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Povzetek

Svetovno gospodarstvo je danes v polnem razcvetu, na trgu je vedno ve¢ ponudnikov proizvodov
in storitev, tako da se posameznik tezko odloci za dolocen izdelek oz. storitev. Prav to podjetja
postavlja v situacijo, ko se morajo za vsakega kupca Se posebej potruditi. Sodobno trZenje tako
zahteva od podjetja vec¢ kot samo dober izdelek, priviacno ceno in dostopnost izdelka. Pomem-
ben element uspeha na trgu je trzno komuniciranje, na katerega danes gledamo z novimi oémi,
in sicer kot na interaktivni dialog med podjetjem in njegovimi kupci, ki poteka pred prodajo,
med njo in po njej. Razvoj tehnologije podjetjem omogoca, da prehajajo iz mnoZicnega komuni-
ciranja v vedno bolj usmerjeno komuniciranje in osebni dialog. Kljub vsemu pa na trgu konénih
potrosnikov Se vedno prevladuje oglasevanie.

Po kratki teoreti¢ni opredelitvi kljucnih pojmov je v prispevku predstavljen trg oglasevanja v
Sloveniji v zadnjih letih, ki skozi celotno proucevano obdobje belezi rast. Ob tem hkrati ugo-
tavljamo, da je slovenski trg bistveno drugacen od svetovnega, saj med mediji v oglasevalskem
proracunu mocno previaduje televizija, medtem ko spletno in mobilno oglasevanje predstavljata
le manjsi delez. Na koncu avtorica opozori na trende oglasevanja v 21. stoletju.

Kljucne besede: oglasevanje, oglasevalski proracun, mediji, 21. stoletje, Slovenija.

Abstract

Today, the global economy is in full swing, there are more and more providers of products and
services on the market, so that an individual finds it difficult to decide on a particular product
or service. These companies are putted in a situation where they have to make every effort for
each customer. Thus, modern marketing requires more than just a good product, an attracti-
ve price and availability of the product. An important element of market success is marketing
communication, which today are seen with different eyes, namely as an interactive dialogue be-
tween the company and its customers. This process takes place before and after sale, during and
after it. The development of technology allows companies to move from mass communication
to more focused communication and personal dialogue. However, advertising is still dominated
on the consumer market.

After a brief theoretical definition of key terms, the paper introduces Slovenian advertising mar-
ket in recent years, which recorded growth throughout the studied period. At the same time,
we are identifying specifics of the Slovenian market with regard to the global one. In Slovenia,
an advertising budget for media is heavily dominated by television, while online and mobile
advertising represent only a small share. At the end, the author points out the trends of adver-
tising in the 21st century.
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UVOD

Kljub gospodarski rasti ali celo zaradi nje se morajo podjetja vedno bolj truditi, da
kupce prepricajo v nakup svojih proizvodov in storitev. V ta namen uporabljajo razli¢no
kombinacijo orodij trznokomunikacijskega spleta, s katerimi Zelijo vzpostaviti kanale za
pretok informacij in prepri¢evanje z namenom prodati izdelek oz. storitev ali promovirati
doloceno idejo. Vse z namenom, da bi vplivali na odnos in vedenje potrosnikov (Crane,
2013, str. 169) ter dosegli trzenjske cilje (Vanova in Doza, 2015, str. 102). Tradicionalna
orodja, ki jih podjetja pri tem uporabljajo, so oglasevanje, pospesevanje prodaje, odnosi z
javnostmi, osebna prodaja in neposredno trzenje (Belch in Belch, 1999, str. 13; Poto¢nik,
2002, str. 304-305). Vedno pogosteje se med orodja trzenjske spleta dodaja tudi interaktiv-
no trzenje (gre za on-line dejavnosti, ki dosezejo kupce: blogi, spletne strani, elektronsko
nakupovanje ...), trzenje »od ust do ust« (angl. word-of-mouth marketing - WOM) (Kotler
in Keller, 2009, str. 512-513) ter trzenje na osnovi baz podatkov (angl. database marketing),
spletno trzenje (angl. internet marketing) in sponzoriranje (angl. sponsorship marketing)
(Clow in Baack, 2007, str. 8-9). Podjetja so namre¢ spoznala, da je denar potrebno trositi
preudarno in na nacin, da so rezultati merljivi. Prav tako morajo biti reakcije hitre in prav
ta orodja to omogocajo (Grivec, 2009, str. 5). Vse to pa spreminja tudi oglasevanje, orodje,
ki je kljub vsem spremembam $e vedno najbolj pogosto uporabljeno na trgu kon¢nih po-
tro$nikov (Lamb et al., 2009, str. 408-409).

Oglasevanje

Oglasevanje, ki predstavlja velik del trzenjskega komuniciranja (Usunier, 2000, str. 455)
in je od vseh trzenjskih orodij najbolj vidno javnosti (Zakelj, 2004 v: Grivec, 2009, str. 7),
je vsaka placana oblika neosebne predstavitve in promocije zamisli, proizvodov ali storitev,
ki jo placa znani naro¢nik (Kotler, 2004, str. 590), da preko medijev informira in preprica
ciljni trg. Poleg informiranja je namen oglagevanja tudi ustvarjati zavedanje o proizvodih
oz. storitvah in vplivati na raven poznavanja le-teh (Hill, 2013, str. 177) ter tako preprice-
vati in vplivati na spremembo dolocenih stali$¢ in s tem posredno na ustrezno akcijo po-
tro$nika, s ¢imer podjetje dosega svoje cilje (Arens, 2006, str. 14).

Vse to pomeni, da mora biti oglasevanje usmerjeno na psiholoske dejavnike, ki vpli-
vajo na nakup (Florjanci¢ in Ferjan, 2000, str. 167), saj ti lahko ustvarijo intenzivno in
dolgotrajno pripravljenost za nakup. Seveda pa morajo biti oglasi privla¢ni, kreativni in
umesceni v ustrezen medij (Goldsmith, 2009, str. 202). Vsak izmed njih namre¢ omogoca
hitro doseganje to¢no doloc¢ene skupine ljudi, je pa res, da so stroski kreiranja oglasov in
njihovega posredovanja javnosti lahko visoki (Crane, 2013, str. 170).

Ves razvoj, $e posebej pa razvoj spleta, je pripeljal do tega, da se je spremenilo tudi
oglasevanje. O spremembah sta Ze davnega leta 1996 govorila Rust in Varki (1996), ki sta
trdila, da bodo interaktivni mediji, kot je splet, spremenili komuniciranje med podjetji in
potrosniki. Avtorja sta napovedovala, da bo v ¢asu interaktivnosti oglasevanje manj vsi-
ljivo, bolj ciljno in informacijsko usmerjeno ter bolj odgovorno za svoje rezultate. Dilema
o razvoju oglasevanja se nadaljuje vse do danes, ko smo pric¢a paradigmatskemu sporu v
oglasevalski stroki, kjer nekateri avtorji zagovarjajo t. i. distruptivni pristop, ki naj bi zah-
teval nujno spremembo opredelitve oglasevanja (Dahler in Rosengren, 2016), spet drugi
avtorji pa zagovarjajo t. i. evolucijski pristop, po katerem se ni v oglagevanju spremenilo
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ni¢ bistvenega. S tem se strinja tudi Les Binet (2018; v: Kruhar Gaberscek, 2018, str. 44—
45), ki pravi, da digitalna revolucija ni zmanj$ala mo¢i tradicionalnih medijev, temvec jo
le $e stopnjuje. Meni namre¢, da z ni$nim, ciljno usmerjenim (digitalnim) marketingom
nikoli ne bomo zgradili velike in uspe$ne blagovne znamke. Tovrstno trZenje naj bi pre-
precevalo, da bi potro$nik znamko vzljubil, kar pa je pogoj za dolgoro¢no uspe$nost. Zato
tudi pravi, da bi sam osebno vedno kombiniral televizijo in pla¢ljivo iskanje - televizijo za
izgradnjo blagovne znamke, iskalno oglasevanje za aktivacijo kupcev. Les Binet tudi pravi,
da je zaradi sodobne tehnologije uspesnejse tudi zunanje oglasevanje, saj plakat z zanimi-
vim izdelkom kupce takoj spodbudi k iskanju dodatnih informacij in tako kupéevo Zeljo
povezejo z dejanjem.

Vse omenjeno pa ne bo obrodilo sadov, ¢e se bodo oglasevalci osredotocali samo na
kratkoro¢ne cilje, torej na takoj$njo prodajo (Kruhar Gaberscek, 2018, str. 46), kar je tudi
najlazje merljivo. Tudi Pal¢i¢ (2018, str. 30) meni, da bo marketing moral sprejeti odgo-
vornost za rezultate in zaceti govoriti jezik vodstva podjetja in zaceti sodelovati pri strate-
$kem razvoju podjetja.

Oglasevanje v Sloveniji

Bruto vrednost oglasevanja v Sloveniji v ¢asu in po medijih

Leta 2017 je Slovenijo zaznamovalo kar nekaj dogodkov (predsedniske volitve, arbitra-
zni sporazum o meji s Hrvasko, referendum o drugem tiru, $portni dosezki nasih $portni-
kov ...), ki so vplivali tudi na medijske in oglagevalske prora¢une. Tako vrednost oglaseva-
nja? za navedeno leto obsega dobro milijardo evrov, kar je za 9 % vec kot leto prej (tabela
1). Ob tem moramo opozoriti, da je realna neto vrednost oglasevanja veliko manjsa, kar
pa je nemogoce oceniti (Setinsek, 2018, str. 25). Kljub vsemu pa nekateri trdijo, da neto
oglasni prihodki niso sledili pove¢anju bruto oglasnih investicij (Letno porocilo 2017,
2018, str. 16).

Medij 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 Iil;l/ell;s Iil;l/ell;s
televizije | 406.060 | 426309 | 433.750 | 554.756 | 579.402 | 683.716 | 811.850 [ 904.109| 111 | 223
gﬁ‘f;’g:;is 78.949 | 75478 | 54.744 | 48.730 | 44.587 | 43.278 | 45.009 | 42.642 | 95 54

Ez‘s'g;ils? 67.500 | 66.398 | 48.771 | 46.231 | 42.393 | 38.801 | 37.727 | 37.872 | 100 56

internet

in mobilni | 24575 | 31.962 | 26.700 | 28.445 | 34.143 | 34.547 | 33.504 | 35422 | 106 | 144
m.

radio 23.189 | 23.491 | 22.269 | 23.191 | 25.248 | 26.722 | 26.668 | 26.183 | 98 113
vlozenke | 4.354 | 5262 | 3318 | 2.884 | 2779 | 2219 | 2362 | 2121 | 90 49

kino 1480 | o978 | 1181 | 433 | 279 | 364 | 464 | 208 45 14

plakati / /| 36900 | 36.796 | 35.621 | 38.006 | 37.460 | 38202 | 102 -

2 Govorimo o bruto vrednosti oglasevanja, ki temelji na vseh evidentiranih oglasih in cenah iz uradnih cenikov, pri ¢emer
se ne upostevajo popusti in posebni kupoprodajni pogoji, ki temeljijo na dosezenih ob¢instvih, ali brezpla¢ne objave
(Setinsek, 2018, str. 25).
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ostalo ogl. / / 576 930 | 1.054 | 1346 | 1.157 | 1.201 104

Skupaj 606.107 | 629.878 | 628.210 | 742.396 | 765.506 | 868.999 | 996.201 |1.087.960| 109 179
g:dleks o/ 104 | 100 | 118 | 103 | 114 | 115 | 109

ir: SetinSek, I. (2018). Vec kot pozitivna oglaSevalska bera v Ietu 2017. Marketing magazin, letnik

38, §t. 441, str. 26. In Letno porocilo 2017 (2018). Ljubljana: Delo, d. o. 0., str. 16.

Tabela 1: Bruto vrednost oglasevanja v Sloveniji v 1.000 €

Natan¢nejsi pogled na tabelo razkrije, da je v prou¢evanem obdobju bruto vrednost
oglasevanja skozi celotno obdobje rastla, pri cemer se je rast v zadnjem letu glede na pred-
hodni dve leti upocasnila (2017: 9 %, 2016: 15 % in 2015: 14 %). Se pa je znesek, investiran
v bruto vrednost oglasevanja v Sloveniji, v desetih letih ve¢ kot podvojil. V letu 2008 je
namre¢ bruto vrednost oglasevanja znasala 522,5 milijona evrov (Setinsek, 2009, str. 20).

Nadpovprec¢no rast bruto vrednosti oglasevanja v prou¢evanem obdobju belezZi tudi te-
levizija, katere oglasevalski proracun se je v zadnjih sedmih letih povecal kar za 123 % (iz
406 milijonov evrov v letu 2010 na 904 milijone evrov v letu 2017), samo v zadnjem letu za
11 %. Podobno kot celotna bruto vrednost oglasevanja se je v zadnjem letu tudi tu rast ne-
koliko upocasnila, saj je televizija vletu 2016 zabelezila 19 %, Se leto pred tem pa 18 % rast.

Na podlagi raziskave Mediana IBO ugotavljamo, da je bilo v letu 2017 na vseh 27 tele-
vizijskih programih, ki so zajeti v spremljanje, predvajanih 3.146.490 objav oglasnih spo-
ro¢il, kar v povprec¢ju pomeni 8.261 oglasov na dan. Gledalci bi tako lahko vse oglase sku-
paj gledali kar dobrih 44 ur na dan, kar je 4 ure manj kot leto prej (Setinsek, 2018, str. 25).
Setingkova nadalje dodaja, da je v televizijskem oglasevalskem kola¢u na vodilnem mestu
program Pop TV, sledita Planet TV in Kanal A. Omenjeni trije programi skupaj predsta-
vljajo 74 % v celotnem televizijskem bruto oglasevalskem kola¢u. Temu z manj kot 10 % de-
lezem sledita TV 3 in prvi program javne televizije. Potem pa sledijo programi Brio in Kino
(oba v lasti Pro Plusa), drugi program javne televizije, $portni program SK1 in Fox Life.

Vedjo rast izdatkov za oglasevanje glede na zadnja tri leta so v letu 2017 zabelezili na
spletu in v mobilnih napravabh, in sicer je ta po 3 % padcu v letu 2016 v letu 2017 znasala
6 %. Ob tem moramo dodati, da v Sloveniji nimamo natan¢nega podatka o tem, koliksen
odstotek denarja za oglasevanje je namenjen digitalnim medijem. V raziskavo so namre¢
zajete samo slovenske spletne strani in ne tuje, kot so Google, Facebook, Gmail, YouTube in
druge, kjer naj bi bil obseg oglasevanja najvecji (Setinsek, 2018, str. 27). Tako naj bi v ZDA
samo Facebook in Google dobila 59 centov od vsakega dolarja, namenjenega spletnemu
oglasevanju (MM fakti, 2018a, str. 4). Predstavniki medijskih agencij v Sloveniji ocenjujejo
stanje razli¢no, a vsi se strinjajo, da se tovrstne nalozbe vsako leto povecujejo ter da v Slove-
niji po nalozbah v digitalno oglagevanje mo¢no zaostajamo za drzavami severno in zaho-
dno od nas (Vakselj, 2018, str. 46). Andrej Ivanec (2018; v: Vakselj, 2018, str. 46), direktor
medijskega nacrtovanja v digitalni agenciji iPROM, navaja, da so po podatkih raziskave
AdEZx, ki jo vsako leto izvaja IAB Slovenija, slovenski oglasevalci v letu 2016 digitalnemu
oglasevanju namenili priblizno 39,9 milijona evrov. Od tega naj bi kar 52 % namenili pri-
kaznemu oglasevanju, 24 % sredstev iskalnemu marketingu z Googlom ter 17 % sredstev
oglasevanju v druzbenih omrezjih. Med slednjimi prevladuje Facebook, ki je tudi sicer
med Slovenci najbolj priljubljen. A kot pravi Mitja Tuskelj (2018; v: Vakselj, 2018, str. 46),
izvr$ni direktor agencije Direct Media Ljubljana, ne smemo zanemariti niti Instagrama.

324



DIGITALIZACIJA MEDIJA 1 EKONOMIJA POSTINDUSTRIJSKOG DOBA

Od 35 milijonov evrov, kolikor je v letu 2017 znasala bruto vrednost oglasevanja na
slovenskih spletnih straneh, so si 66 % zneska razdelile spletne strani: 24ur.com, siol.net,
bolha.com, zurnal24.si in finance.si (Setinsek, 2018, str. 27). In sicer so v ta medij najve¢
investirali Telekom Slovenije, Renault Nissan Slovenija, Al Slovenija, Privovarna Lasko
Union, Loterija Slovenije, Telemach, Zavarovalnica Triglav, Spar Slovenija in P&G.

2 % rast bruto vrednosti oglagevanja je vletu 2017 zabelezilo tudi zunanje oglasevanje,
ki je vletu 2017 znasalo 38 milijonov evrov. Najvedji oglasevalci v tem mediju so Telekom
Slovenije, Hofer, A1 Slovenija, McDonald s, trgovci Lidl Slovenija, Spar Slovenija in Mer-
cator, Antenna TV ter Verudela (oglasevalec blagovnih znamk Calzedonia in Intimissimi)
(Setinsek, 2018, str. 27). Ob tem je prav, da povemo, da je po mnenju Marka Kolbla, direk-
torja Europlakata, v Sloveniji zunanje oglasevanje (veliki oglasni panoji, citylighti, metro-
lighti in roto panoji) na zelo visoki ravni, $e zlasti, e se primerjamo s drugimi drzavami
v regiji. Ob tem pa opozarja, da bo zunanje oglasevanje v prihodnosti podvrzeno velikim
spremembam, ki jih bo v ve¢ji meri narekovala digitalizacija. Zaenkrat pravega digitalnega
zunanjega oglasevanja $e nimamo (Outstanding 2017: Vse bolj inovativna uporaba zuna-
njih medijev, 2018, str. 41).

Najvedji padec prihodkov iz naslova oglasevanja je v letu 2017 zabelezil kino, in sicer
je znesek manjsi kar za 55 %. Manjsi znesek bruto vrednosti oglasevanja so v letu 2017
realizirali tudi dnevniki s prilogami (5 % padec) in komercialne vlozenke (10 % padec).
Vzrok za padec investicij v komercialne vlozenke je pripisati trendu pri oglasevalcih, ki
povecujejo lastne distribucijske kanale (Letno porocilo 2017, 2018, str. 16). 2 % padec bruto
vrednosti oglasevanja je zabelezil tudi radio®. V letu 2017 je bilo na radijskih programih
skupaj predvajanih 7,5 milijona oglasnih sekund, kar pomeni, da bi lahko vse oglase sku-
paj poslusali slabih 6 ur na dan oz. da je bilo predvajanih kar 1.363 objav oglasov na dan.
Najvedji oglasevalci na radiu so Porsche Slovenija, Farmedica, Telekom Slovenije, Petrol,
LES-MMS (oglasuje Lesnino in Mémax), Hofer, Loterija Slovenije, Harvey Norman, Mer-
cator in Delo (Setins$ek, 2018, str. 27).

Poleg obsega oglasevanja skozi ¢as nas je zanimala tudi struktura oglasevanja po me-
dijih.

Medij 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
televizije 66,99 | 67,68 | 69,05 | 74,73 | 75,69 | 78,68 | 81,49 | 83,10
dnevniki s prilogami 13,03 | 11,98 | 8,71 6,56 582 | 498 | 452 | 3,92
revije in Casopisi 11,14 | 10,54 | 7,76 6,23 5,54 4,47 3,79 3,48
internet in mobilno trz. 4,05 5,07 4,25 3,83 4,46 3,98 3,36 3,26
radio 3,83 3,73 3,54 3,12 3,30 3,08 2,68 2,41
vlozenke 0,72 0,84 0,53 0,39 0,36 0,26 0,24 0,19
kino 0,24 0,16 0,19 0,06 0,04 0,04 0,05 0,02
plakati / / 5,87 4,96 4,65 4,37 3,76 3,51
ostalo oglaevanje / / 0,09 | 0,13 | 0,14 | 0,15 | 0,12 | 0,11
Skupaj 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00

Vir: Lastni izracuni.

Tabela 2: Struktura delezev bruto oglasevanja v Sloveniji skozi ¢as po vrstah medijev v %

3V okviru projekta Mediana IBO spremljamo pet radijskih postaj, ki so med najbolj poslusanimi na nacionalni ravni, in
sicer Radio 1, Radio Antena, Radio Center, Radio Prvi in Val 202 (Setinsek, 2018, str. 27).
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Razrez bruto vrednosti oglasevanja po medijih pokaze, da v celotnem prouc¢evanem
obdobju dale¢ najvedji delez sredstev oglasevalci namenijo televiziji. Slednja namre¢ iz leta
v leto zavzema vedji delez in tako je vletu 2017 ta znasal Ze 83 %. . Setinsek (2018, str. 25)
ob tem poudarja, da so k temu v veliki meri prispevali tudi odmevni dogodki, Se posebej
uspehi $portnikov.

Televiziji sledijo dnevni ¢asopisi s prilogami, ki so v letu 2017 v bruto vrednosti ogla-
$evanja dosegli 3,92 % delez. S 3,48 % delezem pa sledijo revije in ¢asopisi. Oba medija sta
v proucevanem obdobju izgubila najve¢, saj je njun delez v bruto vrednosti oglasevanja v
letu 2010 znasal 13,03 % oz. 11,14 %.

Glede na navedena dejstva je treba poudariti, da se slovenski medijski trg razlikuje od
globalnega, saj je delez televizije v oglasevanju $e enkrat toliksen kot znasa svetovno pov-
precje (Letno poro¢ilo 2017, 2018, str. 16). Je pa na drugi strani delez spleta v celotnem
oglasevanju sorazmerno majhen, zgolj 3,26 %. Njegovo razpr$enost med zalozniki prika-
zuje tabela 3.

Zaloznik 2016 2017 Indeks 2017/2016
Pro plus 10.859.933 12.693.296 117
TSmedia 7.796.000 7.830.100 100
Styria digital marketplaces/Bolha 3.339.565 3.240.836 97
Feniks media/Zurnal media 2.928.070 3.197.823 109
Delo, d. 0. o. 2.138.896 2.600.987 122
Casnik Finance, d. 0. o. 1.021.792 1.255.291 123
RTV SLO 1.410.476 1.224.564 87
Adria media Ljubljana 747.201 1.024.078 137
Antenna TV SL 2.076.380 847.380 41
VSN 656.142 797.509 122
Dnevnik, d. d. 332.061 465.908 140
Httpool 191.084 242.420 127
Kolosej kinematografi 6.388 1.581 25
Skupaj 33.503.989 35.421.771 106

ir: Letno porocilo 2017 (2018). Ljubljana: Delo, d. o. o, str. 17.

Tabela 3: Vrednost bruto oglasevanja zaloZnikov v segmentu digitalnega oglasevanja

Kot vidimo, si kar 58 % vsega prora¢una, namenjenega spletnemu oglasevanju, razde-
lita Pro Plus in TSmedia, lastnika najbolj obiskanih spletnih strani v Sloveniji, tj. 24ur.com
(oktober 2017: 648.434 unikatnih obiskovalcev) in Siol.net (oktober 2017: 589.537 unika-
tnih obiskovalcev) (MM fakti, 2017, str. 6).

Oglasevanje v Sloveniji glede na dejavnost

Analiza podatkov o bruto vrednosti oglasevanja v Sloveniji pokaze, da je Ze nekaj let
najbolj oglasevana trgovinska dejavnost. Ta v oglasevalskem kolac¢u predstavlja dobrih 18
%. To je hkrati tudi dejavnost, kjer zZe dalj ¢asa belezimo stalno rast obsega oglasevanja.
Samo v letu 2017 se je obseg oglasevanja v tej dejavnosti povecal za 13 %. Najvecji oglase-
valec v panogi je Mercator. Slednji je v zadnjem letu zacel novo strategijo za pomladitev
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blagovne znambke, s ¢imer bi rad pridobil mlajse kupce. Mercatorju sledita Lidl Slovenija
(slogan »Preprosto ve¢ za vas«) in Spar Slovenija (nadaljevanje izvajanja akcije »Startaj Slo-
venijal«). Podobno kot leta 2016 tudi leta 2017 peterico najvecjih oglagevalcev med trgovci
zaklju¢ujeta Engrotus in Hofer (Setinsek, 2018, str. 27). Vsi omenjeni trgovci so tudi med
desetimi najvecjimi oglasevalci v Sloveniji, in sicer je Mercator z 46,8 milijona evrov bruto
vrednosti oglasevanja celo drugi najvedji oglasevalec v letu 2017 (tabela 4).

Oglasevalec Televizija | Plakati Tisk | Internet | Radio Ojglo Kino | Skupaj
Ferrero 56.842.503 / / 72.800 / / / 56.915.303
Mercator 44.135.261 | 814.060 |1.281.329| 266.016 | 306.030 | 4.800 / 46.807.496
Telekom Slo-

venije 39.237.700 | 2.126.933 | 1.843.886|2.561.826 | 425.129 |126.197 / 46.321.671
Lidl Slovenija | 37.360.852 | 1.013.985 | 1.132.174 | 244.634 | 140.518 | 3.240 | 1.445 | 39.896.848
Spar Slovenija |37.128.880 | 934.416 | 433.221 | 446.196 | 240.475 | 3.512 / 39.186.700

P&G 37.703.001|  / 66717 | 440.820 | 4.262 /| 2596 [38.217.396
Engrotus 31.664.086 | 537.658 | 186.179 | 227.448 | 145278 | | I [32.760.649
Telemach 24.066.756 | 599.107 | 181.174 | 690.819 | 108.695 | 19.800 | / | 25.666.351
Al Slovenija | 20.849.865 | 1.351.532 | 328.794 | 1.196.439| 235.734 |147.900| / |24.110.264
Hofer trgovina | 18.540.148 | 1.919.635 | 937.494 | 291.964 | 345597 | / /| 22.034.838
Lek 21321759  / 216483 | 364342 | 33387 | / /21935971
f:fk‘tt Bencki-| ¢ 093 646 / 57.000 / / /| 18.950.646

Porsche Slove- | 14 175 204 | 1342.645 |1.018.773 | 378.931 | 701392 | 52700 | 2.360 | 17.919.005

nija

Ljubljanske 15.543.943 | 201.649 | 151.815 | 291.876 | 30.952 | 47.000 | / |16.267.235
Mlekarne

Rutar 14.059.655 | 29.639 / 79.370 / / /| 14.168.664
Skupaj 431.770.259]10.871.259] 7.778.039 | 7.610.481 | 2.717.449 | 405.149 | 6.401 [461.159.037

ir: SetinSek, I. (2018). Vec kot pozitivna oglaSevalska bera v Ietu 2017. Marketing magazin, letnik
38, 5t. 441, str. 26.

Tabela 4: 15 vodilnih oglasevalcev v Sloveniji glede na bruto vrednost oglasevanja v letu 2017

Trgovcem sledi panoga telekomunikacij, v kateri je zacel delovati nov mobilni operater
HOT-Hofer Telekom, medtem ko je s poslovanjem zaklju¢il Izimobil. Najveéji oglasevalec
glede na bruto vrednost oglagevanja v telekomunikacijski panogi je Telekom Slovenije (s
sloganom »Obrnite Zivljenje na modro«). Sledita A1 Slovenija (prej Si.mobil) (s sloganom
»Zaletek necesa izjemnega«) in Telemach (paketi »Se ve¢«). Vsi trije ponudniki predsta-
vljajo 80-odstotni delez v bruto vrednosti oglasevanja v panogi telekomunikacij. Preostanek
so si razdelili podjetje OLX.B.V. (oglasuje aplikacijo letgo), Hofer Telekom, proizvajalec
pametnih telefonov Huawei, ponudnik celovitih telekomunikacijskih storitev T-2 (Setin-
ek, 2018, str. 27).

Tretja panoga po zneskih, namenjenih oglasevanju, je avtomobilska industrija, saj ogla-
$evanje osebnih avtomobilov v letu 2017 zavzema 7 % delez v bruto vrednosti oglasevanja
oz. se je povecalo za 4 %. Najvedji oglagevalec je Porsche Slovenija (Audi, SEat, Skoda in
VW), ki v panogi v zneskih za oglasevanje zavzema 20 % delez. S 17 % sledi Renault Nis-
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san Slovenija in z 10 % Opel. Potem sledijo Citréen Slovenija (8 %), Peugeot Slovenija (7
%), Hyundai Avto trade (6 %) ter BMW Slovenija in Smmit motors (vsak po 5 %) (Setin-
Sek, 2018, str. 27).

Ve¢ sredstev so oglasevanju v letu 2017 namenili tudi oglasevalci farmacevtskih izdel-
kov, in sicer se je bruto vrednost oglagevanja povecala za 20 %. Med vsemi farmacevti je
najbolj izdatke za oglasevanje povecal Lek (Lekadol, Angal, Linex, Fkuimukan, Operil in
Diverin), in sicer kar za 44 %. Njegov delez v bruto vrednosti oglasevanja farmacevtskih
izdelkov v letu 2017 tako obsega eno tretjino. Z 18 % sledi Krka (Nalgesin, Daleron, Sep-
tabene, Septanazal Nolpaza control), ki je v zadnjem letu prav tako povecala izdatke za
oglasevanje za 40 %. Tema oglasevalcema sledijo Bayer (Aspirin) (7 % delez), Johnson &
Johnson (Olynth, Olytabs) ter Medex (Setinsek, 2018, str. 27). Vrstni red oglasevalcev pa
je enak kot v letu 2016, ko je med vsemi oglasevalci najvedji delez izdatkov pripadel pod-
jetju Lek, ki je za oglaevanje namenilo 15,2 milijona evrov, kar je glede na leto 2013 (5,5
milijona evrov) za kar 176 % ve¢. Na drugem mestu med oglasevalci zdravil je bila v letu
2016 Krka (15,68 % delez med izdatki za oglasevanje zdravil v Sloveniji), ki je za oglase-
vanje namenila 9,7 milijona evrov, od tega kar 9,2 milijona evrov za oglase na televiziji.
Tretje mesto med oglasevalci zdravil je v letu 2016 s 6,3 milijona evrov zasedlo podjetje
Bayer (Grivec, 2017, str. 149).

Je pa dejavnost farmacevtskih izdelkov dejavnost, ki hitro rast izdatkov za oglagevanje
belezi Ze dolgo. Tako so se samo v dveh letih (od leta 2011 do leta 2013) povecali za ve¢
kot 10 milijonov evrov (tabela 5).

Medij/Leto 2011 2012 2013 2016 St. rasti 2016/2013
televizije 23.034.358 | 23.921.438 | 30.048.999 | 53.497.572 78,03

tisk 4.644.159 5.566.751 6.098.384 5.486.546 - 10,03
radio 0 1.621.939 1.744.940 1.973.795 13,12

splet 605.710 449.751 905.667 825.361 - 8,87
plakati 46.678 113.124 118.533 198.296 67,29
mobitel 1.750 1.500 3.750 - 100

kino 22.064 11.811 0 -

ostalo 0 7.985 59.871 15.000 - 74,95
Skupaj 28.354.720 | 31.694.298 | 38.980.144 | 61.996.570 59,05

ir: Interni podatki Mediane, 2014 in 2017.

Tabela 5: Bruto vrednost oglasevanja zdravil v Sloveniji v obdobju od 2011 do 2013 ter v letu 2016

Natan¢nejsa analiza izdatkov iz zgornje tabele pokaze, da so se v letu 2016 zelo povecali
izdatki za oglasevanje na spletu, ki so se ve¢ kot podvojili. Ne glede na to pa so ti izdatki $e
vedno majhni glede na obseg izdatkov za televizijo in tiskane medije. Tako so farmacevtska
podjetja v letu 2013 za televizijsko oglagevanje namenila ve¢ kot 30 milijonov evrov, kar je
25 % vec kot v letu 2012 (Grivec, 2015, str. 173), v letu 2016 pa vec kot 53 milijonov evrov.

Glede na bruto vrednost oglasevanja so v letu 2017 peto mesto med panogami v Slove-
niji zasedli oglasevalci ¢okolad, in sicer predvsem zaradi oglasevalca Ferreo (Kinder, Raf-
faello, Rocehr). Ferrero ima v Sloveniji ve¢ kot 70 % delez v bruto vrednosti oglasevanja v
panogi ¢okolad, hkrati pa je postal tudi najveéji oglasevalec v Sloveniji (Setinsek, 2018, str.
27), kar je razvidno tudi iz tabele 4.
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Ce pogledamo podatke v tabeli 4 $e natanéneje, vidimo, da vseh 15 najvecjih oglase-
valcev v Sloveniji dale¢ najvec sredstev za oglasevanje nameni televiziji, saj so v letu 2017
od skupaj 461 milijonov evrov temu mediju namenili kar 431,8 milijona evrov sredstev oz.
kar 93,6 % vseh investicij v oglagevanje. Med 15 najvecjimi oglasevalci je samo Telekom
Slovenije nekoliko ve¢ji delez sredstev namenil ostalim medijem (15 % bruto vrednosti
oglasevanja), in sicer plakatom (4,6 % oglasevalskega proracuna), spletu (5,5 % oglaseval-
skega proracuna) in tisku (4 % oglasevalskega proracuna).

Oglasevanje danes oz. Jutri

Kljub temu da oglasevanje raste tako v Sloveniji kot v svetu in je rast investicij v ogla-
$evanje napovedana tudi v prihodnje, pa morajo oglasevalci prevzeti dolo¢en del odgo-
vornosti. Predvsem pa se morajo zavedati, da se ciljna publika spreminja. Ce so si starejse
generacije prizadevale za kopicenje premozenja, se mlajsi ve¢ ne istovetijo s tem, kar ima-
jo, ampak s tem, kar dozivljajo in delajo. Njihovo potro$njo tako bolj narekujejo osebne
vrednote kot pa vrednost izdelka ali storitve. Ti potro$niki si zelijo odnosov, ki temeljijo
na zaupanju in ne na posameznih transakcijah. Poslovni modeli bodo tako morali postati
dinami¢ni in ve&plastni ter ne morejo biti ve¢ linearni in stati¢ni. Ce je bil marketing osre-
dotocen predvsem na televizijo, ki nudi dostop do mnozic, mora zdaj postati veliko bolj
personaliziran, da posameznega potro$nika nagovori ob pravem ¢asu in pravem mestu
(Pozor, prihaja potrosnik prihodnosti, 2018, str. 40).

ZAKLJUCEK

Oglasgevanje je obstajalo in bo obstajalo. Se pa bo tako kot do sedaj prilagajalo okolju,
v katerem se pojavlja. Pri tem bodo oglasevalci morali upostevati najmanj tri trende: (1)
demografske spremembe, (2) kulturoloske spremembe in s tem vrednote potro$nikov ter
(3) digitalizacijo oz. vedno vecjo »povezljivost«. Je pa res, da so spremembe od drzave do
drzave razli¢ne, saj je, kot smo videli, tudi oglasevalski trg razli¢no razvit. Tako je v Sloveniji
$e vedno vec kot 80 % oglasevalskega prorac¢una namenjenega televiziji, medtem ko je ta
delez v drugih drzavah za polovico manjsi. V Sloveniji je tudi delez spletnega in mobilne-
ga oglasevanja zelo majhen, medtem ko v svetovnem merilu mobilno oglasevanje dosega
23 % celotnega oglasevalskega proracuna in se tako uvrsca takoj za televizijo. Delez pa po
oceni WARC (v: MM fakti, 2018Db, str. 6) Se raste in naj bi se letos povecal Se za 35,2 %, tj.
na 83,34 milijarde evrov. Prav tako Slovenijo ¢akajo spremembe na podroc¢ju digitalizacije
zunanjega oglasevanja, priloznosti pa so tudi v t. i. partnerskem marketingu (ang. affiliate),
ki ga v svetu uporablja ze vec kot 80 % blagovnih znamk (Pani¢, 2018, str. 52). Vedno vedji
poudarek pa bo treba dati tudi druzbenim omrezjem, ki ¢edalje bolj vplivajo na nakupno
vedenje uporabnikov, ter vsebinskemu marketingu. Za slednjega bodo podjetja v letu 2021
namenila 355 milijard evrov (MM fakti, 2017, str. 6). Ne glede na spremembe na podrocju
oglasevanja pa morajo oglasevalci ve¢ pozornosti namenjati tudi druzbeni odgovornosti,
saj bodo le tako povecali zaupanje v oglasevanje. Potro$niki so namre¢ ¢edalje bolj ozave-
$¢eni in se zavedajo svojih pravic, o ¢emer pric¢ajo tudi podatki Slovenskega oglagevalskega
razsodisca, kjer v zadnjem obdobju med pritozniki nad domnevno eti¢no spornimi oglasi
prevladujejo potrosniki in ne konkurenti, kot so v preteklosti (Potro$nike razburjajo do-
mnevno nedostojni oglasi, 2018, str. 8).
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