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POVZETEK

Danasnja, potrosniska druzba je preplavljena z oglasi, zato te jemljemo kot del vsakdana in
smo do njih precej ravnodusni. Oglasevalci imajo zaradi tega kar zahtevno nalogo, kakSen

oglas izdelati, da bodo pritegnili pozornost in napeljali ljudi v nakup.

Diplomsko delo obravnava oglasevanje, oglasevanje avtomobilov v slovenskih revijah in
analizo tovrstnih oglasov. Tiskani oglasi sicer nimajo enakih moznosti kot multimedijski

oglasi, a se oboji ne izklju¢ujejo, temvec dopolnjujejo.

Avto danes ni ve¢ luksuz, temveé nekaj povsem vsakdanjega. Se vedno pa je tudi objekt
nedoumljivega pozelenja, merilo uspeha in nadomestilo za neuspeh in zato tudi zahteven

predmet oglasevanja.

V raziskovalnem delu diplomske naloge sem se lotil analize oglasov v nasih revijah. Revije
sem razdelil na tri skupine, in sicer luksuzne revije, revije, namenjene Sirokemu krogu
bralcev, in strokovne avtomobilisti¢ne revije. Namen analize je ugotoviti, koliko oglasov je v

teh revijah in kakSne oblike so ter morebitne razlike v nacinih oglaSevanja.

Na koncu diplomskega dela sem v sklepu podal odgovore na trditve iz uvodnega dela.

Kljucne besede:
e oglasi,
e oglasevanje,
e oglasevalci,
e oglasevalske agencije,

e avto.



ABSTRACT

Today's consumer society it overflows with ads because the ads taken as part of our daily
lives and we are quite indifferent to them. Advertisers therefore have a challenging task as

how to attract attention and installing people to buy.

Diploma thesis deals with advertising, advertising cars in Slovenian magazines and analysis
thereof. Print ads they are the same options as multi-media ads are not exclusive but

complementary.

Car is not only a luxury but a necessity every day has also become the subject of
unfathomable desire, a measure of success and failure of compensation and thus the complex

structure of advertising.

The graduation thesis research work I undertook the analysis of advertisements in our
magazines. Magazines | was divided into three groups, namely luxury magazines, magazines
aimed at a wide range of readers and journals from the automotive field. The analysis is
finding how many and what types of ads in magazines, and any differences in the methods of

advertising.

At the end of her thesis in the conclusion section, I submitted a reply to the arguments which I

raised in the introductory section.

Keywords:
e ads,
e advertising,
e advertisers,
e advertising agencies,

e auto.



KAZALO VSEBINE

T UVO ettt 10
1.1 Opredelitev obravnavane t€me...........c.ooovvooeieiiiciececeeeeeeee e 10
1.2 Namen, Cilji in 0SNOVNE trditVe .........c.oooviiiiieeeeeeeee e 10

1.2 INGIMEN .ttt ettt bbb 10
1.2.2 Gl 10
1.2.3 TRV ot 10
1.3 Predpostavke in OMEJItVE........c.c.ooviiiiiiiiiceeeceeece e 11
1.4 Predvidene metode raziskovanja ............cccocevieiiiieriieiecieeceeee e 11

2 OglaSEVANJE........ooiieeieeeeee e ettt e et eteebe e eaeenns 12
2.1 Pomenin Cilji 0glaSevanja ..o 12
2.2 Vloga oglasevanja v druzZbi..........c.ccocoooiiiiiiiiiiiccee e 13
2.3 Ogladevalski KOAEKS ...........ccooouiiiiiiiiieiiceeeeee e 14

3 Avto kot predmet oglaSevanja ...........c.cooeovioiiiiieiiceeeeee e 16
3.1 Avto kot nosilec sporoCila v oglasih Vir...........c.ccccooiieiiiiiiicieeeeee e 17
3.2 Poosebljanje jeklenin KONJICKOV ..........cccccveeiiiiiiieiieiecieceeeee e 18
3.3 Kakovostna fotografija — jedro dobrega oglasa............cccccceeveviiecieiieieeieee. 18
3.4 Novi nacini oglasevanja (podiranje dosedanjih meja)..........ccccceeveeieeieveneenne. 18

4 ANQAlIZA OGIASOV ......oiceiiiieiieiiee ettt ettt be s ene e 20

4.1 Luksuzne revije (na primer: FHM, Men's health, Cosmopolitan, Zlati kapital

4.2 Revije, namenjene Sirokemu krogu bralcev (Jana, Mariboréan, 7 dni ...).....28

4.3 Strokovne revije (Moto revija, Avio Bild ...) cccooiiiieiee 33
IS (1= o USROS 37
B LIteratura iN Vil ...oo.oo ottt ettt eraeeaneens 39



KAZALO SLIK

Slika 1: Fotografija Benzovega velocipeda v 0glasu............c.cccooeeeveeeeieeiecicceeieee. 16
Slika 2: Avto kot nosilec sporo€ila 0glasa.............cceeveriieiieienieeceeee e 17
Slika 3: Celostranski oglas v IUKSUZNI FeViji ........cc.cceeiiiiieiiieiieieeceeeeeeeeee e 26
Slika 4: Prva stran celostranskega oglasa zastopnika.............cccccoeeeeieviecenieceeieenee, 29
Slika 5: Druga stran celostranskega oglasa zastopnika.............ccccccoovvevieiiiiccicicenen. 30
Slika 6: Celostranski oglas vec€ tipov avtomobilov istega proizvajalca.......................... 31
Slika 7: Celostranski oglas vec tipov istega proizvajalca...........c.cocoovveveeieciicceeieen. 35
SlIKA 8: WPOIOVICKAW ...ttt 36



KAZALO GRAFOV

Grafikon 1: Stevilo 0glasoV V reVIJaN. ..o, 21
Grafikon 2: Stevilo oglasov po proizvajalcih avtomobilov v revijah ..............ccccco........ 22
Grafikon 3: Stevilo oglasov na stran (oblika 0gl1asa)............cccceweueeeeereeeeeeeeeeeeean. 23
Grafikon 4: Stevilo oglasov na stran (oblika oglasa) v luksuznih revijah...................... 27

Grafikon 5: Stevilo oglasov na stran (oblika oglasa) v revijah, namenjenih $irokemu
KIOQU DFAICEYV ... ettt ettt e v e st e e be e e aaeetaeeaaeeasee e 28

Grafikon 6: Stevilo oglasov po proizvajalcih v revijah, namenjenih Sirokemu krogu

0] 2= 1 07 YU URUSR PRSP 32
Grafikon 7: Stevilo oglasov po proizvajalcih avtomobilov v strokovnih revijah............ 33
Grafikon 8: Stevilo oglasov na stran (oblika oglasa) v strokovnih revijah..................... 34



KAZALO TABEL

Tabela 1:Stevilo in oblika oglasov po proizvajalcih v revijah



1 UVOD

1.1 Opredelitev obravnavane teme

Oglasi nas spremljajo na vsakem koraku. Temeljni proces druzbe, v kateri Zivimo, je proces
porabe dobrin, storitev in informacij. Pogoj za delovanje tega procesa je povezava med
proizvodnjo in porabo, vezni ¢len med njimi so oglasi. Oglasi prenaSajo klju¢na sporocila od
proizvajalcev do ciljne skupine — potroSnikov. Jekleni konjicki danes niso ve¢ luksuz, ki si ga
lahko privoscijo le nekateri posamezniki, temvec¢ dobrina, ki jo poseduje skoraj vsak.
Zadovoljiti vse okuse ni lahko, zato imajo proizvajalci tezko delo in potrebujejo zelo dobre

oglase, ki bodo pritegnili potrosnike in jih prepricali o nakupu njihovih izdelkov.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

1.2.1 Namen

V diplomski nalogi Zelim prikazati prisotnost oglasevanja v slovenskih revijah pa tudi razlike

v nacinih oglasevanja.

1.2.2 Cilji

e Predstaviti nacine oglasevanja avtomobilov v slovenskih revijah
e 7 analizo oglasov razlicnih revijah prikazati morebitne razlike v nacinu

oglaSevanja

1.2.3 Trditve

Predpostavljam trditve, ki jih bom v nalogi potrdil ali zavrnil:
e Fotografija avta je lahko nosilka sporocila v oglasih.
e Jeklene konji¢ke pogosto poosebljamo.
e Kakovostna fotografija je jedro dobrega oglasa.
e Multimedijski oglasi so oglasi danasnjega Casa.

e Oglasevalci podirajo meje in Zelijo z oglasi Sokirati.
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1.3 Predpostavke in omejitve

Predvidevam, da pri pisanju diplomske naloge ne bo vecjih omejitev, saj so literatura in viri
dosegljivi. Tezave se lahko pojavijo zaradi nekaterih oglasov, ki so bili prepovedani (cenzura)

in jih ni mogoce dobiti. Svojo analizo bom omejil na 20 revij, izdanih v zadnjih petih letih.

1.4 Predvidene metode raziskovanja

Predvidoma bo diplomska naloga po vsebini razdeljena na teoreti¢ni in prakti¢ni ali analiti¢ni
del. Teoreticni del bo temeljil na deskriptivnem pristopu opisovanja procesov, dejstev in
pojavov z uporabo:

metode kompilacije - povzemanje strokovnih znanj, spoznanj, staliS¢ in sklepov,
zgodovinske metode - spoznavanje dogodkov iz preteklosti na podlagi razli¢nih dokumentov,

metode komparacije - primerjava razlicnih mnenj in teorije s prakso.

V prakti¢nem delu diplomske naloge bo uporabljena metoda analize, ki bo tudi prikazana

grafi¢no in v tabelah.

Na podlagi dobljenih podatkov bom zacetne predpostavke potrdil ali ovrgel ter podal kon¢no

mnenje in predloge.
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2 OGLASEVANJE

2.1 Pomen in cilji oglaSevanja

Temeljna naloga oglasa je vzbuditi pozornost, torej biti opazen v poplavi oglasov. Pomembno
je, da so podobe in ideja, ki jo zelijo oglasevalci z oglasi sporociti, oblikovane in

predstavljene inovativno, a so hkrati razumljive in preproste.

Oglasevanje je najpomembnejSa trznokomunikacijska dejavnost, s katero Zzeli podjetje
porabnike pravocasno obvestiti o svojih izdelkih in te prikazati, da bi si lahko zagotovilo
prodajo pred drugimi ponudniki pa tudi povecanje prodaje in s tem ustvarjanje vecjega
dobicka. OglaSevanje je ena izmed prvin publicisticne dejavnosti in oglasi so njena
najizrazitejSa pojavna oblika. Izraznost je dana s sorazmerno veliko pogostnostjo nastopanja
bodisi razli¢nih bodisi s ponovljivostjo istih oglasov ter njihovo teznjo po vpadljivosti in

opaznosti (Korosec, 2005, 11).

Oglasevanje je vsaka placana oblika neosebnega trznega komuniciranja in promocije izdelka.
Z oglaSevanjem podjetja kupce obvescajo, jih prepricujejo in oblikujejo preference za
posamezni izdelek ali blagovno znamko ter jih seznanjajo, kje lahko izdelek kupijo. Namen
oglasevanja je torej informiranje, prepri¢evanje in pridobivanje porabnikov za nakup izdelka

(Potocnik, 2005, 324).
Razlikujemo dve skupini oblik izvajanja oglasevanja:

Oblike osebne reklame, ki so usmerjene na posameznega porabnika:

e reklamni razgovori s kupci,
¢ reklamno pismo, namenjeno to¢no doloc¢enemu porabniku,
e preizkus izdelka pri posameznem kupcu,

e pridobivanje kupcev za sodelovanje v reklamnih akcijah.
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Oblike mnozi¢nega oglasevanja, ki so usmerjene na vse mozne potrosnike:

e oglasi v revijah in Casopisih, na radiu in televiziji, internetu,

letaki, plakati, katalogi, reklamne brosure,

reklamni sestanki (okrogle mize), tiskovne konference,

izlozbe z aranziranjem, notranja dekoracija prodajaln, reklamni predmeti, znacke,

reklamno pakiranje izdelkov, vzorci izdelkov ipd.

2.2 Vloga oglaSevanja v druzbi

Vsak dan svojega Zivljenja smo obkrozeni z najrazli¢nejSimi oblikami oglasov. Tudi ¢e ne
gledamo televizije ali beremo Casopisa, je skoraj nemogoce, da bi se izognili vsaj nekaterim
oblikam oglasevanja. Teh mo¢nih vplivov se marsikdo od nas danes sploh ne zaveda. Pomenti,
ki jih Zelijo oglasi sporociti oziroma posredovati ob¢instvu, se oblikujejo na razlicne nacine, v
veliki meri tudi z vizualno komunikacijo. V tekmi za objavo ¢im ve¢ reklamnih sporo¢il in
¢im vedji zasluzek je oglaSevanje zgodba, ki ji ni videti konca. V oglaSevanju je opazen odraz

¢asa in zivljenjskega sloga.

Kotler navaja, da je oglaSevanje eno od petih glavnih orodij, ki jih podjetje uporablja za
prenos sporocil, s katerimi prepri¢uje kupce oziroma ciljno obc¢instvo. Kot oglasevanje
opredelimo vsako placano obliko neosebnega predstavljanja in promocije zamisli, dobrin ali

storitev, ki jo placa znan naro¢nik (Kotler, 1996, 627).

Sudar meni, da oglasevanje vpliva na dvig Zivljenjskega standarda ter da razvija smisel za
estetiko in kulturo, vpliva na spremembo ustaljenih navad in obicajev. PotroSniku ponuja

tisto, kar ta zares i8¢e in potrebuje, ter v njem prebuja uspavane Zelje (Sudar, 1991, 64).

V danasnji oglasevalski praksi so redki tiskani oglasi, ki vsebujejo neposredne verbalne
trditve o atributih oziroma prednostih dolo¢ene blagovne znamke. Naslovi neposrednih
vizualnih podob so metafori¢ni; kot na primer naslov oglasa za mazdo 626, kjer je na sliki
mazda karavan, besedilo pa sporoca: »Hotel Mazda***** soba 626«. Tako oddaljevanje od
neposrednih trditev v oglasih je prisotno Ze desetletja. Med oglasi in drugimi sporocili

skorajda ni ve¢ ostre vsebinske in estetske meje. Naloga oglaSevanja ni ve¢ samo opozarjanje
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na nov izdelek ali storitev na trgu, temvec¢ oglasevanje vedno bolj tudi doloca zivljenjski slog.

Oglasna sporocila so postala neka nova oblika umetnosti oziroma nova kulturna zvrst.

Slovenski oglasevalski festival (SOF) je osrednji dogodek oglasevalske stroke v Sloveniji. Na
vsakoletni paradi kreativnosti oglaSevanja se izbirajo najboljSe oglaSevalske reSitve in
predstavi celosten pregled dogajanja na oglasevalskem prizoris€u. SOF nagrajuje in spodbuja
ustvarjalnost in podjetnost ter prinaSa nova znanja. S tekmovanjem in strokovnim programom

pomembno vpliva na razvoj oglasevalske stroke.

Mednarodni oglasevalski festival Nove Evrope Golden Drum je ena najvecjih rednih letnih
in omogoca primerjave slovenskih dosezkov v mednarodni konkurenci ter je zato tvoren
spodbujevalec celovitega razvoja oglasevalske stroke v Sloveniji, hkrati pa zagotavlja
prepoznavnost Slovenije in njene ustvarjalnosti na raznoterih toris¢ih dejavnosti v SirSem
evropskem prostoru. V zadnjih letih tekmovalni program festivala odpira svoja vrata tudi
udeleZencem zunaj t. i. dezel nove Evrope. Spremljajoci strokovni program festivala pa v
Slovenijo vsako leto privabi najvecje strokovne avtoritete in zvezde evropskega in svetovnega

oglasevanja.

2.3 Oglasevalski kodeks

Slovenski oglasevalski kodeks (v nadaljevanju besedila kodeks) dopolnjuje veljavne pravne
akte, ki urejajo dejavnost oglaSevanja, in pravila, ki izhajajo iz narave in sistema informiranja
v Republiki Sloveniji, katerega del je tudi oglaSevanje oziroma placano obvescanje

gospodarstva in organizacij ter posameznikov o izdelkih, storitvah, ponudbah, idejah ...

Razlog za to, da se sprejme kodeks, je v tem, da je oglasevalska stroka najbolj zainteresirana
in odgovorna za razvoj in napredek prakse oglasevanja v naSi drzavi. V skladu s tem je
kodeks akt samoregulative oglaSevalske stroke, katerega cilj je, da bi bilo oglasevanje:

“* neomejeno v svoji konstruktivni ustvarjalni vliogi,

¢ v skladu z moralo demokrati¢ne druzbe ter z naceli vestnosti in poStenja,

¢ pripravljeno v duhu odgovornosti tako do oglasevalcev in potrosnikov kot druzbe kot

celote,
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¢+ skladno z osnovnimi naceli zdrave tekmovalnosti,

** Vv svoji pojavni obliki estetsko in skladno s kulturo okolja,

¢ dejavnik pospeSevanja gospodarskega tekmovanja, razvoja kakovosti zivljenja,
ohranitve okolja,

*» dejavnik pri uveljavljanju nase druzbe v mednarodni menjavi.

Kodeks deluje tako, da je mogoce z njegovimi dolocili presojati vsako oglaSevalsko sporocilo,
objavljeno v slovenskih medijih. Postopek ocene skladnosti oglasevalskega sporocila s

kodeksom lahko sprozi vsakdo, tako fizi¢na kot pravna oseba.

Kodeks zavezuje vse fizicne in pravne osebe, ki sodelujejo v procesu oglasevanja v Sloveniji,
tako oglasevalce in oglasevalske agencije kot medije. Kljub temu je naloga oglasevalca, da
kot naro¢nik in podpisnik ter najbolj odgovoren udelezenec v procesu oglasevanja prvi

najbolje preuci njegova dolocila, preden izrazi zeljo za izdelavo oziroma objavo sporocila.

Kodeks in zakon se medsebojno prepletata. Kodeks le dopolnjuje zakon in nikakor ne more
biti v nasprotju z njim. Posebnost kodeksa je v tem, da ne zavezuje le z besedo, marvec tudi in
predvsem razlaga namere, zaradi katere je bilo doloc¢ilo oblikovano. Interpretacijo kodeksa v

posameznih primerih podaja Oglasevalsko razsodis¢e (http://www.soz.s1).
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3 AVTO KOT PREDMET OGLASEVANJA

Za izum avtomobila je bil klju¢nega pomena bencinski motor, ki ga je okoli leta 1860 v
dvotaktni obliki izumil Francoz Etienne Lenoir. Kdlnski trgovec Nicolaus Otto mu je znatno
povecal zmogljivosti in ga razvil v Stiritaktni motor, ki pa je bil zelo velik. V uporabno

velikost sta ga hkrati zmanjsala Gottlieb Daimler in Karl Benz.

Patentni urad v Mannheimu je 29. januarja 1886 s patentno listino Stevilka 37.435, ki je
postala nekakSen »rojstni list avtomobila«, Karlu Benzu potrdil izum vozila s pogonom na

bencinski motor.

Julija 1886 se je Benz z avtomobilom podal na prvo javno voznjo po ulicah Mannheima in ob
tem je neki novinar napisal: »Ni dvoma, da si bo ta motorni velociped kmalu pridobil Stevilne,
saj se kaze kot prakticen in uporaben predvsem za zdravnike, popotnike in prijatelje Sporta.«
Benz je svoj avtomobilcek prodajal tudi s pomocjo zgodnjih avtomobilskih ¢asopisnih

oglasov.

Slika 1: Fotografija Benzovega velocipeda v oglasu

Vir: http://www.siol.net/avtomoto/zgodovina/2009/02/prvi prakticni avtomobil.aspx.

Avto je torej od svojih prvih dni pritegnil oglasevalce in postal predmet oglasevanja. Danes je
to samoumevno v nasi potroniski druzbi. Ceprav je za svetovno avtomobilsko industrijo
znacilno, da uporablja vse oblike trznega komuniciranja, imajo nekatere med njimi vecjo tezo
kot druge. Veliki ponudniki, ki skrbno gojijo svojo podobo oz. ugled, se seveda ne morejo
izogniti oglaSevanju in mnogi med njimi igrajo pri tem na karto obcutkov in Custev —
avtomobil je postal predmet nedoumljivega pozelenja, merilo uspeha in nadomestilo za

neuspeh.
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3.1 Avto kot nosilec sporocila v oglasih

INovi pogon. Znani princip.

INovi Cayenne Diesel.

PORSCHE

Porsche Slovenija d.o.o.
Bravnicarjeva ulica 5 |
1000 Ljubljana, Slovenija |
tel: +386 (0)1 582 51 93 I

Porsche priporoc¢a Mobil il www.porsche.si

Skupna poraba goriva v skladu z 80/1268/EC je 9,3 1/100 km. Emisija CO, je 244 g/km.

Slika 2: Avto kot nosilec sporocila oglasa

Vir: Revija Zlati Kapital , april 2009
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Sporocilo v oglasevanju (oglasno sporocilo) je vsako obvestilo o obstoju, lastnostih, namenu,
prednostih in vrstah izdelka, zajeto v katerem koli sredstvu oglasevanja in objavljeno v

katerem koli mediju, s tem da je naroceno in placano (http://www.soz.si). Fotografija avta

vi§jega razreda je sporoCilo oglasa in ni potrebe, da bi se oglas dopolnil Se z osnovnimi

podatki o avtu.

3.2 Poosebljanje jeklenih konjickov

Ceprav je med profesionalnimi in $portnimi vozniki vse ved Zensk, so avti, avtomobilizem,
dirke in vse, kar se dogaja v »avto svetu«, Se vedno domena moskih. Ljubkovalna imena
jeklenih konji¢kov so bila ¢isto osebna in stvar posameznega voznika ter so se v razgovoru
med vozniki pogosto uporabljala. Pred leti je to poosebljanje prislo v javnost in se danes
uporablja v oglasih; eden prvih primerov takega poosebljanja je bil oglas za renaultov kangoo,
danes je tak oglas za peugeot 207. Pri teh oglasih je pomembno Se nekaj: narejeni so za
multimedijski prikaz, zato pri objavi v reviji oziroma tisku izgubijo del sporocilnosti, ki se

vidi in sli$i v avdio in video zapisu.

3.3 Kakovostna fotografija — jedro dobrega oglasa

Digitalni fotoaparati in digitalna obdelava fotografij sta danes dostopni vsem, tako da lahko
skoraj vsakdo iz povprecnega posnetka z uporabo programov za urejanje naredi vrhunsko
fotografijo (v tehnicnem pogledu). Pa vendar so dobri fotografi in fotoreporterji tisti z Zilico,
tisti, ki naredijo umetnisko delo — in take fotografije so bolj opazne. Pri izdelavi

avtomobilskih oglasov v revijah tako angazirajo vrhunske profesionalne fotografe.

3.4 Novi nacini oglaSevanja (podiranje dosedanjih meja)

Danasnji potro$niki smo »bombardirani« z oglasi in smo pri odlo¢anju o nakupu novega
izdelka oz. izdelka na splosno avtomatsko postali Se bolj previdni in zahtevni. Pri nakupu
avta, ki simbolizira druZbeni status lastnika, je »dober oglas« Se bolj pomemben. OglaSevalci

so torej na Se vecji preizkusnji, kako narediti oglas, ki bo pritegnil in pri bodocem kupcu
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vzbudil Zeljo po nakupu. V ta namen dobesedno Sokirajo z oglasi — uporabljajo mosko in
zensko telo kot tisto, kar prvo pritegne pozornost bralca ali gledalca, potem so tukaj prisotne
metaforicne izjave kot »Yeti obstaja« ali stare »kripe«, ki na odpadu pojejo odo novem

avtomobilu (npr. oglas za peugeot 207).
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4 ANALIZA OGLASOV

Osnova prve ideje za pisanje diplome je bilo primerjanje oglasov, natan¢neje kakovosti
fotografije, uporabljene v oglasih, in same kakovosti oglasa kot takega v vseh revijah. Po
pregledu vec revij pa sem ugotovil, da so pravzaprav povsod enako kakovostni oglasi oziroma
kakovostne fotografije in da se isti oglasi pojavljajo tako v luksuznih revijah kot v revijah,
namenjenih Sirokemu krogu bralcev. Oglasevalske agencije, ki ustvarijo oglase, jih namrec
naredijo enkrat in delajo za proizvajalce avtomobilov, ne pa za revije. Moramo se zavedati
tudi tega, da se oglasi spreminjajo glede na trg na sploSno. Oglasi, ki pridejo na na§ trg, so
tudi prevedeni in prirejeni za nas. V primerjavi s prejSnjimi leti je opaziti vplive recesije —
oglasi se tiskajo v manjSem Stevilu in Se vedno se pojavljajo celostranski oglasi za vec¢ tipov

avtomobilov istega proizvajalca.
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V spodnjem grafikonu je prikazano Stevilo oglasov v obravnavanih revijah. Nekatere revije,
luksuzne ali namenjene Sirokemu krogu bralcev, niso imele nobenega avtooglasa. Razvidno je
tudi, da je Stevilo avtooglasov v luksuznih revijah skoraj tolikSno kot v strokovnih revijah in

absolutno vecje od Stevila oglasov v revijah, namenjenih Sirokemu krogu bralcev.

Vsi oglasi v revijah

Stevilo oglasov

o
ORNWRAUIOINOOORN

N
FHM W

Elle
Gea
Jana

Men's health H
B
!

o
18z

BN

Avto bild m
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m Oglasi

Ambient
Cosmopolitan H

Zlati kapital

7 dni

Mariboréan

Moj mikro

Zdravje

AvtosSport

Mobil

Moto revija

Fashion Avenue

Revije

Grafikon 1: Stevilo oglasov v revijah
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Naslednji grafikon prikazuje Stevilo oglasov po proizvajalcih avtomobilov v revijah. Razvidno je, da so oglasi za avtomobile visjega

razreda najbolj prisotni v luksuznih revijah, manj v strokovnih revijah in najmanj v revijah, namenjenih Sirokemu krogu bralcev.

Stevilo oglasov po proizvajalcih avtomobilov v revijah
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Grafikon 2: Stevilo oglasov po proizvajalcih avtomobilov v revijah



Spodnji grafikon prikazuje Stevilo oglasov na stran (oblika oglasa) v vseh obdelanih revijah.

Stevilo oglasov na stran (oblika oglasa)
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Grafikon 3: Stevilo oglasov na stran (oblika oglasa)

Celostranski oglasi se pojavljajo v vseh revijah, dvo- ali veCstranski oglasi pa so najbolj

prisotni v luksuznih revijah, manj v strokovnih, v revijah, namenjenih Sirokemu krogu

bralcev, pa jih ni.




Tabela prikazuje Stevilo in oblike oglasov po proizvajalcih avtomobilov v revijah.
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Tabela 1:Stevilo in oblika oglasov po proizvajalcih v revijah




4.1 Luksuzne revije (na primer: FHM, Men's health, Cosmopolitan, Zlati
kapital ...)

V luksuznih revijah je opaziti, kakSnemu krogu ljudi so namenjene. Tako kot so izdelane bolj
kakovostno, so tudi vsi prispevki v njih »visjega razreda«. Pri oglasih se to vidi pri izbiri
izdelkov oziroma tipov avtomobilov. V tovrstnih revijah so prevladujejo oglasi najbolj znanih
proizvajalcev avtomobilov, in sicer vi§jega srednjega razreda in visokega razreda. Oglasi so v

glavnem celostranski, dvostranski ali celo veéstranski ter predstavljajo en tip avtomobila.



Dobrodosli doma.

Raz | Ze desetletja dokazuje, da je sinonim za udobje in varnost.
Dar . Se dobro pocutje skrbi ve¢ kot 70 senzorjev. Sedite v enega
najbolj pozornih avtomobilov na svetu. www.mercedes-benz.si

Mercedes-Benz

Pooblasceni prodaj Aut ce, RC Ljublj T: 01 5883 520, RC Maribor T: 02 4600 114, RC Koper T: 05 6631 202, RC Nova Gorica
y{od autocommerce T: 05 3351 086, TRENDY d.0.0. T: 01 8344 619 in Agentske enote: AE Novo mesto T: 07 3372 230, DC Dominko Center d.o.0. T: 02 7881 118,
AC-Intercar d.o.0. Prodajno servisni center Hotko T: 03 7800 030.

Slika 3: Celostranski oglas v luksuzni reviji

Vir: Revija FHM, pomlad-poletje 2009
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Spodnji grafikon prikazuje Stevilo oglasov na stran v luksuznih revijah. Razvidno je, da npr.
»polovitke« ('/, Ad-strani) ali celostranskega oglasa, ki prikazuje ve& tipov avtomobilov

istega proizvajalca, sploh ni.

Stevilo oglasov na stran (oblika oglasa) v
luksuznih revijah

2 5
2 4
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g ) H dvo ali vel
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@ .2 ) ~
o < S
© s
Revije

Grafikon 4: Stevilo oglasov na stran (oblika oglasa) v luksuznih revijah
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4.2 Revije, namenjene Sirokemu krogu bralcev (Jana, Mariborcan, 7 dni ...)

Siroki krog bralcev vpliva na obliko in vsebino teh revij. Tiskane so na navadnem papirju, v
njih so predvsem oglasi avtomobilov srednjega razreda. Na celostranskih oglasih je

predstavljeno vec tipov avtomobilov istega proizvajalca.

Spodnji grafikon prikazuje Stevilo oblik oglasov v revijah. Nekatere revije niso imele

nobenega avtooglasa, to so bile v glavnem strokovne revije o informatiki, zdravju, nac¢inu

Zivljenja ...
Stevilo oglasov na stran (oblika oglasa) v
revijah, namenjenih Sirokemu krogu bralcev
3

3 2

o m dvo ali vec stranski

o NN d I EI .

o _ o o N c o o o M celostranski

g 2 & ;Cv 2 >§ % § g polovicka
7% 'g N M celostranski vec tipov
2 H zastopnik

Revije

Grafikon 5: Stevilo oglasov na stran (oblika oglasa) v revijah, namenjenih Sirokemu krogu bralcev
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V teh revijah oglaSujejo tudi avtohise oz. zastopniki dolo¢enih znamk proizvajalcev.

Vir: Revija Mariborcan, avgust 2009

Avto Jarc © ® E @

Gospodark
vozila G 7

=
-

Za znamko SEAT je letos posebno leto, saj nas dale¢ najuspesnej$i model SEAT Ibiza pra-
znuje 25 let.

Zato smo za Vas pripravili ugodno ponudbo vozil SEAT lbiza, kateri pa sta se z ugodnejsimi
cenami pridruZila e Cordoba in Leon.

Za veé informacij se obrnite na pooblascenega trgovea z vozili SEAT.

Ibiza SC Reference 1.2 70 KM Ze od 9.990 €;
s klimatsko napravo,
ABS-om,
radiem MP3,
daljinskim centralnim zaklepanjem,
4 zraénimi blazinami,
elektriénim pomikom stekel,

Cordoba 1.4 Frio 85 KM Ze od 9.990 €;
s klimatsko napravo,
ABS-om,
elektri¢nim pomikom stekel spredaj,
voznikovo in sovoznikovo zraéno blazino,
daljinskim centralnim zaklepanjem,

Leon Reference 1.6 102 KM Ze od 13.990 €;
s klimatsko napravo,
ABS-om, .
elektriénim pomikom stekel spredaj, £

6 zracnimi blazinami, e o N
daljinskim centrainim zaklepanjem, & % — &[&r :
radiem MP3,

Avto Jarc pooblaséen za vgradnjo /4= [ tuninga

Slika 4: Prva stran celostranskega oglasa zastopnika
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Ptujska c. 139 in 209a, 2000 Maribor Piujska c. 209a, 2000 Maribg

. Tel.: 02/450-3-400, 02/461-1-010, 02/ 461-1-256 Tel.: 02/461-2-088
Fax.: 02/450-3-419 E-mail: servis@avtojare.si

E-mail: prodaja@avtejare.si Spletna stran: www.avtojarc.si
v v - (; {4, - N
Pooblasien servis @ @ 5,

www.novipolo.si

Ugodne cene i
velika zaloga
VW avtomobilo

Serijskq °Prem¢;.
+ asist, zZa ’Pelfevu

Novi Polo. :B 2 Eelni zragn; u:i?,,?" By
Ustvarjen za novo generacijo. i i

V novem Polu vgrajeni novi TSI in Common-Rail-TDI motorji

| se odlikujejo z odliénim navorom, tihim delovanjem, izjemno

varéno porabo goriva ter nizkimi emisijami. Novi Polo postavlja 4 V

nove standarde v svojem razredu, med drugim tudi z bogatim [ \‘7“'/

naborom komfortne in varnostne serijske opreme. Obisgite nas

it salon in preizkusite novi Polo!

Ih | Kombinirana poraba goriva: 4,2-5,9 1/100 km.

' Novi Polo je lahko vas ze za 10.340 € Emisije CO,: 109 - 139 g/km. Slika je simbolna. *Cena
‘ Obiéite www.novipolo.si in sodelujte velja za dvovratno izvedbo Polo 1.2 44 kw/60 KM.

v nagradni igri Polo Cup.

www.avtojarc.si
\WJRKARAVANAS i Avto Jarc

Slika 5: Druga stran celostranskega oglasa zastopnika

Vir: Revija Mariborcan, avgust 2009
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PREVELIKIZA i20 najvarnejsi
= SVOJOCENO! v svojem razredu

Drive your way

@ HYU”DHI www. hyundai.si

GARANCIJA ILCA: 10 let na prerjavens ] il jalnik /31 il il pa za celo vozilo,
HYUNOAI AVTO TRADE d.o 0. Ljubljana, 080 10 22. Cene so . Slike 50 simbolne. Povpr 4.3-10,0 1100 km, emisije COz: 115 - 249 g/kem. Y cenah transportni strodka 200 vozil 2 zaloge:
Vet infarmaci o Modram ¢ pletn streni i ail polelefony 080 1339

Slika 6: Celostranski oglas ve¢ tipov avtomobilov istega proizvajalca

Vir: Revija Mobil, julij 2009
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Na spodnjem grafikonu je prikazano Stevilo oglasov po proizvajalcih v revijah, namenjenih

Sirokemu krogu bralcev.

Stevilo oglasov po proizvajalcih v revijah,
namenjenih Sirokemu krogu bralcev

3
2
1
0
7 dni Gea Jana L&Z Mariboréan| Moj mikro Viva Zdravje
E BMW mVW m Skoda ® Hyundai B Chevrolet M Fiat
B Aston Martin B Suzuki ® Mazda B Subaru M Peugeot M Renault
m Audi m Porsche Ferrari m Toyota Ford Maybach
Kia Citroen Honda Seat

Grafikon 6: Stevilo oglasov po proizvajalcih v revijah, namenjenih Sirokemu krogu bralcev

32



4.3 Strokovne revije (Moto revija, Avto Bild ...)

V strokovnih revijah se pojavljajo oglasi vecino trenutno najbolj ponujanih avtomobilov.

Prisotne so vse oblike oglasov, od celostranskih in vecstranskih do polovick in tretjinskih. V

teh revijah je najvec prikritega oglasevanja. Dejansko vsi ¢lanki — razen tistih o avtomobilskih

dirkah, zgodovini avtomobilizma ali novih vrstah pogonov in motorjev — predstavljajo vse

slabosti in prednosti tipa avtomobila, ki ga prispevek obdeluje.

Stevilo oglasov po proizvajalcih avtomobilov
v strokovnih revijah

3

2

0

Avto bild Avtosport Mobil Moto revija
B Mercedes EBMW mVW m Skoda B Hyundai B Chevrolet
M Fiat B Aston Martin ® Suzuki B Mazda B Subaru Peugeot
 Renault o Audi Porsche u Ferrari Toyota Ford
Maybach Kia Citroen Honda Seat

Grafikon 7: Stevilo oglasov po proizvajalcih avtomobilov v strokovnih revijah

Iz zgornjega grafikona je razvidno, da se v strokovnih revijah pojavljajo oglasi skoraj vseh

proizvajalcev avtomobilov.
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Kot je razvidno iz spodnjega grafikona, je najbolj pogosta oblika oglasa v strokovnih revijah

celostranski oglas (A4).

Stevilo oglasov na stran (oblika oglasa) v
strokovnih revijah
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3
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3 M celostranski vec tipov
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Avto bild AvtosSport Mobil Moto revija
Revije

Grafikon 8: Stevilo oglasov na stran (oblika oglasa) v strokovnih revijah
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Slika 7:

Revija Jana, avgust 2009
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novice

Novi

Lep, mladosten, inteligenten. S temi tremi besedami je Citro€n pospremil novi C3. Izbrana formula je od obstojecega C3 prevzeti najboljse

in iti 3e dlje. Tako ima novi C3 vse, s cimer lahko zapelje: bolj eleganten stil, zelo kakovostno konéno obdelavo, inteligentno zgradbo, ki

omogoca nadstandardno prostornost in dobro pocutje v vozilu, hkrati pa ostaja eno izmed najbolj kompaktnih vozil na trziséu z iziemno

lego na cesti tako v mestu kot na odprti cesti. S temi lastnostmi, ki so med najboljsimi v tem razredu vozil, lahko novi citroén C3 prevzame

vlogo prvega avtomobilav druzms in osrednjega avtomobila znotrajvoznega parka, Novo izkustvo predstavlja vetrobransko steklo Zenith,
inopovect ewdljlvostnavzgor inskupajs tanjsm'u stebncm dajevsem potmkom obcutek
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Slika 8: »Polovic¢ka«

Vir: Revija Mobil, julij 2009
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S SKLEP

Po pregledu in primerjanju revij sem svojo osnovno predpostavko, da sta kakovost fotografije
in sama kakovost oglasa kot takega razli¢ni, ovrgel. V vseh revijah so enako kakovostni
oglasi oziroma kakovostne fotografije in so uporabljeni isti oglasi. Oglase ustvarjajo
oglasevalske agencije in te naredijo oglase enkrat, in sicer za proizvajalce avtomobilov, ne pa
za posamezne revije. Oglasi v nasih revijah so prevedeni iz originalov in prirejeni za potrebe

naSega trga.

Trditve, ki sem jih zastavil na zacetku diplomskega dela in v prejs$njih poglavjih tudi obdelal,
so se potrdile. Avto kot nosilec sporocila v oglasih je bil Ze od nekdaj sam sebi zadosten in ni

potreboval dodatnih pisnih pojasnil.

Vozniki svojega jeklenega konjicka pogosto poosebljamo — z njim se nekako zblizamo in mu
dajemo razna ljubkovalna imena. Pogosto se obnasamo, kot da avto ni stroj, temveC nekaj

vec, vCasih ga obravnavamo celo kot druzinskega ¢lana.

Zaradi zasi¢enosti trga in vse bolj zahtevnih kupcev oglasevalci pri oglaSevanju podirajo meje
in Zelijo z oglasi Sokirati, da bi pritegnili ¢im ve¢ pozornosti in se priblizali potrebam

zahtevnega trga.

Internet, ki je danes dostopen vsem in povsod, v sluzbi, Soli in doma, omogoca multimedijsko
predstavitev, kar je za izdelovalce oglasov velik izziv in podrocje, ki omogoca vso kreativnost
pri izdelavi oglasa. Multimedijskih oglasov kot oglasov danasnjega Casa sem se dotaknil v
poglavju o novih nacinih oglasevanja (podiranje dosedanjih meja), vendar jih nisem obdelal,

saj je cilj naloge analiza tiskanih oglasov.

Oglasevanje lahko opredelimo na tiso¢ in en nacin, vsem definicijam pa je skupno, da gre za
obliko nakupnega prepri¢evanja ciljne publike. Oglasujemo lahko v raznovrstnih medijih.
Prednosti tiskanega medija, natanc¢neje revij, kot medija oglasevanja so natan¢no ciljano
oglasevanje, moznost veckratnega branja in preucevanja ter privlacnost estetskih fotografij, ki

jih ponuja kakovosten papir.
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»Reprezentacije sveta, tako verbalne kot vizualne, predstavljajo nekaksSne popacenke
neskoncno bogatega in kaoticnega fenomena, ki ga imenujemo realnost.« (Forceville, 1996,
211). OglaSevalci uporabljajo vedno bolj nenavadne in zanimive tehnike kot sredstva
pritegovanja in informiranja oglasevanega izdelka. Rezultate teh novih tehnik — verbalne

metafore sem pojasnil na primerih v prej$njih poglavjih.

Analiza avtooglasov v naSih revijah je pokazala, da med kakovostjo fotografij ali oglasov na
sploh v treh skupinah revij ni razlik. Razlikuje pa se skupno Stevilo oglasov v posamezni
skupini revij, uporabljenem S$tevilu oglasov na stran (oblika oglasa) in izbiri proizvajalcev

avtomobilov.
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Cosmopolitan
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Men's health
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