ALI RECESIJA ZE VPLIVA NA
GLEDANOST TELEVIZIJE?
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Za pravilno razumevanje
morebitnih razlik in odklonov v
obnasanju gledalstva v Casu
recesije, je potrebno najprej
spoznati “obiCajno” obnasanje
gledalcev televizije in pa trende v
potrosnji tega medija skozi zadnje
desetletje.
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KAKO IN KDAJ GLEDAMO TELEVIZIJO

Analiza obdobja 2005 -2008
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KAKO IN KDAJ GLEDAMO TELEVIZIJC
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Dnevnigraf gledanosti TV -povpreéni 5 minutni AMR%

Vir: AGB NMR; ciljna skupina vsi 4+; obdobje 01.01.2005 — 31.12.2008
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KAKO IN KDAJ GLEDAMO TELE
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Vir: AGB NMR; ciljna skupina vsi 4+; obdobje 01.01.2005 — 31.12.2008 skupine, ki je gledal televizijo vsaj eno

minuto tekom dneva.
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KAKO IN KDAJ GLEDAMO TELE
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Vir: AGB NMR,; ciljna skupina vsi 4+; obdobje 01.01.2005 — 31.12.2008
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LETNI TRENDI

Analiza obdobja 2000 - 2008
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LETNI TRENDI

PO STAROSTNIH SKUPINAH - ATV
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Povprecnidnevni ATV za starost 40 - 59

250
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Vir: AGB NMR; obdobje 01.01.2000 — 31.12.2008
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LETNI TRENDI

PO STAROSTNIH SKUPINAH — ADH*
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Vir: AGB NMR; obdobje 01.01.2000 — 31.12.2008 *ADH — Adhesion — deleZ posamezne ciljne skupine v celotni gledanosti televizije.
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LETNI TRENDI

POVPRECNA STAROST GLEDALSTVA |

Povpre¢na starost gledalstva na podlagi AGB NMR starostnih razredov
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. 10 letih dvignila za
dva starostna

25 razreda — iz 35-39

20 - na 45-49.
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Vir: AGB NMR,; ciljna skupina vsi 4+; obdobje 01.01.2000 — 31.12.2008
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LETNI TRENDI

ATV PO CASOVNIH INTERVALIH
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Vir: AGB NMR; ciljna skupina vsi 4+; obdobje 01.01.2000 — 31.12.2008

ATV po letih za
celoten dan,

razSirjen prime time,
dopoldan-popoldan in
nocCni €as, na ciljni
skupini “Vsi 4+”

® AGB Nielsen
» Media Research



UGOTOVITVE TRENUTNEGA STANJA IN
TRENDOV:

* VeC kot polovica gledanosti TV se ustvari v ¢asu med 18:00 in 23:00 uro.
* NajveC se televizija gleda v zimskem Casu.

» Gledanost (ATV) konstantno narasca v populacij nad 60 let, pada pa v
populaciji med 15 in 39 letom starosti in med otroci. V potrosnji televizije je zelo
stabilen starostni razred 40-509.

» K celotni gledanosti so v 2008 prispevali gledalci nad 40 letom starosti (53%
TV populacije), skupno vec kot 70% (v letu 2000 le 56%). Populacija med 15
in 39 letom (36% TV populacije) pa je v 2008 k gledanosti prispevala le Se
dobrih 23% (v letu 2000 kar 32%).

» PovprecCna starost gledalca TV se veCa deloma zaradi staranja prebivalstva,
deloma pa zaradi upada gledanosti pri mlajSih populacijah.

» Gledanost televizije je v porastu, skozi leta je konstantno visoka v poznem
popoldnevu in zveCer, narasCa pa v dopoldanskem in zgodnje-popoldanskem
Casu. Razloge gre iskati v smeri staranja populacije in vse vecjega deleza
upokojenceyv, ki dvigujejo gledanost v terminih, na katere padec gledanosti v
ostalem delu populacije ne vpliva.

I\O AGB Nielsen
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TV V CASU RECESIJE

Pri ugotavljanju razlik smo primerjali podatke za prvo Cetrtletje leta
2009 s podatki za isto Casovno obdobje preteklih 4 let. OsredotoCili
smo se na populacijo kot celoto (4+) in pa na del populacije pri
katerem bo vpliv recesije najbolj viden, to je aktivni del populacije, ki
smo ga po potrebi Se naknadno razdelili na mlajse in starejse.
Seveda predpostavljamo, da bo recesija povzrocCila poveCanje
gledanosti televizije.

Podatke prikazujemo loCeno za delavnike in konce tedna.
Delavniki bodo odrazali spremembe gledalskega obnasanja zaradi
povecane brezposelnosti, vikendi bodo odrazali spremembe zaradi
manjSega obsega aktivnosti izven doma (zaradi manjSih finan¢nih
zmoznosti).

'IGAGBNi elsen Media Research . AGB'Nlelsen
» ®» Media Research



TV V CASU RECESIJE

DNEVNE KRIVULJE
GLEDANOSTI
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TV V CASU RECESIJE

DNEVNE KRIVULJE GLEDANOSTI - PO M
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Vir: AGB NMR,; ciljna skupina vsi 4+; obdobje januar-marec 2005-2009, od ponedeljka do petka.

N AGB Nielsen
Media Research




TV V CASU RECESIJ

DNEVNE KRIVULJE GLEDANOSTI PON
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Vir: AGB NMR,; ciljna skupina aktivna populacija; obdobje januar-marec 2005-2009, od ponedeljka do petka.
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TV V CASU RECESIJI

DNEVNE KRIVULJE GLEDANOSTI PON/
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Vir: AGB NMR,; ciljna skupina aktivna populacija do 45 let; obdobje januar-marec 2005-2009, od ponedeljka do petka.
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TV V CASU RECESIJE

DNEVNE KRIVULJE GLEDANOSTI PON/PE
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Vir: AGB NMR,; ciljna skupina aktivna populacija 45+; obdobje januar-marec 2005-2009, od ponedeljka do petka.
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TV V CASU RECESIJI

DNEVNE KRIVULJE GLEDANOSTI — SOB!/
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Vir: AGB NMR,; ciljna skupina vsi 4+; obdobje januar-marec 2005-2009, od ponedeljka do petka.
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TV V CASU RECESIJ

DNEVNE KRIVULJE GLEDANOSTI = SO
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Vir: AGB NMR,; ciljna skupina aktivna populacija; obdobje januar-marec 2005-2009, od ponedeljka do petka.
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TV V CASU RECESIJE

MESECNI PODATKI
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TV V CASU RECESIJE

MESECNI PODATKI — PON/PET
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TV V CASU RECESIJE

MESECNI PODATKI — PON/PET
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TV V CASU RECESIJE

MESECNI PODATKI — PON/PET
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Vir: AGB NMR; ciljna skupina “aktivna populacija do 45”; obdobje 01.01.2004 — 31.3.2009; pon. — pet.

N AGB Nielsen
Media Research




TV V CASU RECESIJE

MESECNI PODATKI — PON/PET
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TV V CASU RECESIJE

MESECNI PODATKI - SOB/NED
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TV V CASU RECESIJE

MESECNI PODATKI - SOB/NED
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TV V CASU RECESIJE

ZAKLJUCEK ANALIZE GLEDANOSTI 1. CETRTLETJA 2009 [}

* Dnevne krivulje gledanosti televizije nam zaenkrat ne pokazejo
nobenih odmikov, ki ne bi bili prisotni Ze v trendih v predhodnih letih.

» Enako velja za mesecCna povprecja, kjer so odmiki ravno tako v
skladu s preteklimi gibanii.

« Zakaj? Televizija je precej statiCen medij, s kar veliko mero inercije.
Glede na dosedanje izkusnje (pojav novih dejavnikov na televizijskem
trgu) bi lahko trdili, da se bo kljub gospodarski krizi in slabim
napovedim, gledanost zelo pocCasi viSala (Ce sploh?).

Ko pa bi se zaCela visati (kar pomeni korenito spreminjanje navad
populacije), bi ostala na visji ravni Se kar nekaj ¢asa po koncu krize.
Gledanje TV je namre€ segment prostega Casa, rutina, ki se zelo
pocCasi vzpostavi, se pa zelo poc€asi tudi opusti.

N AGB Nielsen
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OGLASEVANJE NA TV V CASU RECESIJE ‘

Ko govorimo o gledanosti TV se moramo obvezno tudi
ustaviti pri oglaSevanju v tem mediju.

Za primerjavo smo v prvem delu analize vzeli le prvo
Cetrtletje 2008, ker zaradi sprememb na trgu povprecje
daljSega obdobja ne bilo primerljivo s prvim Cetrtletiem 20009.

Ocenjevali smo premike pri preprostih koli€inskih
pokazateljih (Stevilo in trajanje predvajanih oglasov) ter pri
bolj vsebinskem pokazatelju, ki nam pokaze dejansko
koli€ino prenosov oglasnih sporocil s strani medija (TV) do
potencialnega kupca (ciljne skupine) in predstavlja obi¢ajno
mero za financno ovrednotenje oglasevanja - Equal GRP.
Za potrebe primerjave smo vzeli eq.GRP na najpogostejsi
oglasSevalski ciljni skupini 18-49.

Z sektorsko analizo pa smo ugotavljali ali je priSlo do
prerazporeditve deleZzev med posameznimi panogami.

Tu smo za primerjavo lahko vzeli daljSe ¢asovno obdobje,
saj opazujemo le deleze.
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OGLASEVANJE NA TV V CASU RECESIJE

STEVILO OGLASOV
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V povprecju se je
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1Q2009 v
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1Q2008
povecalo za 6%.
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OGLASEVANJE NA TV V CASU RECESIJE

SKUPNO TRAJANJE OGLASOV V SEKUNDAH
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® AGB Nielsen
» Media Research



OGLASEVANJE NA TV V CASU RECESIJE
SKUPNO STEVILO EQ.GRP
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Vir: AGB NMR,; cilina skupina 18-49; obdobje 01.01.2008 — 31.3.2009 bi bil 30-sekunden.
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OGLASEVANJE NA TV V CASU RECESIJE
DELEZI PO SEKTORJIH
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Vir: AGB NMR; ciljna skupina 18-49; obdobje januar - marec, 2005 - 2009
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OGLASEVANJE NA TV V CASU RECESIJE
ZAKLJUCEK

* Televizije so v prvem Cetrtletju 2009 povecale tako koli€ino
oglasov (za 6%), kot tudi skupno trajanje oglasevanja (za 4%).
S tem dvigom so skoraj v celoti nadoknadile trendni padec
gledanosti v ciljni skupini 18-49, saj je bil padec v koli€ini Equal
GRP le 2%.

Torej tudi te Stevilke Se ne odrazajo vpliva recesije na samo
koli¢ino in rezultate oglasevanja. Lahko pa sklepamo, da enako
kot ostali mediji tudi televizija obCuti recesijo, vendar iz
razpoloZljivih kazalcev to Se ni razvidno.

« Zaenkrat so torej edini pokazatelj vpliva recesije na TV premiki
znotraj same strukture oglasevanja.
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TOREJ...

Zaenkrat Se ne opazamo kakrsnih koli
premikov v gledanosti televizije povezanih
Z recesijo...

Jedro oglasevanja za doseganije SirSih
cilinih skupin ostaja televizija, saj skoraj ni
zaznati padca v oglasevanju...

Pojavlja pa se vprasanje, kako bi na samo
uporabo tega medija v oglasevanju lahko
vplivalo morebitno povecanje gledanosti TV
v Casu recesije (zaradi povecCane
brezposelnost, manj aktivnosti izven
doma...)
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KAJ PA CE...
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