O Revijo samo prelistam.

m Revijo doma odloZim in je

ponavadi ne vzamem ve¢
vroke.
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Vecina starSev (72,6 %) revijo Otroci bere zato, ker se jim vsebina zdi zanimiva in poucna.
Takih, ki jo berejo zato, ker jo je priporocila vzgojiteljica, je slabih 7 %; ve¢ kot polovica je
ta odgovor navedla kot drugi ali tretji razlog, torej v kombinaciji z ostalimi ponujenimi
razlogi. 23,1 % anketiranih starSev pa se za branje odloci zato, ker je revija pac pri roki in je
brezplacna. Za 29 od slednjih anketirancev je to sicer le dodaten razlog, saj se jim revija zdi
na prvem mestu poucna in z zanimivimi vsebinami, za kar 45 anketirancev pa je brezplacnost

edini izbrani razlog (gl. Tabelo 7.2.2).

Tabela 7.2.2: Vzroki za branje revije Otroci.

Zakaj berete revijo Otroci? (ObkroZite lahko ve¢ odgovorov.)

n n [ n |vsota | %"
1 Ker ima poucne in zanimive vsebine. 233 233 72,6%
2 Ker je pa¢ pri roki in je brezpla¢na. 45 29 74 23,1%
3 Ker jo priporoca vzgojiteljica. 9 9 |4 |22 6,9%
4 Ker so vsebine kratke, jedrnate in za starSe relevantne. 34 59 | 11 | 104 32,4%
N=321

Kot je razvidno iz Tabele 7.2.3, v kateri smo natan¢neje razdelali kombinacije moznih
odgovorov anketirancev, 11 % starSev revijo bere izklju¢no zato, ker je pri roki in je
brezplacna. Gre za manj zainteresirane bralce, ki revijo zgolj prelistajo, ne predstavlja pa jim
pomembnega vira informacij o vzgoji in ostalem, povezanim z otroki. 5 % starSev pa revijo
bere, ker je pri roki in je brezpla¢na, vseeno pa se jim zdi tudi pouc¢na in zanimiva. Sklepamo
lahko, da je revija Otroci le eden izmed njihovih informatorjev in pomo¢nikov pri vzgoji, a je

ne bi pretirano pogresali, ¢e je ne bi dobili brezplacno.

Tabela 7.2.3: Vzroki za branje revije Otroci — kombinacije odgovorov.

Zakaj berete revijo Otroci? (ObkroZite lahko ve¢ odgovorov.)

n %
Ker ima pou¢ne in zanimive vsebine. 142 | 44%
Ker je pac pri roki in je brezpla¢na. 37 | 11%
Ker jo priporoc¢a vzgojiteljica. 6 2%

28 Starsi so lahko izbrali tudi ve& odgovorov, zato je vsota odstotkov vecja od 100.
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Ker so vsebine kratke, jedrnate in za starSe relevantne. 34 | 10%
Poucne in zanimive vsebine + pri roki in brezplacna 17 | 5%
Poucne in zanimive vsebine + kratke, jedrnate in relevantne 49 | 15%
ostale kombinacije 30 | 9%
Skupaj 324 | 100%

Vecina starSev poleg revije Otroci bere tudi druge revije za starSe (gl. Tabelo 7.2.4). Kar 59,4
% anketirancev revije Otroci ne bi preve¢ pogresalo. 24 % anketiranih starSev bi si za branje
izbralo drugo revijo, tudi €e bi jo bilo treba placati. Le 6,4 % starSev za revijo z vsebinami za

starSe ni pripravljeno placati.

Sklepamo lahko, da cena ni pomemben dejavnik pri izbiri revije. 10 % starSev starSevskih
revij v primeru, da ne bi bilo revije Otroci, sploh ne bi bralo, saj za to nimajo dovolj Casa.
Lahko torej predvidevamo, da starSe bolj kot cena preprica dostopnost: za to, da dobijo

revijo, se jim ni treba posebej potruditi, o tem razmisljati ali izgubljati ¢asa za nakup.

Tabela 7.2.4 Nadomestljivost revije Otroci v povezavi z odnosom do revije Otroci.

Ce ne bi bilo brezpla¢ne revije za starSe Otroci:

n %
Ne bi bral/a revij za starSe, saj nimam dovolj ¢asa. 32 10,2
Ne bi bral/a revij za starSe, ¢e bi jih bilo treba placati. 20 | 64
Bi si izbral/a za branje drugo revijo za starSe, tudi ¢e bi bilo treba zanjo placati. 75 24,0
Revija Otroci je samo ena od revij za starSe, ki jih redno berem - e naprej bi bral/a ostale. 186 | 59,4
Skupaj 313 | 100

Ker je le malo starSev odgovorilo, da revijo Otroci le prelistajo, smo jih izlocili iz analize, v
kateri smo ugotavljali povezanost nadomestljivosti revije Otroci in odnosa do revije Otroci
pri anketiranih starSih. Ker hi kvadrat znasa 27,03 (Stevilo prostostnih stopenj je 6),
signifikanca pa je 0,00, lahko brez tveganja trdimo, da sta odnos anketiranih starSev do revije
in to, kako bi starsi reagirali, ¢e ne bi bilo revije Otroci, povezana (gl. Sliko 7.2.2 in Tabelo

7.2.5).
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Slika 7.2.2: Nadomestljivost revije Otroci v povezavi z odnosom do revije Otroci.

Preberem jo v
celoti.

Preberem samo
besedila, ki me
zanimajo.

Vcasih preberem
kaksno besedilo.

O Ne bi bral/a revij za
starSe, Ce bi jih bilo
treba placati.

O Ne bi bral/a revij za
star§e, saj nimam
dowolj asa.

B Bi si izbral/a za branje
drugo revijo za starSe,
tudi Ce bi bilo treba
zanjo placati.

@ Revija Otroci je samo
ena od revij za starSe,
ki jih redno berem - Se
naprej bi bral/a ostale.

Tabela 7.2.5: Nadomestljivost revije Otroci v povezavi z odnosom do revije Otroci.

Ce ne bi bilo revije Otroci / Odnos do revije Otroci

Ne bi bral/a | Ne bi | Bi si izbral/a za | Revija Otroci je samo | Skupaj
revij za | bral/a revij | branje drugo revijo | ena od revij za starse,
starSe, ¢e bi | za  starSe, | za starSe, tudi ¢e bi | ki jih redno berem - Se
jih bilo | saj nimam | bilo treba zanjo | naprej bi bral/a ostale.
treba dovolj ¢asa. | placati.
placati.
Preberem n |3 3 15 46 67
jo v celoti.
% | 4,5 4,5 22,4 68,7 100
Preberem n |17 13 48 127 205
samo
besedila, ki
me
zanimajo.
% | 83 6,3 23,4 62,0 100
Véasih n |11 2 10 10 33
preberem
kaksno
besedilo.
% | 33,3 6,1 30,3 30,3 100
Skupaj n |31 18 73 183 305
% | 10,2 5,9 23,9 60,0 100
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Kot smo Ze omenili, je za ve€ino starSev revija Otroci le ena izmed revij, ki jih redno berejo.
Tisti anketirani stars$i, ki revijo Otroci preberejo v celoti ali tista besedila, ki jih zanimajo,
vec¢inoma to revijo kombinirajo z ostalimi. Med star$i, ki v reviji Otfroci samo vc€asih
preberejo kako besedilo, je ve¢ takih, ki ne bi brali nobene revije, ¢e ne bi imeli na voljo
revije Otroci. To so torej ve€inoma starsi, ki jim revije za starSe ne pomenijo veliko in zanje

niso pripravljeni namenjati dragocenega casa.

Za starSe torej cena ni kljucni kriterij pri odloCanju glede branja revij. Iz predstavljenih
rezultatov lahko zaklju¢imo, da imajo starSi do brezplacne revije Otroci enak odnos kot do
revij, ki jih kupujejo. Ce berejo pladljive revije, berejo tudi revijo Otroci, &e pa zanje nimajo

Casa, so naceloma povrsni tudi pri branju revije Otroci.
Starsi, ki revijo Otroci berejo vsaj ob¢asno, so z njo v sploSnem zadovoljni (gl. Sliko 7.2.3).
Pri pozitivno naravnanih trditvah so namre¢ povprecja odgovorov visoka, vedno nad 3 (od 5,

pri cemer 1 pomeni Sploh se ne strinjam, 5 pa Strinjam se v celoti), pri negativnih pa nizja.

Slika 7.2.3: Strinjanje z navedenimi trditvami glede revije Otroci.

I I
Revija Otroci star§em omogoc¢a dovolj sodelovanja in vkljuéevanja v njene vsebine. | 3,29
Revija Otroci bi morala star§em ponuditi ve¢ moznosti, da postavljajo vprasanja ‘ ‘ 13,75
strokovnjakom. ‘ ‘ ‘ !
Veckrat bi moral biti predstavljen na$ vrtec in otroci. | 3,66
V reviji Otroci je prevec oglasov. | 3,14
V reviji Otroci je veliko privla¢nih nagradnih iger in drugih akcij. | 3,34
V reviji Otroci je preveé vsebin, ki so namenjene star§em. | 2,63
V reviji Otroci je dovolj vsebin za otroke. |3,16
Zunanja podoba revije Otroci me pritegne. | 3,67
Revija Otroci je dovolj obsezna. | 3,82
Revija Otroci vsebuje dovolj strokovnih vsebin. | 3,78
Revija Otroci je kakovostna. | 3,83
; ; 1 ; ; 1 1 :
0,00 050 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 350 4,00

4,50
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Da bodo podatki bolj nazorni, je v Sliki 7.2.4 prikazano, kak§no mnenje imajo anketiranci o

reviji, glede na podatek, kako natan¢no jo preberejo. Opazimo lahko, da so starsi, ki revijo

preberejo v celoti, z njo najbolj zadovoljni — nizka povprecja pri trditvi 6 (V reviji Otroci je

preveC vsebin, ki so namenjene starSem) in 8 (V reviji Otroci je preve¢ oglasov) prav tako

pomenijo zadovoljstvo, saj sta trditvi negativni. Nekoliko nizje ocene so dajali starsi, ki v

reviji preberejo le besedila, ki jih zanimajo. Najbolj kriticni so tisti, ki revijo samo prelistajo.

Podatek o tem, kako intenzivno star$i revijo preberejo, je torej mocno povezan s tem, kaksno

mnenje imajo o njej.

Slika 7.2.4: Mnenje o reviji glede na intenzivnost branja.”’

5,0
4,5
4,0 1

/"%

M

3,5
3,0
2,5 A
2,0 A

A A

1,5
1,0 1
0,5 A

0,0

11

—e— Preberem jo
v celoti

—s— Preberem le
besedila, ki
me zanimajo

V¢gasih
preberem
kaksno

besedilo
Revijo samo

prelistam

> LEGENDA: 1 Revija Otroci je kakovostna; 2 Revija Otroci vsebuje dovolj strokovnih vsebin; 3 Revija
Otroci je dovolj obsezna; 4 Zunanja podoba revije Otroci me pritegne; 5 V reviji Otroci je dovolj vsebin za
otroke; 6 V reviji Otroci je prevec vsebin, ki so namenjene starSem; 7 V reviji Otroci je veliko privla¢nih
nagradnih iger in drugih akcij; 8 V reviji Otroci je preve¢ oglasov; 9 Veckrat bi moral biti predstavljen na$
vrtec in otroci; 10 Revija Otroci bi morala starSem ponuditi ve¢ moznosti, da postavljajo vprasanja
strokovnjakom; 11 Revija Otroci starSem omogoca dovolj sodelovanja in vkljucevanja v njene vsebine.
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7.3 Odnos do brezplacnikov

Zanimalo nas je tudi, kaj anketiranci menijo o brezpla¢nih revijah na splo$no, predvsem o
njihovi kakovosti (gl. Tabelo 7.3.1 ter Sliki 7.3.1 in 7.3.2). Vec kot tri Cetrtine (75,7 %)
anketiranih starSev meni, da so lahko brezpla¢niki kakovostni ali nekakovostni in o tem
presojajo od primera do primera. Le 5,6 % starSev meni, da so brezplacniki povecini
nekakovostni, 18,6 % pa ravno obratno, da so kakovostni. Tudi ko smo jih vprasali, kako bi
ocenili kakovost brezplacnih revij v primerjavi s pla¢ljivimi, so odgovori kazali na zaupanje
do brezpla¢nikov — kar 66,5 % anketiranih starSev je odgovorilo, da so lahko brezpla¢ne
revije prav tako kakovostne kot placljive, samo 3,4 % pa, da je za kakovost treba placati.
26,6 % anketirancev meni, da brezpla¢niki niso nujno manj kakovostni od brezpla¢nikov, da

pa ponavadi je tako.

Iz odgovorov na obe vpraSanji lahko zakljuc¢imo, da vec€ina anketiranih starSev kakovosti ne

povezuje s ceno.

Tabela 7.3.1: Odnos anketiranih starSev do brezplacnikov.

Kaj menite o brezpla¢nih revijah?

n %
1 Vecina jih je kakovostnih. 66 | 18,6
2 Vecina jih je nekakovostnih. 20 | 5,6
3 Nekatere so kakovostne, nekatere nekakovostne. 268 | 75,7
Skupaj 354 | 100
Ali menite, da so brezpla¢niki manj kakovostni od revij, ki so placljive?
1 Da, za kakovost je treba placati. 12 | 3,4
2 Ni sicer nujno, vendar je ponavadi tako. 93 26,6
3 Ne, tudi brezplaéne revije so lahko prav tako kakovostne. 232 | 66,5
4 Brezpla¢niki so ponavadi bolj kakovostni od plaéljivih revij. 8 2,3
5 Drugo 4 1,1
Skupaj 349 | 100
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Slika 7.3.1: Odnos anketirancev do brezpla¢nih revij.

O Vecina jih je
1 8,6% kakovostnih.

5,6%
| Vedina jih je
nekakovostnih.

0O Nekatere so
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Slika 7.3.2: Primerjava ocen starSev o kakovosti brezplacnih in placljivih revij.
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Odnos do brezpla¢nikov smo preverili tudi glede na izobrazbo. Ker je med anketiranimi zelo
malo takih z osnovnoSolsko ali s podiplomsko izobrazbo, smo jih iz analize izkljucili. Hi
kvadrat test pokaze, da je razlika med manj in bolj izobrazenimi anketiranimi starsi v odnosu
do brezplacnikov statisticno znacilna. Hi kvadrat znasa 4,80 (s prostostnimi stopnjami 2),
signifikanca pa je 0,090. Torej lahko z 0,9 odstotnim tveganjem trdimo, da obstajajo razlike

med manj in bolj izobrazenimi glede na to, kako dojemajo brezplacne revije.

Iz Tabele 7.3.2 in Slike 7.3.3 je videti, da imajo tisti s srednjeSolsko izobrazbo bolj izrazito
opredeljena (morda lahko re¢emo celo posplosena) mnenja o brezplacnikih, saj je vec takih,
ki menijo, da so vsi kakovostni ali pa vsi nekakovostni. Ve¢ anketirancev z visjo ali visoko
izobrazbo pa ima bolj odprt pogled nanje ali pa so morda bolj neodlo¢ni pri ocenjevanju in za
vsako brezplacno revijo posebej ocenijo, ali je kakovostna ali ne. 24,2 % srednjeSolsko
izobrazenih anketiranih starSev meni, da je vecCina brezpla¢nih revij kakovostnih, medtem ko
je enak odgovor izbralo le 15,4 % starSev z vi§jo ali visoko Solo. Da so brezplacne revije

nekakovostne, meni 6,4 % srednjesolsko in 4,7 % visje ali visoko izobraZenih starSev.

Tabela 7.3.2: Odnos do brezplac¢nih revij glede na izobrazbo.

Izobrazba / Odnos do brezplac¢nih revij
Vecina jih je | Velina jih je | Nekatere so kakovostne, Skupaj
kakovostnih. nekakovostnih. nekatere nekakovostne.
Srednja Sola. n |38 10 109 157
% | 24,2 6,4 69,4 100
Visja ali visoka [ n | 26 8 135 169
Sola.
% | 15,4 4,7 79,9 100
Skupayj n | 64 18 244 326
% | 19,6 5,5 74,8 100
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Slika 7.3.3: Odnos do brezpla¢nih revij glede na izobrazbo.

m Vecina jih je
nekakowvostnih.

m Vecina jih je
kakowostnih.

O Nekatere so
kakowostne, nekatere
nekakowvostne.

Srednja Sola. Visja ali visoka Sola.

7.4 Odnos do ostalih medijev za starse

Kot najpomembnejSi medij za informiranje o vzgoji, zdravstvu in ostalem, povezanim s
svojimi otroki, so anketirani star$i navedli knjige za starSe (gl. Tabelo 7.4.1 in Sliko 7.4.1).
Ta tradicionalni medij oc€itno Se vedno daje najmocnejsi vtis verodostojnosti in mu starsi
najbolj zaupajo. Kar 53,7 % jih je knjige oznacilo za najpomembnejSega informatorja, na
drugo mesto po pomembnosti pa jih je postavilo 20,2 %. 18,5 % anketiranih starSev se po
informacije najprej odpravi na svetovni splet, za 22,4 % pa je splet drugi najpomembne;jsi
medij za pridobivanje informacij. Svetovni splet je torej podobno kot v drugih razvitih
drzavah tudi pri nas najpomembnej$i mnozi¢ni medij,”® kar se ti¢e informacij za starSe: na
prvo ali drugo mesto ga uvrsca vec kot 40 % anketirancev. Placljive revije za starSe so se na
prvem mestu znaSle le pri 8,6 % starSev. Na drugo, tretje ali Cetrto mesto jih je uvrstilo okrog
20 % starSev. Televizija je kot informator o vzgoji in zdravju otrok manj pomembna, ve¢ina

starSev jo je postavila na zadnja mesta po pomembnosti. Enako velja tudi za splosne placljive

28 Knjig namre¢ ne pristevamo med mnozi¢ne medije.
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revije. Tudi revija Otroci in drugi brezplacniki za starSe so na prvem mestu le pri 3,9 %

starSev, najvec starSev (32,7 %) pa jih uvr§ca na Cetrto mesto po pomembnosti.

Tabela 7.4.1: Mediji, v katerih star§i dobijo informacije in nasvete o vzgoji, zdravju in
ostalem, povezanim z njihovim otrokom.*

V Kkaterih medijih dobite informacije in nasvete o vzgoji, zdravju in ostalem, povezanim z vasim

otrokom?
najbolj 2 3 4 5 6 najmanj
pomembno pomembno

V knjigah za starSe. 53,7 20,2 19,7 | 4,3 6,6 | 3,1 2,3

Na internetu. 18,5 224 13,0 | 13,4 | 13,0 | 17,7 | 2,0

V drugih pladljivih revijah za starSe. 8,6 18,8 1 20,3 1199 | 234 | 7,4 1,6

Drugo. 6,3 .6 |04 |08 |20 |08 |881

Na televiziji. 5,1 10,7 | 17,0 | 10,3 | 20,9 | 32,0 | 4,0

V splosnih placdljivih revijah, 4.0 17,41 19,8 | 18,6 | 18,6 | 20,9 | 0,8

ki ob¢asno piSejo o teh temah.

V reviji Otroci in drugih brezpla¢nikih | 3,9 9,7 120213271160 | 16,3 | 1,2

za starSe.

29 Anketiranci so morali odgovore rangirati glede na pomembnost od ena do sedem, kjer je 1 pomenilo najbolj pomembno, 7 pa najmanj
pomembno. V tabeli so prikazani rezultati — za vsako trditev je napisan odstotek anketirancev, ki so tej trditvi dali rang 1, 2, 3 ... in tako vse

do 7.
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Slika 7.4.1: Mediji, v katerih star$i dobijo informacije in nasvete o vzgoji, zdravju in ostalem,
povezanim z njihovim otrokom.

100% -
m V reviji Otroci in drugih
brezplacnikih za starSe.
placnifin za siarse. 80%
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m Na televiziji. 60% -
O Drugo.
9 40% |
0OV drugih placljivih revijah za
starSe. 20% -
® Na internetu.
@V knjigah za starSe. 0%- ] . .
najbolj 3 5 najmanj
pomembno pomembna

Pri odgovoru Drugo se od mnozi¢nih medijev pojavi le radio, ve€ina starSev pa tu omenja
neposredne osebne stike. Veliko starSev se po nasvet obrne k svojim prijateljem in drugim
starSem, pa tudi k vzgojiteljicam in zdravnikom. Nekaj jih je omenilo tudi strokovna

predavanja. NatancnejSi odgovori so predstavljeni v nadaljevanju:

e spletni blogi o starSevstvu in otrocih,

e izkusSnje drugih starSev (3),

e lastne izkusnje,

e obrnem se na otrokovo otrosko zdravnico, v€asih povprasam vzgojiteljice,
e nasveti znancev, prijateljev, starSev (4),

e od ust do ust,

e strokovni seminarji (3),

e pogovori z drugimi starsi, zdravnico, vzgojiteljico (3),
e predavanja za starSe (2),

e pri strokovnjakih - zdravniki, psihologi, pedagogi (3),
e pri vzgojiteljici (2),
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e radio, ¢asopis (2),
e strokovna literatura (3),
e 3Sola za starSe,

e vrtec.

Kot kazejo podatki, je tudi pri nas svetovni splet z razlicnimi starSevskimi forumi vodilni
medij pri informiranju starSev. StarSi se pri konkretnih tezavah prvotno sicer zatekajo k
najobseznej$im, najpodrobnej$im in ponavadi najbolj strokovnim knjigam, med mnozi¢nimi

mediji pa ze vodi splet, kjer lahko simultano izmenjujejo izkusnje z drugimi starsi.

Izmed placljivih revij za starSe je med anketiranci najbolj brana revija Otrok in druzina, ki jo
bere 54,1 % anketiranih starSev, vendar reviji Mama (52,7 %) in Moj malcek (51,8 %) ne
zaostajata veliko. Revijo superMAMI bere 17,7 % anketiranih starSev, 13,5 % anketirancev

ne bere nobene od navedenih revij (gl. Tabelo 7.4.2).

Tabela 7.4.2: Branje ostalih revij za starSe.

Katere revije za starse berete poleg revije Otroci?

vsota | %
Nobene. 46 13,5
Revijo superMAMI. 63 17,7
Revijo Otrok in druzina. 192 54,1
Revijo Mama. 187 52,7
Revijo Moj malcek. 184 51,8
n =355

Drugi zanimivi odgovori anketiranih starSev na vprasanje, katere revije berejo poleg revije
Otroci, so bili:
e Kupim tisto, ki ima zanimivo vsebino (ti starSi verjetno izbirajo po naslovih na

naslovnici, za izbor revije se odlocajo na prodajnem mestu, kjer preletijo naslove).

30 Ker je bilo mozno izbrati ve¢ odgovorov, kon¢na vsota odstotkov presega 100.
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e Ne kupujemo Casopisov in revij, ker ni dovolj denarja.

e Nimam veliko ¢asa za branje, v€asih preberem Ognjisce.

e Prilogo Cicibana in Cicidoja Za starse.

e Pogovori z drugimi starsi, vzgojiteljicami.

e Pri 1. otroku smo jih imeli narocene, sedaj ne vec.

e Priloznostno, glede na vsebino, razli¢ne revije.

e Ringaraja.com, med.over.net.

e Samo obcasno, ¢e mi katera pride pod roko, npr. v ¢akalnici.

e V knjiznici poiS¢em strokovno literaturo.

e Vse obcasno.

e Vse te revije sem brala kakSno sezono, dve, potem pa sem ugotovila, da se teme
ponavljajo, zato ne berem vec.

e Vse, ki jih dobimo brezplacno (stare Stevilke zgoraj nastetih).

Prevsem zadnji odgovor je vreden razmisleka, saj so v Sloveniji na podrocju starSevskih revij
zelo znacilne velike koli¢ine remintendnih ali promocijskih izvodov. Mozno je torej, da je
tudi dolocen delez ostalih starSev, ki so se izrekli za bralce ene od placljivih revij, v resnici

imel v mislih branje brezpla¢nih izvodov teh revij.

Preverili smo tudi, kakSen odnos imajo starsi, ki ne berejo nobene od navedenih revij, do
revije Otroci. 37 (od skupaj 46) revijo Otroci bere vsaj obCasno, 9 starSev pa ne bere nobene

revije — tudi brezpla¢nika Otroci ne.

Ne glede na to, kateri vir informacij je za anketirane starSe najpomembnej$i, vecina vseeno
bere Se vsaj eno placljivo revijo (gl. Sliko 7.4.2). Kar 67,9 % starSev, ki so kot
najpomembnejsi vir informacij navedli svetovni splet, vseeno bere Se vsaj eno izmed
placljivih revij za starSe. Tudi tisti, ki so kot najpomembne;jsi vir navedli revijo Otroci in

druge brezpla¢nike za starSe, ve¢inoma (77,8 %) berejo tudi placljive revije.
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Slika 7.4.2: Branje placljivih revij glede na to, kateri medij informacij je anketirancu
najpomembnejii.’’
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Zakljuc¢imo lahko, da starSi berejo placljive revije za starSe ne glede na to, kje se najraje
informirajo. Razlog je v tem, da revij ne berejo le zato, da bi se informirali, temve¢ jim revija

kot taka ponuja neko drugacno dozivetje, ki ga drugi mediji ne morejo nadomestiti.

7.5 Dejavniki vpliva na branje revije

Eno izmed vprasanj v anketi se je nanasalo na to, kaj vpliva na starSe, kadar si izbirajo revijo,
ki jo bodo brali (gl. Tabelo 7.5.1 in Sliko 7.5.1). Dale¢ najpogosteje (81,9 %) je kot
najpomembne;jsi dejavnik izbrana vsebina. Na drugem mestu (51,7 %) po pomembnosti so
priporocila drugih starSev. Cena je precej nepomembnen dejavnik — le 3,4 % anketirancev jo
je ocenilo kot najpomembnejsi dejavnik, pogosteje se zane pojavljati Sele na 3. in 4. mestu
po pomembnosti. OCitno je torej, da so starSi za kakovostne vsebine Se vedno pripravljeni
placati. Nedvomno je danes veliko kakovostnih informacij mozno dobiti tudi brezpla¢no na
spletu, vseeno pa anketirani starsi radi posegajo po revijah, ¢etudi je zanje potrebno placati.

Spet se torej lahko vrnemo k prednostim revije kot medija ter navadi in obredu branja revij.

31 Posamezen stolpec v grafu predstavlja enega izmed medijev, v stolpcu pa so zajeti tisti stari, ki so ta medij oznacili kot najbolj

pomemben.
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Tabela 7.5.1: Najpomembnejsi dejavniki za odloCanje o branju revije.

Kaj je za vas najpomembneje, ko se odlocate za branje revije?

najbolj pomembno | 2 3 4 5 najmanj pomembno
Vsebina. 81,9 1,7 11,5 123 |15 | L1
Priporodilo drugih starsev. | 6,8 51,7 | 17,0 | 16,6 | 7,5 0,4
Privla¢na naslovnica. 4,5 14,7 | 29,1 | 30,9 | 19,6 | 1,1
Cena. 34 15,5 | 28,3 | 22,6 | 28,7 | 1,5
Drugo. 1,9 0,8 1,9 1,1 1,5 92,8
OglaSevanje revije. 1,1 6,4 | 21,9 | 257 | 41,9 | 3,0

Slika 7.5.1: Najpomembne;jsi dejavniki za odlocanje o branju revije.
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e oglasi v reviji;
e razni forumi;

e teme, ki so napisane na naslovnici.

Tudi tu se kaze, da je starSem pomembno predvsem, da so vsebine kakovostne, omenjena pa
je tudi aZurnost, Ceprav to ni poglavitna znacilnost revij — ve¢ azurnih informacij verjetno

ponuja svetovni splet.

7.6 Informacije o dogajanju doma in po svetu

Z namenom postaviti revije za starSe in naine informiranja o starSevskih zadevah v $irsi
kontekst, smo starSe povprasali tudi o tem, kam se obrnejo po informacije o aktualnem

dogajanju doma in po svetu.”

Starsi se najraje informirajo na televiziji in v dnevnem c¢asopisju. Enako pomembna sta radio
in svetovni splet, Se bolj pogosti informatorji pa so prijatelji in znanci. Po brezpla¢nikih v
»lovu« za informacijami posega le 8 % anketirancev (gl. Tabelo 7.6.1). Podatek, kje starsi
dobivajo dnevne informacije, torej ni povezan s tem, kje iScejo odgovore na svoja vprasanja,

povezana s starSevstvom.

Tabela 7.6.1: Mediji, v katerih se starsi informirajo o aktualnih dogajanjih in novicah.

V katerih medijih dobite informacije o aktualnem dogajanju doma in po svetu?

n %
Na televiziji. 191 | 58%
V dnevnem ¢asopisju. 191 | 58%
Na radiu. 135 | 41%
Na internetnih straneh, kjer za informacije ni treba placati 135 | 41%
Od prijateljev, znancev in sorodnikov. 141 | 42%
V brezpla¢nikih. 28 | 8%
n =332

32 Moznih je bilo ve¢ odgovorov, zato je sestevek odstotkov vedji od 100.
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8. SKLEP

Mnozi¢nega medija, ki bi zadovoljeval vse zahteve vseh bralcev v vseh situacijah, ne
poznamo. Vsak medij svojemu ob¢instvu posreduje vsebine na sebi lasten nacin in pri tem
izkori$¢a svoje prednosti. Revije so le en od mnogih prenosnikov informacij ter zabave
mnozi¢nim obcinstvom in ponujajo svojim uporabnikom svojevrstvo dozivetje, kakrSnega

jim ne more dati noben drug medij.

Ce k temu dodamo e Stevilne prednosti revij, ki smo jih navajali v diplomskem delu, in
obred branja, ki je v nasi druzbi precej globoko zakoreninjen, lahko predvidevamo, da bodo
revije Se dolgo obstajale in da bo razvoj novih medijev potrebo po njih le Se poveceval. Tudi
v brezplacni obliki jim lahko napovemo obetavno prihodnost, sploh ¢e bodo tudi s svojo
kakovostjo prepri¢evale, da vse, kar je poceni (ali v tem primeru zastonj), ni nujno tudi

ceneno.

Na primeru revije Otroci smo ugotovili, da se brezplacne revije ravno zaradi vecje
specializacije tako vsebin kot obcinstev zelo razlikujejo od brezplacnih Casopisov, Se posebe;j
dnevnikov. Pri njih ne moremo, tako kot pri brezplacnih ¢asopisih, ugotavljati korelacij glede

starosti njihovih bralcev ali delati posplositev glede njihove izobrazbe.

Rezultati ankete so pokazali, da se bralci revije Otroci odlo¢ajo za branje zato, ker menijo, da
je revija kakovostna in ima zanimive vsebine, cena revije in njena lahka dostopnost pa sta se
izkazali za manj pomembna dejavnika. Ugotovili smo tudi, da je ve€ina anketiranih starSev
za kakovostne informacije in druge vsebine v reviji pripravljena placati in da poleg

brezplacnikov prebira tudi placljive revije za starSe.

Vendar pa je anketa potrdila, da obstajajo tudi starsi, ki berejo revijo, ker jo pa¢ dobijo ali
samo zato, ker je brezplacna, in se v primeru, da ta ne bi obstajala, sploh ne bi odloc¢ali za
branje revij za starSe. To dokazuje, da tudi brezplacne revije pridobivajo dolocen delez novih

ali netradicionalnih bralcev. Pogosti pa so v Sloveniji tudi primeri, da starSevske revije svoje
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sicer placljive revije delijo brezplacno — veliko starSev nasvete najde tudi v teh promocijskih

ali remintendnih izvodih.

Ugotovili smo tudi, da sta odnos do plac¢ljivih in do brezpla¢nih revij povezana. Starsi, ki
skrbno prebirajo revijo Otroci, povecini berejo tudi ostale revije za starSe. Sklepamo lahko,
da so to starsi, ki se z vprasanji starSevstva ter vzgoje svojih otrok intenzivneje ukvarjajo.

Tisti, ki nimajo Casa za branje ostalih revij, so povrSni in kriticni tudi do revije Otroci.

Vecina starSev kakovosti in cene revije ne povezuje, temve¢ se odlocajo od primera do
primera. Bolj opredeljeni so sicer tisti s srednjesolsko izobrazbo, tisti z visjo ali visoko pa

pogosteje dajo priloznost vsaki posamezni brezplacni reviji.

Revije za starSe, kot lahko razberemo iz odgovorov na anketo, starsi berejo predvsem zaradi
aktualnih informacij in dozivetja branja samega — za vzgojno pomo¢ in iskanje konkretne

pomoci pri starSevstvu se raje obrnejo na knjige ali svetovni splet.

Nasa prva teza, da vecina starSev predSolskih otrok za revije o starSevstvu ni pripravljena
odsteti denarja ali jim nacrtno posvetiti svojega ¢asa, se na primeru bralcev revje Otroci ni
izkazala za veljavno, saj vidimo, da star§i revije kupujejo in da jim je bolj kot cena

pomembna kakovost.

Druga teza, da starsi, ki berejo revijo Otroci, posegajo le po druzinskih brezplac¢nikih, katerih
vsebino vrednotijo kot kakovostno, se izkaZe za veljavno. Odgovori namre¢ kazejo, da bralci
berejo revijo Otroci, ker jo ocenjujejo za kakovostno, in torej lahko trdimo, da Se bolj kot

denar vrednotijo svoj Cas.

Starsi se visoko strinjajo, da je revija Otroci dovolj dolga, Ceprav ima le 32 strani in so njena
besedila povecini na najve¢ dveh straneh. To dokazuje, da star§i med drugim radi berejo
brezplacnike za starSe tudi zato, ker so manj obsezni in bolj pregledni, in da je ravno to

njihova primerjalna prednost. Torej lahko potrdimo tretjo tezo, da starsi, ki berejo revijo
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Otroci, po tovrstnih brezplacnikih posegajo tudi zato, ker so manj obsezni in torej prilagojeni

ljudem, ki nimajo ¢asa za podrobno preucevanje tematike.

Cetrte teze, da brezplaénike za starie berejo predvsem mladi stardi, ki niso vajeni pladevati
informacij in ki ne berejo dnevnega Casopisja, ne moremo ne potrditi ne zavreci, saj med
odgovori nismo nasli povezav. Tako lahko sklepamo, da med brezplacnimi Casopisi, za
katere Stevilne raziskave kazejo, da imajo pretezno mlade in nove bralce, in revijami, ki so

bolj specializirane, obstajajo velike razlike v znacilnostih.

Zastavili smo si tudi tezo, da star$i predSolskih otrok, ko jih zanima to¢no dolo¢eno
strokovno vprasanje, brezplacnikom za starSe ne zaupajo dovolj in se raje obrnejo na
placljive medije za starSe. Odgovori na primeru bralcev revije Otroci kazejo, da se v takih
primerih starsi prej obrnejo na knjige, neposredno na strokovnjake, ali pa pois¢ejo odgovore
na svetovnem spletu. Ker pa odgovori ne kazejo odvisnosti stopnje zaupanja od placljivosti
informacij, lahko sklepamo, da med placljivostjo in zaupanjem v strokovna mnenja glede

starSevstva nismo dokazali povezave.

Zadnja teza, ki smo jo preverjali, je, da brezplacnik za starSe Otroci bere tudi velik delez
starSev, ki v primeru, da ne bi dobili v roke brezplacne revije za starSe, po revijah za starSe ne
bi posegali. Vendar se je tak delez starSev pokazal za nepomembnega, torej lahko ugotovimo,
da starSevska brezplacna revija Otroci ne pridobiva netradicionalnih bralcev tiska nasploh,

kot to zase trdijo Stevilni brezplacni Casopisi.

Glede na ugotovitve lahko torej dvomimo o tem, da bodo ljudje v prihodnosti nehali
placevati za revije in Casopise in bodo uporabljali samo brezplacne. Dana$nje mlade
generacije so sicer vedno manj vajene placevati za medijske vsebine, kar ponuja brezplacnim
medijem prostor za uveljavitev. Vendar pa je cena revije ali ¢asopisa v proracunu sodobnega
posameznika ali druzine v Casu, ko se standard visa, danes tako sprejemljiva, da bodo
verjetno posamezniki Se vedno uporabljali tiste medije, ki bodo najbolje in najudobneje
zadostili njihovim potrebam in pri¢akovanjem; cena bo le dejavnik drugotnega pomena pri

njihovi izbiri. Kot vidimo $e posebej na primeru starSev, so ti za svoje otroke vedno bolj
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pripravljeni narediti vse, samo da bi jim zagotovili najboljse; sploh ¢e so postavljeni pred
tezave oziroma negotovosti pri vzgoji, to pomeni tudi poseganje po revijah, knjigah in ostalih

medijih, ki jim lahko pomagajo biti boljsi starsi.

Predvidevamo lahko, da bo vse veC izdajateljev v okviru trzne logike razmisljalo o
brezplacni nakladi, vendar pa bodo gotovo obstajala tudi podrocja izdajanja revij, katerih
ekskluzivnost ali kompleksnost bo zahtevala placilo prejemnikov. Ker brezplacne revije
naceloma vecji odstotek vsebine posvecajo oglasom, bodo verjetno vedno obstajali tudi

posamezniki, ki bodo raje placali in tako dobili samo informacije, ki so jih zeleli.
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10. PRILOGA

ANKETNI VPRASALNIK O ODNOSU STARSEV DO REVIJE OTROCI

Spostovani,
Sem Studentka novinarstva na Fakulteti ta druZbene vede in pripravljam diplomsko nalogo na temo
odnosa starSev vrtéevskih otrok do revije Otroci. V ta namen sem pripravila anketni vprasalnik, ki je
pred vami. VaSe sodelovanje v anketi bo prispevalo h kakovosti in objektivnosti rezultatov, zato vas
vljudno prosim, da na anketo odgovorite v celoti. Anonimnost je zagotovljena, podatki, ki jih bomo dobili
z raziskavo, bodo uporabljeni izklju¢no v raziskovalne namene.
Ze v naprej se vam zahvaljujem za sodelovanje,

Andreja Kocar

I. ODNOS DO REVIJE OTROCI

1.

Na vpra$anja od 2 do 6 odgovorite, ¢e ste pri vprasSanju 1 obkrozili odgovor a).

Ali vsaj obCasno berete revijo Otroci?

a)
b)

Da.
Ne.

2.

Komu je namenjena revija Otroci?

a)
b)
©)
d)

Otrokom.

Star§em predsolskih otrok.
Vzgojiteljicam.

Ne vem.

Ali odnesete revijo Otroci domov?

a)
b)
©)
d)

Redno, vsak mesec.
V¢asih.
Redko.
Nikoli.

Kaksen odnos imate do revije Otroci?

a)
b)
©)
d)
e)

Preberem jo v celoti.

Preberem samo besedila, ki me zanimajo.

V¢asih preberem kaksno besedilo.

Revijo samo prelistam.

Revijo doma odlozim in je ponavadi ne vzamem vec¢ v roke.

Zakaj berete revijo Otroci? (ObkroZite lahko vec odgovorov.)

a)
b)
©)
d)
e)

Ker ima pouéne in zanimive vsebine.

Ker je pac pri roki in je brezplacna.

Ker jo priporoca vzgojiteljica.

Ker so vsebine kratke, jedrnate in za starSe relevantne.
Drugo:

6. Koliko se strinjate z naslednjimi trditvami glede revije Otroci? (Obkrozite. 1 pomeni Sploh se ne strinjam, 5
pa Strinjam se v celoti.)

A) | REVIJA OTROCI JE KAKOVOSTNA. 1 2 3 4 5
b) | Revija Otroci vsebuje dovolj strokovnih vsebin. 1 2 3 4 5
¢) | Revija Otroci je dovolj obseZna. 1 2 3 4 5
d) | Zunanja podoba revije Otroci me pritegne. 1 2 3 4 5
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e) | V reviji Otroci je dovolj vsebin za otroke. 1 2 3 4 5

f) | V reviji Otroci je preve¢ vsebin, ki so namenjene star§em. 1 2 3 4 5

g) | V reviji Otroci je dovolj privla¢nih nagradnih iger in drugih 1 5 3 4 5
akcij.

h) | V reviji Otroci je prevel oglasov. 1 2 3 4 5

i) | Veckrat bi moral biti predstavljen nas$ vrtec in otroci. 1 2 3 4 5

k) | Revija Otroci bi morala star§em ponuditi ve¢ moZnosti, da 1 2 3 4 5
postavljajo vprasanja strokovnjakom.

1) | Revija Otroci starSem omogoca dovolj sodelovanja in 1 5 3 4 5

vklju€evanja v njene vsebine.

II. ODNOS DO BREZPLACNIH REVIJ

7. Kaj menite o brezpla¢nih revijah?
a) Vecina jih je kakovostnih.
b) Vecina jih je nekakovostnih.
¢) Nekatere so kakovostne, nekatere nekakovostne.

8. Ali menite, da so brezplaéniki manj kakovostni od revij, ki so pla¢ljive?
a) Da, za kakovost je treba placati.
b) Ni sicer nujno, vendar je ponavadi tako.
¢) Ne, tudi brezplacne revije so lahko prav tako kakovostne.
d) Brezplac¢niki so ponavadi bolj kakovostni od placljivih revij.
e) Drugo:

9.V katerih medijih dobite informacije in nasvete o vzgoji, zdravju in ostalem, povezanim z vasim otrokom?
(Kategorije razvrstite od 1 do 7, pri cemer je 1 najbolj pomembno, 7 pa najmanj pomembno.)

() Vreviji Otroci in drugih brezpla¢nikih za starSe.

() V drugih placljivih revijah za starSe.

() V splosnih placljivih revijah, ki obcasno piSejo o teh temah.

() V knjigah za starSe.

() Na internetu.

() Na televiziji.

() Drugo:

10. Katere revije za starSe berete (poleg revije Otroci)? (Obkrozite lahko vec odgovorov.)
a) Revijo superMAMI.
b) Revijo Otrok in druzina.
¢) Revijo Mama.
d) Revijo Moj malcek.
e) Nobene.
f) Drugo:

11. Ce ne bi bilo brezplagne revije za starse Otroci:
a) Ne bi bral/a revij za starSe, saj nimam dovolj ¢asa.
b) Ne bi bral/a revij za starSe, ¢e bi jih bilo treba placati.
¢) Bisiizbral/a za branje drugo revijo za starSe, tudi ¢e bi bilo treba zanjo placati.
d) Revija Otroci je samo ena od revij za starSe, ki jih redno berem — $e naprej bi bral/a ostale.

12. Kaj je za vas najpomembneje, ko se odlocCate za branje revije? (Kategorije razvrstite od 1 do 6, pri Cemer je

1 najbolj pomembno, 6 pa najmanj pomembno.)
() Cena.
( ) Vsebina.
() Privlaéna naslovnica in lepo oblikovana notranjost.
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() Oglasevanje revije.
() Priporocilo drugih starSev.
() Drugo:

13. V katerih medijih dobite informacije o aktualnem dogajanju doma in po svetu?
a) V dnevnem Casopisju.
b) V brezplacnikih.
¢) Na internetnih straneh, kjer za informacije ni treba placati.
d) Na televiziji.

e) Naradiu.
f) Od prijateljev, znancev in sorodnikov.
g) Drugo:
III. OSNOVNI PODATKI
14. Vas spol:
a) Moski.
b) Zenski.

15. Vasa starost:

16. Stevilo otrok:

a) 1
b) 2
c) 3
d 4

e) Salivec

17. Starost otrok:

18. Stopnja izobrazbe:
a) Osnovna $ola ali manj.
b) Srednja Sola.
¢) Vigja ali visoka Sola.
d) Podiplomska izobrazba.

19. Zivim:
a) V mestu.
b) V predmestju.
¢) Navasi.

Vprasalnik prosim oddajte vzgojiteljici vaSega otroka. NajlepSa hvala za sodelovanje!



