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STRUKTURA SLOVENSKEGA MEDIJSKEGA
TRGA V EKONOMIJI POZORNOSTI

Peter Seklo¢a ® in Saso Slacek Briek ®

Dnevnoinformativni mediji se zaradi sprememb v spremljanju medijev in selitve oglasevalskih
sredstev v digitalno okolje soocajo z mocnejso konkurenco digitalnih platform, ki previadu-
jejo v ekonomiji pozornosti. Najina raziskava razkriva, da digitalizacija, kljub specificnostim
slovenskega trga, temeljito preoblikuje delovanje tradicionalnih medijev in novinarstva, zlasti
casopisnega. V prou¢evanem obdobju 2008-2020 so se prihodki medijske dejavnosti nomi-
nalno nekoliko znizali, prihodki iz oglasevanja pa so relativno, v primerjavi z mediji in ¢asopi-
si, mocno natrasli. Analizirani mediji se na negativne trende odzivajo predvsem s poslovnimi
strategijami tesnejsega sodelovanja z oglasevalci in diverzifikacijo svojih dejavnosti. V tem
procesu se urednistva vse bolj preoblikujejo v upravijalne centre, odgovorne za nadzor nad
produkcijo in distribucijo vsebin, kar prinasa spremembe tudi v nalogah novinarjev. Ven-
dar niti te strategije (vsaj) v Sloveniji ne prinasajo veclje prodaje ¢asopisov, zato ohranjanje
pozitivnih rezultatov v veliki meri omogoca prav intenzifikacija izkoris¢anja delovne sile ob
njenem neprestanem zmanjsevanju.

KLJUCNE BESEDE novinarstvo, oglasevanje, medijski trg, ekonomika medijev, ekonomija
pozornosti

Structure of the Slovenian media market in the attention economy

News media face increasing competition from digital platforms that dominate the attention
economy, driven by changes in media consumption and the shift of advertising funds to digi-
tal environments. Our research shows that despite the specific characteristics of the Slovenian
market, digitalization is profoundly changing the operations of traditional media and jour-
nalism, especially print journalism. During the analyzed period (2008-2020), media industry
revenues have slightly decreased in nominal terms, while advertising revenues have signifi-
cantly increased in relation to media and newspapers. The media companies analyzed have
responded to these negative trends primarily with business strategies focused on closer co-
operation with advertisers and diversifying revenues. In this process, newsrooms are increas-
ingly being transformed into management hubs responsible for overseeing the production
and distribution of content, which also leads to changes in the role of journalists. However,
these strategies have not led to higher newspaper revenues, at least in Slovenia. Maintaining
positive financial results depends largely on the increased exploitation of labor in conjunction
with its continuous reduction.
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Uvod

Zmanjsevanje prihodkov, upadanje naklad in neuspesnost novih digitalnih poslovnih
modelov so neposredne groznje novinarstvu po svetu in v Sloveniji. Pickard (2020, 71) na
primer ugotavlja, da so bili komercialni mediji v ZDA vedno »strukturno poskodovani«, zdaj
pa dnevnoinformativni mediji kljub selitvi na splet in hitri rasti digitalnega oglasevanja dol-
goro¢no niso sposobni niti preZiveti, ¢eprav so bili do leta 2017 delezni precejsnjih kapi-
talskih investicij tako s strani svojih lastnikov kot s strani tveganega kapitala. V Evropi je
stanje podobno kot v ZDA, saj kljub povec¢anemu dosegu na spletu tiskani in oddajniski
novicarski medij kljub padanju ali stagnaciji naklad oziroma dosega $e vedno prinesejo 80
do 90 odstotkov vseh prihodkov, ki krizno subvencionirajo svoje spletne izdaje (Cornia, Sehl
in Nielsen 2016, 53). V zadnjih 20 letih so oglasevalski prihodki v ZDA padli za 80 odstotkov
in so se izenacili z naro¢ninami (PEW 2023), ki tudi vztrajno padajo. V Sloveniji so naro¢nine v
casopisni dejavnosti pred dvajsetimi leti predstavljale 83 odstotkov prihodkov, razpolovitev
bruto vrednosti oglasevanja v zadnjih desetih letih je delez naro¢nin dvignila na skoraj 90
odstotkov (Bembic in Vobic 2021, S89), ob tem da tudi naro¢nine upadajo, digitalni prihodki
pa jih ne nadomestijo (Kaluza in Slacek Brlek 2021, S30), zato svoj portfelj diverzificirajo v
smeri celostne informacijsko-marketinske ponudbe (Seklo¢a 2021, S74). Z »normalizacijo«
javnega komuniciranja na svetovnem spletu, torej njegovo podreditvijo procesom akumu-
lacije kapitala, oglasevalski denar odteka v druzbena omreZja, iskalnike in druge nemedijske
prostore (Nielsen 2018; Miege, 2011; Villiin Picard 2019, 122), monopoli medijev nad oblika-
mi, kanali in prostori javnega komuniciranja pa razpadejo.

Posebej mocno so prizadeti tiskani mediji, ki zaradi spremenjenih navad spremljanja
medijev dozivljajo strme padce naklad, so¢asno pa niso zmozni na spletu ustvariti zadosti
prihodkov z naro¢ninami ali oglasi, da bi pokrili izgube. V ZDA je med letoma 2005 in 2020
ugasnila vec kot Cetrtina vseh casopisov, kar je privedlo do Sirjenja »novicarskih pus¢av«
(Muse Abernathy 2020), Stevilo delovnih mest v urednistvih tiskanih medijev pa je z 71
tisoc leta 2008 padlo na 31 tiso¢ leta 2020 (Walker 2021). Trend je Se posebej zaskrbljujo¢,
saj je bil vse do nedavnega tisk osrednja novinarska institucija, ki je ohranjala druzbeno
vlogo novinarstva in zaposlovala najvecje stevilo novinarjev — v ZDA Se leta 2014 vec kot
radio, televizija in digitalni mediji skupaj (ibid.). Ceprav primerljivih podatkov o delovnih
mestih v urednistvih za Slovenijo nimamo, pa tudi pri nas zaznavamo trend padanja naklad
tiskanih casopisov in selitev oglasevalskih sredstev, na kar so se casopisi odzivali predvsem
z znizevanjem stroskov dela (Bembic in Vobic 2021).

Dnevnoinformativni mediji so zaradi sprememb nacinov spremljanja novic in se-
litve oglasevalskih sredstev v digitalno okolje vse bolj sooceni z dejstvom, da morajo za
pozornost obcinstev konkurirati mnogo mocnejsim digitalnim platformam, s katerimi so v
odnosu »nesimetri¢ne protipolnosti« (Kaluza in Slacek Brlek 2021, S24), pri ¢emer so kljub
medsebojni odvisnosti tradicionalni mediji Sibkejsi in postajajo vse bolj odvisni od logike
digitalnih platform, ki prevladujejo v ekonomiji pozornosti.

Poslovne strategije medijem in novinarjem nalagajo manipulacijo privla¢nosti novic
e pred njihovo recepcijo, s ¢imer standardi novinarskega poro¢anja in komentiranja dozivi-
jo odmik od (nekdanje) profesionalne ikonoklasti¢nosti in preusmeritev h kultiviranju »ilu-
zorne pozornosti« (Goldhaber 1997), ki jo mediji namenjajo razprSienemu ob¢instvu. Ra-
ziskave nakazujejo, da novinarstvo tudi v Sloveniji doZivlja povecan pritisk metrik, osebnega
znamdenja novinarjev in prilagajanja dela novinarjev ustvarjanju in deljenju multimedijskih
vsebin ter delu z druzbenimi omrezji (Kaluza in Slacek Brlek 2020, 19-36).
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V naslednjem poglavju razvijeva kritiko medijske ekonomike s poudarkom na upra-
vljanju pozornosti, ¢emur sledi analiza medijske in oglasevalske dejavnosti glede na obseg
poslovanja, gibanje zaposlenosti in (realnih) pla¢, obenem kot del medijske dejavnosti iz-
postavljava ¢asopise in spletne portale. Po analizi dejavnosti sledi vpogled v nacine prilaga-
janja medijev na strukturne spremembe trgov, kot jih zaznavajo predstavniki nekaterih
klju¢nih akterjev (medijev, oglasevalcev, interesnih zdruzenj).

Raziskovalna vprasanja in metode

V ¢lanku raziskujeva, kako dnevnoinformativni mediji v svoji razli¢nosti operacionali-
zirajo razmerje med kapitalom in novinarskim delom, ¢e vemo, da kapital pozornosti - kat-
erega materializirana oblika so viecki, rejting, kliki - kot strnjeno mentalno delo ob¢instva
(Franck 2005; 2018) izpodriva ustvarjalno delo novinarjev. Zanima naju, kakSne so posledice
vklju¢evanja produktivnega/pozornega obcinstva za nacrtovanje poslovnih strategij medi-
jev in produkcijo uredniko oblikovanih vsebin. Se posebej bova pozorna na to, ali prihodki
od oglasevalcev zaobidejo le dnevnoinformativne medije, ki se ne posluzujejo ucinkovitih
strategij za kultiviranje privla¢nosti svoje dejavnosti. Da bi raziskala te pojav, si zastavljava
nasledniji raziskovalni vprasaniji:

RV1: Kako se globalni trendi na oglasevalskih trgih izraZajo na slovenskem oglaseval-
skem trgu?

RV2: Kako dnevnoinformativni tiskani mediji prilagajajo svoje poslovne modele tem
spremembam?

Za namen kontekstualizacije raziskave sva najprej na podlagi trendov rasti orisala
specifi¢nosti slovenskega medijskega trga, ki ga sestavlja medindustrijski trg obcinstva
(med mediji in oglasevalci) in trg vsebin za koncne kupce. Da bi ugotovila stopnje rasti,
relativne spremembe Stevila zaposlenih, njihove povprec¢ne realne place ter stopnjo izko-
ris¢anja delovne sile v posameznih dejavnostih medijskega trga, sva analizirala podatke,
ki jih zbira Statisticni urad Republike Slovenije (SURS), in objavljene analize oglasevalskega
trga v publikacijah Interactive advertising bureau (IAB) in strokovne publikacije Marketing
Magazin (MM). Podatke po ra¢unovodskih postavkah SURS zbira v zbirki podatkov Poslo-
vanje podjetij (SKD 2008) na podlagi letnih porocil, ki jih podjetja predlozijo Agenciji Repub-
like Slovenije za javnopravne evidence (AJPES). V zbirki podatkov so glede na registrirano
primarno dejavnost klasificirana zasebna podjetja, javni zavodi in druge institucionalne ob-
like organizacij pa ne, kar pomeni, da podatki o poslovanju javne RTV niso vkljuceni. SURS
zbirko podatkov dodatno korigira glede na dejansko primarno dejavnost podjetij, obenem
je treba upostevati, da nemalo medijskih podjetij opravlja ve¢ medijskih dejavnosti hkra-
ti, vendar je vsako podjetje uvri¢eno samo v eno, zanj prevladujoco kategorijo dejavnosti.
V tej analizi medijska dejavnost tako zajema: izdajanje ¢asopisov, revij in druge periodike,
produkcijo filmoyv, videofilmoy, televizijskih oddaj, radijsko in televizijsko dejavnost, obrato-
vanje spletnih portalov ter dejavnost tiskovnih agencij. Najini izracuni temeljijo na tekocih
cenah, razen pri rasti povprecne place, saj sva v izracunih upostevala inflacijo, tako da so
place izrazene v realnih vrednostih. V okviru medijske dejavnosti sva posebej analizirala
¢asopise in portale. Casopisi hamre¢ v primerjavi z drugimi mediji namenjajo velik delez
svojih prihodkov produkciji novic. V Veliki Britaniji so na primer pred leti ¢asopisni zalozniki
produkciji novic namenjali 23 odstotkov svojih prihodkov, televizije in spletni portali pa le
Stiri oziroma dva odstotka (Mediatique 2012, 6).
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Za odgovor na raziskovalni vprasanji sva uporabila kvalitativno analizo polstruk-
turiranih poglobljenih intervjujev. Konec leta 2022 in na zacetku leta 2023 sva izvedla 12
intervjujev s predstavniki poslovodstev tiskanih medijev, predstavniki medijskih agencij
(agencij, ki zakupujejo oglasni prostor v medijih), predstavniki agencij za analizo trga ter
strokovnih in interesnih zdruzenj (Slacek Brlek in Sekloc¢a 2024).V analizo je vklju¢enih 11 in-
tervjujevy, saj je intervjuvanka iz medijske agencije po pregledu transkripta pogovora prekli-
cala soglasje za sodelovanje v raziskavi.

V intervjujih se v delu, ki je namenjen analizi medijskega prilagajanja, mo¢neje osre-
diniva na tiskane medije, saj ti zaposlujejo razmeroma velik delez novinarske delovne sile.
Ti mediji so zaradi sprememb navad obcinstva (opusc¢anje konzumiranja novic v tisku) in
konkurence globalnih platform tudi najbolj na udaru strukturnih sprememb na medijskih
trgih, obenem pa je ob njihovi slabitvi najbolj ogrozena druzbena vloga novinarstva. Za
splosnejsi pogled na spremembe na medijskih trgih sva poleg medijskih predstavnikov
ponudbe vsebin in ob¢instev ter industrijskega povprasevanja oglasevalskih in medi-
jskih agencij po njih vkljucila $e predstavnike agencij za analizo trga, ki zbirajo in objavl-
jajo podatke o medijski in oglasevalski dejavnosti, ter predsednika zdruzenja medijev pri
Oglasevalski zbornici Slovenije. Na ta nacin sva spoznanja o poslovanju tiskanih medijev
dopolnila s splosnejsimi pogledi na celoten medijski trg.

Intervjuvanec_ka Organizacija Vrsta organizacije Datum
intervijuja
Natasa Lusa Delo splosnoinformativni dnevnik 2022
Miha Klanéar Vecer splosnoinformativni dnevnik 2022
Peter Frankl Finance specializirani dnevnik 2022
Ines Markov¢i¢ Mladina profilirani tednik 2022
Ksenija Znidarsi€ Butara | Pristop Media medijska agencija 2022
Simon Cetin iProm medijska agencija 2022
Eva Skedelj Httpool digitalna agencija 2023
Janja Bozi¢ Marolt Mediana agencija za analizo trga 2022
MatjazZ Robindak Valicon agencija za analizo trga 2022
Predsednik IAB IAB zdruZenje za promocijo 2022
digitalnega oglasevanja
Predsednik zdruzenja ZdruZenje medijev interesno zdruZenje 2022
medijev pri SOZ pri Slovenski
oglasevalski zbornici

Tabela 1: Seznam intervjuvancev

Kljub raznolikosti pa ne moremo reci, da so izbrane organizacije reprezentativne
za slovensko medijsko krajino v celoti, kakor tudi ne, da izbor sogovornikov predstavlja
reprezentativni vzorec oseb, ki delujejo v slovenskih medijih, vendarle pa omogocajo uvid
v poglede klju¢nih akterjev v nekaterih najpomembnejsih tiskanih medijih in oglasevalskih
agencijah.
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Dnevnoinformativni mediji v ekonomiji pozornosti

Digitalizacija in internetizacija na podlagi poceni reprodukcije vsebin omogocata
doseganje ekstremnih ekonomij obsega, kar ceno (mejne stroske) novic zniza na minimum.
Proces transformacije produktivnih sil spreminja naravo novinarskega dela v smeri depro-
fesionalizacije (Splichal in Dahlgren 2016, 8-10; Splichal 2021, S11), proletarizacije (Bem-
bi¢ in Vobi¢ 2021, S83-584) in pavperizacije, zmanjsuje se njegova koli¢ina, spreminjajo se
tehnologija (vklju¢no z organizacijo dela), produkti (novice) in tudi sama potro3nja (Harvey
2015, 92). Spremembe produktivnih sil sovpadajo z njihovo naturalizacijo v spremenjenih
ekonomskih odnosih med novinarji in lastniki medijev, kar v dejanskosti vodi do splosne
(druzbene) sprejemljivosti sprememb na strani novinarskega dela, v razmerju do posa-
meznih lastnikov pa na primer v sklepanju »koalicij prezivetja (Bembic in Vobic 2021, S96),
s katerimi medijski delavci z znizanjem mezd na svoja pleca prevzemajo slabe poslovne
rezultate medijev.

Spremembe na strani produkcije neizogibno spremljajo spremembe na strani potros-
nje, ki jo zaznamuje upravljanje s pozornostjo potrosnikov. Razumevanje pozornosti kot red-
ke dobrine omogoci medijski ekonomiki, da produkcijo informacij kljub skoraj nicelnim stros-
kom (re)produkcije tematizira v skladu s stroSkovnim pristopom. Namesto iskanja resitev v
sferi produkcije cilj postane manipulacija recepcije. Pot do monetizacije novic odpirajo nacini
vzbujanja in zadrZevanja pozornosti, saj »subjekti namenjajo pozornost tistim informacijskim
virom ki so,glasni, kar pomeni, da so poslani z relativno mo¢nim signalom« (Falkinger 2007,
268). Upravljanje s pozornostjo tako postane osrednji na¢in medijskega prilagajanja na pre-
nasi¢enih trgih novic in obcinstva, marketinski splet pa izhodi$¢e razmisleka o organizaciji
proizvodnje in potro$nje novic ter drugih produktov novinarskega dela.

Tak razvoj povzroci daljnosezne strateske in operativno-stroskovne posledice za so-
dobne medije oziroma novinarstvo. Produkcija novic se vse bolj veZe na nemedijske produk-
te/storitve in nacine distribucije, ki omogocajo stroskovno najugodnejse subvencioniranje
produkcije novic. Vsebine postajajo samo vmesni produkt v celotnem proizvodnem ciklu
pozornih potrosnikov/obcinstva, kar zaznamuje strateSki odgovor na izgubo kompetitivnih
prednosti v primerjavi s korporativnimi platformami, novicarskimi portali in agregatorji
novic. Vsecki, komentariji, priporocila in deljenja vsebin, povzeti v metrikah in podatkovnih
inventorijih obcinstva, ki kot materializirana pozornost zrcalijo osebne znacilnosti in in-
terese ¢lanov obcinstva, s Sirjenjem in povezavo podatkovnih zbirk samo 3e pridobiva na
menjalni vrednosti, kar spodbuja strate$ko usmeritev na »storitveno-dominantno medijsko
logiko« (Villi in Picard 2019, 127).

Operativno-stroskovni odgovor na razmere, v katerih so profesionalne novice tvegani
produkt, zajema zmanjsevanje Stevila novinarjev. Drugace rec¢eno, oportunitetni stroski nji-
hove proizvodnje vse bolj padajo, zato se je kakovostno urednisko oblikovanim vsebinam
toliko lazje ali odredi ali jih nadomestiti s klikolovnimi in hibridnimi vsebinami. Prvi ukrep
zahteva absolutno zmanjsanje novinarske delovne sile, drugi pa njeno relativho zmanjsan-
je, saj se produkciji profesionalnih novic glede na druge dejavnosti namenja ¢edalje manj
delovne sile. Obenem so za klasi¢ne dnevnoinformativne medije znacilni fiksni prihodki
(Lah 2001, S118), ki so v primeru Slovenije omejeni $e z majhnostjo trzis¢a, mejni stroski pro-
dukcije obcinstva, ki ji kraljujejo velike globalne platforme in domaci komercialni novicarski
portali, pa so v primerjavi s casom pred digitalizacijo mo¢no padli. Cena ob¢instva je zato
nizka, ob tem da je pridobivanje novega obcinstva s profesionalnimi novinarskimi vsebi-
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nami razmeroma drago. Izpostaviti velja Se visoko cenovno razmerje (100 : 1) oglasevanja
v ¢asopisih in mobilnih napravah (Nielsen 2018), kar za ¢asopise pomeni skoraj nemogoco
oviro za povisanje cen oglasevanja, medtem ko se njegove cene na televiziji in v drugih
digitalnih okoljih mo¢no dvigujejo (Li 2021, 26), kar je znacilno tudi za Slovenijo. Fiksni pri-
hodki in padajo¢i mejni stroski tako predstavljajo osnovni stroskovni kriterij za alokacijo
kapitala in dela v medijih, predvsem zalozniki urednisko oblikovanih novic pa se soocajo
tudi z neuspehi pri Sirjenju trzis¢a novic in obcinstva, kar $e dodatno odvraca oglasevalce.

Novicarski mediji se z zahtevami po visoki produktivnosti, ki zanje izhaja iz ekstremne
pocenitve digitalne reprodukcije in distribucije, soocijo tako, da poskusajo a) razsiriti trg
starih produktov in ustvariti trge za nove produkte, b) pohitriti kroZenje kapitala ter c) in-
tenzivirati izkoris¢anje delovne sile. Nabor ukrepov je sicer (lahko) $e mnogo $irsi, na primer
znizanje obdav¢itve, drzavno subvencioniranje proizvodnje novic, vendar tukaj naslavljava
tiste, ki so medijem dosegljivi z upravljanjem lastne tehni¢ne in vrednostne sestave kapita-
la, in jih je Ze Marx izpostavil kot ukrepe proti negativnim posledicam visanja produktivnosti
(1948, 197-205) oziroma kot okolis¢ine, ki neodvisno od visine investiranja dolocajo obseg
akumulacije (1947, 528-538). Pokazala bova, da v razmerah, ko je Sirjenje slovenskega trga
novic skoraj iluzorno pricakovati, inovacije, ki bi omogocile pohitritev krozenja kapitala, pa
ostajajo v domeni visokotehnoloskih korporativnih platform, postane intenziviranje izko-
ris¢anja novinarske delovne sile skupaj s pritiski k njegovi deprofesionalizaciji osrednja ope-
rativno-stroskovna taktika.

Rast digitalnih trgov pozornosti

Kljub tveganjem digitalizacije in spremembam v ponudbi in povprasevanju si dnev-
noinformativni mediji Se vedno prizadevajo za subvencioniranje vsebin z oglasevalskim
denarjem, kar je bila sicer do konca 20. stoletja zelo dobickonosna poslovna strategija.
Oglasevalski trgi rastejo predvsem po zaslugi digitalnega oglasevanja, ¢esar ni mogoce reci
za narocniske trge vsebin. Po projekcijah se bo do leta 2029 evropski trg ¢asopisov in revij
letno kr¢il po 2,4-odstotni stopniji, globalno pa naj bi letno upadal z 1,55 odstotka (Statista
2024), medtem ko je digitalno oglasevanje v Evropi med letoma 2006 in 2019 po izracunih
iz podatkov IAB (2023, 16) raslo s povprecno stopnjo 17,4 odstotka, rast po letu 2015 pa je
bila eksponentna.

Gibanje oglasevalskih izdatkov v Sloveniji je teZzko natan¢no oceniti zaradi pomanj-
kanja zanesljivih podatkov. Podatki Mediane IBO (2024) prikazujejo bruto vrednosti (2011-
2019 rast dobrih sedem odstotkov), ki mo¢no odstopajo od neto vrednosti oglasevanja,
prav tako na spletu zajemajo le prikazno oglasevanje v slovenskih medijih, kar pomeni, da
med drugim ne upostevajo celotnega oglasevanja na globalnih digitalnih platformah. Med-
tem podatki IAB o vlaganjih v digitalno oglasevanje temeljijo na ocenah, a zajemajo vsa
vlaganja v digitalno oglasevanje vklju¢no z digitalnimi platformami, zaradi razli¢nih meto-
dologij pa s podatki Mediane IBO niso neposredno primerljivi. V primerjavi z omenjenimi
institucijami pa SURS za oglasevalsko dejavnost zajema vecji nabor (racunovodskih) podat-
kov, metodologijo je malenkost spremenil le po letu 2020.

Ne glede na pomanjkljivosti podatkov in razlike med njimi pa lahko ugotovimo, da
so za Slovenijo glede na evropsko povprecje znacilni pocasnejsa rast digitalnih izdatkov, Se
vedno osrednji polozaj televizije kot mesta oglasevanja in pocasnejse prevzemanje inovacij,
kot so video- in avdiooglasevanje ter programati¢ni zakup. Po podatkih IAB (2023) Slovenija
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v primerjavi z drugimi evropskimi drzavami zaostaja v vlaganjih v digitalno oglasevanje na
glavo prebivalca, prav tako je stopnja rasti vlaganj v digitalno oglasevanje v letih 2019-2022
za osem odsotnih tock nizja, kot je evropsko povpregje (ibid., 22). Po ocenah IAB (ibid., 41)
je bilo leta 2022 v Sloveniji 35,3 odstotka prikaznega oglasevanja programati¢nega, kar je
mnogo manj, kot je evropsko povprecje 57,9 odstotka. Programati¢no oglasevanje opisuje
mnogo klju¢nih besed, kot na primer avtomatizirana prodaja oglasnega prostora ali njegovo
drazenje v realnem casu (angl. real-time bidding), ki ju poganja algoritemsko procesiranje
podatkov. Ti se kontinuirano zbirajo in statisticno obdelujejo, kar ob njihovi intenzivni
uporabi, zdruzitvi tehnologije ter umetne inteligence privede do »novega nacela doda-
janja vrednosti« s ciljem povecati ucinkovitost oglasevanja v realnem casu (Busch 2016, 7).
Skupaj z rastjo digitalnega in posebej programati¢nega oglasevanja se spreminjajo razmer-
je med delom in kapitalom, organizacija dela in (produktivna) potrosnja v celotni medijski
in oglasevalski dejavnosti.'

Digitalno oglasevanje se zaradi strme rasti kljub razmeroma majhnemu delezu v ce-
lotni strukturi prihodkov (novicarskih) medijev kaZe kot priloZznost za krepitev prihodkov
predvsem zaradi zaostajanja Slovenije pri vlaganju v oglasevanje v Evropi. Zoran Savin (IAB
Slovenija) trdi, da so trendi povezani s konservativnostjo velikih blagovnih znamk, ki Se
vedno preferirajo predvsem televizijo, medtem ko trg malih in srednjih podjetij ter posa-
meznikov v veliko ve¢ji meri koristi digitalne kanale, predvsem tuje digitalne platforme:

starejsi trg se Se vedno precej upira tem spremembam, e vedno do neke mere v bistvu
dosti uspesen, zaradi tega, ker je televizija tista, ki pobere pac en del denarja, medtem ko
ta mali trg se je popolnoma v bistvu nafural v to novo realnost in vecina tega denarja gre v
tujino. Velik del. Mislim, tako po mojih ocenah, ¢e bi zdaj razdelil ta dva trga, bi rekel, da pri
malih gre /.../ osemdeset, devetdeset odstotkov.

Sogovorniki identificirajo ¢as pandemije covida-19 kot posebno spodbudo za rast dig-
italnega oglasevanja. Opazanja so skladna s trendi na ravni EU, pri ¢emer IAB (2023) v letih
pandemije pise o »eksploziji« digitalne ekonomije, ki ji po koncu pandemije sledi sistemska
korekcija, ko izdatki za digitalno oglasevanje rastejo pocasneje kot pred pandemijo, a Se
vedno hitreje kot izdatki po drugih kanalih oglasevanja. Sogovorniki izpostavljajo pred-
vsem dejavnika, ki sta botrovala rasti digitalnega oglasevanja med pandemijo covida-19:
povecano uporabo spleta zaradi omejitev gibanja in selitev dejavnosti na splet, predvsem
pojav novih akterjev na podro¢ju spletnega trgovanja. Eva Skedelj (Httpool):

Covid je bil pac nek ta efekt tega, da vsi tisti na primer, ki $e niso bili na spletu, so Zeleli
biti, ker so videli, kaksen je efekt, ce se ti zgodi nekaj takega in pac imas tri mesece zaprto
trgovino. Tisti, ki so bili pa ze prej na spletu, so pa samo e okrepili. Tako da pac tu je ta,
mi mu re¢emo after covid Cas za platforme in za samo oglasevanje je bil dejansko push za
online neverjeten, tako za klasi¢ne agencije, za digitalne agencije kot pac za nas. Pac tukaj
so $le Stevilke samo navzgor.

Gibanje prihodkov, zaposlenih in pla¢c v medijski in oglasevalski
dejavnosti

Po zadnji vecji gospodarski in finan¢ni krizi z zacetkom v letu 2008 so se po podat-
kih SURS agregatni prihodki medijske dejavnosti (glede na primarno registrirano dejavnost
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podjetij jo sestavljajo RTV, ¢asopisi, revije, videoprodukcija in filmska produkcija, tiskovne
agencije, portali) zmanjsevali do leta 2014, po letu 2015 pa so pocasi rasli. Smer gibanja
prihodkov je bila po letu 2015 in ob turbulencah med pandemijo covida-19 podobna kot
pri oglasevanju, pri katerem pa so bili padci in okrevanje mnogo izrazitejsi. Povprecna letna
rast prihodkov v medijski dejavnosti med letoma 2008 in 2020 je bila negativna (-1 %), v
oglasevanju pa pozitivna, s skoraj triodstotno rastjo na leto. Po letu 2015 je oglasevanje
raslo z devetodstotno povprec¢no letno stopnjo, medijska dejavnost pa le z 0,1-odstotno
stopnjo (glejte tabelo 2).

Dejavnost Povpreéne letne stopnje Stevilo Povpreéna
rasti prihodkov zaposlenih realna plaéa
2008-2020 2015-2020 2008-2020 2008-2020
Medijska dejavnost skupaij -1,1% 0,1 % -19 % -9,5%
Casopisi -6 % -3,2% —44 % -8 %
Spletni portali 4,2 % 26 % + 145 % -26 %
Oglasevanie in medijski zakup 2,7 % 9% +25% 0%

Tabela 2: Povpreéne letne stopnije rasti, odstotna sprememba $tevila zaposlenih in spre-
memba plaé po dejavnostih (izradun avtorjev iz podatkov Sursa (2024))

Po letu 2015 se prihodki v medijski in oglasevalski dejavnosti niso ve¢ zmanjsevali,
vendar so se prihodki oglasevalskih agencij povecevali bistveno hitreje kot prihodki medi-
jev, ki so skoraj zastali. Pri tem so bile razlike glede na vrsto medija opazne: ¢asopisi in revi-
je so leta 2020 prispevali 21 oziroma 9,3 odstotka prihodkov celotne medijske dejavnosti.
Prihodki revij so po letu 2015 stagnirali, ¢asopisni prihodki pa so $e naprej upadali. Brez
vkljucitve ¢asopisov bi medijska dejavnost izkazovala nekoliko visjo rast, kot je prikazano
v tabeli 2.

Prihodki ¢asopisov so v obdobju 2008-2020 upadali za skoraj $est odstotkov letno,
kar pomeni skupni upad za 50 odstotkov (v deflacioniranih cenah celo za 57 odstotkov).
Nasprotno so prihodki spletnih portalov v istem obdobju rasli s 4,2 odstotka letno, kar
je prineslo 65-odstotno rast do leta 2020. Med letoma 2015 in 2020 so ¢asopisni prihod-
ki padali vec kot tri odstotke letno, prihodki portalov pa so rasli s povpre¢no 26-odstotno
letno stopnjo. Zaposlenost v dejavnosti spletnih portalov se je med letoma 2008 in 2020
povecala za 145 odstotkov. Spletni portali tako dosegajo mocno rast prihodkov, ki znat-
no presega rast oglasevalske in zakupniske dejavnosti, kar nakazuje dolgoro¢ni preobrat v
medijskem ekosistemu.

Donosnost po dejavnostih in izkoris¢anje medijskih delavcev

Realne place so se v obdobju 2008-2020 zmanjsale v vseh dejavnostih razen v
oglasevanju, kjer so ostale enake, Stevilo zaposlenih se je tam povecalo za nekaj ve¢, kot
se je zmanjsalo v medijski dejavnosti (tabela 2). Najbolj so se place zmanjsale v dejavnosti
portalov, za 26 odstotkov, ob tem da so ti zaposlovali najve¢ nove delovne sile, v celotnem
obdobju skoraj za dvainpolkrat ve¢ (145 %). Casopisi so zmanjsali zaposlenost za 44 odstot-
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kov, place so se realno zmanjsale za osem odstotkov. Zmanjsevanje zaposlenosti ob nespre-
menjenih pogojih sovpade z zmanjsanjem proizvodnje, vprasamo pa se lahko, v kakSnem
razmerju je potemtakem z dobi¢kom (s presezno vrednostjo), e naj ta Se zadovolji lastnike.

Mera dobi¢ka pred poplacilom davkov, dolgov in amortizacije je bruto poslovni
preseZek (BPP), zato je tudi dober priblizek realizirani presezni vrednosti delovne sile (s). Prika-
zuje, koliko vrednosti ostane po placilu tekocih proizvodnih stroskov, kar je zelo podobno
Marxovi konceptualizaciji presezne vrednosti, Ceprav ni popolnoma enaka zaradi vkljucitve
amortizacije in drugih prihodkov kapitala. Place, ki jih prav tako kot bruto poslovni presezek
SURS agregirano belezi po dejavnostih, predstavljajo variabilni kapital (v). Razmerje med s
in v je tako kazalnik stopnje izkori$¢anja delovne sile (s/v). Za primerjavo, v kateri dejavnos-
ti se izkoris¢anje dela povecuje ali zmanjsuje, potemtakem zadostuje primerjava razmerja
med realizirano zasezeno vrednostjo delovne sile ter placami na zacetku in koncu izbranega
¢asovnega obdobja. Primerjala sva stopnjo izkoriS¢anja oglasevalske (in zakupniske), medi-
jske in v njenem okviru ¢asopisne dejavnosti za obdobje 2008-2020.

V oglasevalski in zakupniski dejavnosti je bil BPP do leta 2016 nekoliko manjsi od plag,
nato je po letu 2016 BPP zacel presegati place (slika 1). Stopnja izkoris¢anja delovne sile se
je v prou¢evanem obdobju povecala za 29 odstotkov, rasla je z 2,1 odstotka na leto.

Oglasevalska (in zakupniska) dejavnost: preseina
vrednost delovne sile in plae (v 000 EUR)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 201

f=]

2020

— 0 S0V preseiek Oglagevanje strozki dela Oglzgevanje

Slika 1: Bruto poslovni presezek v oglasevalski dejavnosti in plaée za obdobje
2008-2020 (SURS 2024)

V medijski dejavnosti je bil BPP vedno nizji od plac: do leta 2013 je padal, nato je zacel
mocno narascati, zato je tudi razmerje med BPP in placami dela zacelo narascati (slika 2).
Stopnja izkoris¢anja se je zaradi povelevanja zaseZene presezne vrednosti delovne sile in
placila zanjo povecala za skoraj 80 odstotkov, po 5,1 odstotka na leto.

Med letoma 2008 in 2020 je stopnja izkoris¢anja v ¢asopisni dejavnosti narasla za 126
odstotkov. Povprecna letna stopnja rasti je bila Sest odstotkov (slika 3). Glede na to, da so
bila investicijska vlaganja v ¢asopisni dejavnosti v izbranem obdobju minimalna oziroma jih
v dolocenih letih niti ni bilo, je gibanje BPP tudi dober kazalnik gibanja dobicka.

Velina rasti izkoris¢anja je bila v medijskem in ¢asopisnem sektorju namenjena
pokrivanju preteklih izgub, po letu 2015 pa zaustavljanju upadanja dobickov. Po podatkih
AJPESa, ki so jih zbrali v MM (Damjanic 2018, 36-41), so imeli 103 najvecji mediji namrec Sele
leta 2017 prvic po zadnji veliki krizi leta 2008 dobicek v visini 4 mio. evrov, Se v letu 2016 je
bila izguba celotne dejavnosti 13 mio. evrov. Se vseeno pa sta imela Ze v letu 2015 najvedja
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Medijska dejavnost: preseina vrednost delovne silein place (v 00D
EUR)
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Slika 2: Bruto poslovni presezek v medijski dejavnosti in plade za obdobje
2008-2020 (SURS 2024)

Casopisi: preseina vrednost delovne sile in plate (v DD0 EUR)
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Slika 3: Bruto poslovni preseZek v éasopisni dejavnosti in plaée za obdobije
2008-2020 (SURS 2024)

¢asopisa Vecer in Dnevnik 1,7 oziroma 1 milijon evrov dobi¢ka (Damjani¢ 2016, 28). Casnik
Dnevnik je dober primer, kako intenziviranje izkoris¢anja omogoca ohranjanje donosnosti
tudi v letih, ko so se prihodki moc¢no zmanjsevali. Dobicek Dnevnika je po letih sicer variiral
(Bembi¢ in Vobi¢ 2021, S93), dodatni izracuni pa pokaZejo, da se je med letoma 2008 in 2020
povpre¢no zmanjseval z 11 odstotki na leto, ob tem, da je med letoma 2010 in 2020 padal
»samox s 3,5 odstotka na leto, medtem ko se je stopnja izkoriS¢anja povprec¢no povecevala
s Sestimi odstotki.

Izkoriscanje v medijih raste hitreje kot v oglasevanju, najmocneje pa v ¢asopisih, ob
tem da nekatera ¢asopisna podjetja poslujejo pozitivno, kar je mogoce samo na ra¢un
zmanjsanja stroskov delovne sile v razmerju do presezne vrednosti delovne sile. Presezna
vrednost delovne sile v ¢asopisih je le rahlo rasla, skoraj stagnirala, medtem ko so mnogo
bolj strmo padale place, kar pomeni, da se ob nespremenjenih pogojih donosnost kapitala
ohranja na racun intenzivnejsega izkoris¢anja delovne sile.
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Prilagajanje medijev na strukturne spremembe oglasevalskih trgov:
analiza intervjujev

Medtem ko televizija ohranja prevladujo¢ polozaj predvsem zaradi vlaganj velikih
blagovnih znamk, digitalno oglasevanje beleZi rast, pa dnevni tisk trpi predvsem zaradi
dolgoletnega padanja naklad (Bembi¢ in Vobi¢ 2021). Ceprav po digitalnih kanalih dosega
vedstotisocglava obcinstva, tega dosega ne more v zadostni meri pretvarjati v prihodke, da
bi zmogel nadomestiti padec zaradi dolgoro¢nega trenda manjsanja prodane naklade in
kratkoro¢nega dviga stroskov zaradi visjih cen energentov. Natasa Lusa (Delo) trdi: »Mi vsa-
ko leto prodamo deset procentov manj tiskanih ¢asopisov. /.../ Avtomati¢no smo sooceni s
tem, da jaz vsako leto teZje sestavim plan.«

Ceprav je tisk posebej na udaru z digitalizacijo povezanih sprememb, pa najina analiza
razkriva velike razlike med posami¢nimi publikacijami. Predvsem splo$nidnevnoinformativni
tisk je v veliki krizi zaradi padanja naklad, medtem ko so trendi poslovanja za drugi dve v
analizo vklju¢eni publikaciji, ki v ve¢ji meri ponujata mnenjske in analiti¢ne vsebine, mnogo
bolj pozitivni. Natasa Lusa (Delo) predstavi zelo neugodno sliko medija, ki si tezko privos¢i
bistveno niZanje stroskov, ker bi to pomenilo krnjenje vsebine, hkrati pa na trgu tezko ust-
vari prihodke za pokrivanje teh stroskov: »Mi, smo prislivta/.../ razkorak med produkcijsko
cenoin ceno, ki jo lahko dosezemo na/.../. Mi ne moremo vec visati cene, ker bomo izgubili
Se tiste kupce, ki jih imamo, ne moremo pa pac s to ceno produkcije, ne moremo ve¢, bomo
delali izgubo.«

Peter Frankl (Finance) krizo splosnega dnevnoinformativnega tiska pojasnjuje z raz-
vrednotenjem aktualnih informacij zaradi vecjega Stevila brezplac¢no dostopnih virov novic
in hitrejSega novicarskega cikla:

Kioski so se zapirali, ¢e imas ti ekskluzivno novico, what the fuck, zakaj, kaj ti bo? Tisti hip.
Ekskluziva danes traja pol sekunde. Cim je gor, takoj postane javno dobro. Od tega se ne
da zasluziti. Kar pomeni /.../ samo to, da je namenjanja virov za ekskluzivne novice vse
manj. Moras jih nekaj imeti, ampak najvec 15, mogoce dva novinarja. Toliko ve¢ pa vlagas v
nadgradnjo, v dodano vrednost. Tudi karkoli, to, ¢esar drugi ne znajo, ne Zelijo prepisati in
tudi ne smejo prepisati. Moras biti unikaten in svojemu ob¢instvu dajati ve¢ znanja. Pri nas
znanje ne pomeni mo¢. Pri nas pomeni znanje predvsem to, da lahko boljse Zivis.

Celoten prihodek iz poslovanja

30000000 —

sssaas FNENCE MIEdING  —— Delo

Slika 4: Celoten prihodek iz poslovanja podietij Delo, d. o. 0., Mlading, d. d., in Casnik
Finance, d. o. 0., v evrih
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Tezo o razvrednotenju splosnih dnevnoinformativnih vsebin potrjujejo tudi poslovni
izidi v analizo vklju¢enih medijev. Ceprav so prihodki ¢asopisa Delo mnogo vigji od prihod-
kov Mladine in Financ, pa v zadnjih letih kljub gospodarski rasti strmo padajo, medtem ko
bolj profilirani publikaciji, ki v ve¢ji meri ponujata mnenjske oz. analiti¢ne vsebine, belezZita
stabilne prihodke iz poslovanja, v primeru Financ celo opazno rast predvsem leta 2021.

Odhodkovne strategije

Intervjuji so bili izvedeni v obdobju visoke rasti cen energentov. Sogovorniki iz tiskanih
medijev so predvsem rast cene papirja izpostavili kot pomemben dejavnik, ki je negativno
vplival na poslovanje. To potrjujejo tudi letna porocila, na primer: »Kljucni za slabsi poslovni
izid so stroski, ki so v letu 2022 nenadzorovano rastli na energentih, po eni strani se je visala
cena elektri¢ne energije, ki jo porabimo za svoje poslovne prostore, po drugi strani pa se je
zaradi visje cene energentov, predvsem plina, izredno zvisala cena papirja in s tem tiska«
(Delo 2023, str. 5) Cene energentov so mocno poslabsale Cisti poslovni izid za leto 2022, saj
sta Delo in Mladina leto zakljucila skorajda brez dobicka, za Finance pa se je ustavil pozitivni
trend rasti dobicka v preteklih letih.

Cisti poslovni izid
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Slika 5: Cisti poslovni izid podietij Delo, d. o. 0., Mladina, d. d., in Casnik Finance,

d. 0. 0., v evrih

Peter Frankl (Finance) je v intervjuju trdil, da naro¢nike Ze dlje preusmerjajo na digi-
talne naro¢nine in nacrtujejo opustitev tiskane izdaje dnevnika Finance (ne pa tudi revije
Manager) ob koncu leta 2023. Z januarjem 2024 je dnevnik Finance tudi zares prenehal izha-
jati v tiskani obliki, enkrat tedensko bo v tisku 3e izhajala revija Manager, za katero Frankl
(2023) obljublja, da bo »3e bolj razkosna, tudi z dodatnimi prilogami«. Finance sledijo filo-
zofiji, da so dnevnoinformativne vsebine na trgu razvrednotene in je moznost njihove mon-
etizacije omejena (Peter Frankl, Finance):

Ne, tisk bo ostal, za ¢ez vikend ga vzames, pa specializiran tisk bo ostal in ko ste me prej
sprasevali o novicarstvu, ne, novicarskega tiska vec¢ ne bo, Ze zdaj ga ni novicarskega, je
nadgrajen z analizami, ki se jih pa da tudi enakovredno delati po internetu, vsaj v neka-
terih, no, glavno tisto, ko bo pa tisk ostal, ko gres na plazo ali pa to pa je, pa bo samo za ¢ez
vikend.
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Vendar so Finance s tega vidika trenutno izjema, medtem ko se pri Veceru prav tako
usmerjajo v pridobivanje digitalnih naro¢nin, vendar »digitalni prihodki znotraj prihodkov
narocnin $e vedno ne dosegajo dvomestne Stevilke« (Miha Klancar, Vecer).

Prihodkovne strategije

Zaradi povecanja stroskov energentov niso narasli le stroski tiska, temvec imajo pred-
vsem splo3ni dnevnoinformativni mediji teZzave pri pridobivanju in ohranjanju naro¢nikov,
saj so tudi bralci sooceni z naras¢ajocimi Zivljenjskimi stroski in se tezje odlocijo za naro¢nino
na c¢asopis. Miha Klancar (Vecer): »Imajo ljudje pac¢ vedno manj ekstra denarja in v nasprotju
z internetom, ki je pa¢ dandanes nujna zadeva, /.../ ¢asopis ni dostop do interneta, ni mo-
bilni telefon, ni nekaj, kar ljudje mislijo, da nujno rabijo.«

Ena izmed strategij za maksimizacijo poslovnih prihodkov je tesnejse sodelovanje z
oglasevalci. Dnevnoinformativni mediji z digitalnimi platformami ne morejo enakovredno
tekmovati na njihovem terenu - z algoritmizacijo in avtomatizacijo, na podatkih o upo-
rabnikih temeljeco personalizacijo, in nizko ceno oglasnega prostora — temve¢ poskusajo
predvsem izkoristiti svoje primerjalne prednosti, predvsem dejstvo, da ustvarjajo svoje vse-
bine, da poznajo svoje obdinstvo in da lahko oglasevalcem ponudijo specializirana znanja
za uspesnejso izvedbo oglasevalskih kampanj. Kot trdi Miha Klancar (Vecer): »Vecer ima dve
prednosti, ki jih Zelimo izkoristiti, in to je pac¢ nas kanal in nasa sposobnost ustvarjanja vse-
bin. Te lahko dodajo neko vrednost pri teh stvareh, ki jih moramo delati za oglasevalca.«

Spremembe se kaZejo na ravni organizacije, Delo je na primer ustanovilo Delov
poslovni center kot »nov poslovni model za prodajo oglasevanja« (Natasa Lusa, Delo). Na-
tasa Lusa umesti Delov poslovni center v Sirso strategijo diverzifikacije prihodkov, ki temelji
na obstojecih izkusnjah in znanju organiziranja dogodkov. V primerjavi z nekaterimi dru-
gimi dnevnoinformativnimi mediji, ki imajo za sodelovanje z oglasevalci posebna urednis-
tva, ima Delo »koordinatorja na strani urednistva, ki skrbi za to, da se te vsebine primerno
obdelajo. To se pravi, da poiSce novinarja, ki se mogoce ukvarja z energetiko, in tako naprej,
sicer Ze, in potem on obdela to tematiko«. Natasa Lusa (Delo) trdi, da ureditev ne povzroca
trenj s poseganjem v urednisko avtonomijo: »Moram reci, da nimamo nobenih tezav z ured-
nistvom, zato ker so vsebine take, da se nobenega z nicemer ne posiljuje, to so itak teme, o
katerih bi novinarji pisali.«

Podobno so priVeceru z ustanovitvijo oglasevalske agencije Ad value sledili usmeritvi,
da je »prihodnost oglasevanja v integriranih projektih, ki povezujejo, ne vem, kako bi temu
rekel, neko fizi¢no dogajanje oziroma ali je to dogodek ali neka druga aktivacija, digital, tisk
kot v bistvu nek brand building inStrument in pa seveda z pac tudi prihodnostjo v smeri
agencije za odnose z javnostmi.« Podobno kot Delov poslovni center naj bi v tem primeru
agencija sluZila tesnejsemu sodelovanju z oglasevalci in diverzifikaciji prihodka.

Domorodno oglasevanje - oglasevalske vsebine, ki z obliko, s postavitvijo, z vsebi-
no oz. s funkcionalnostjo posnemajo medijske vsebine - so pomemben globalni trend, ki
vse bolj prodira tudi v dnevnoinformativne medije. Oglasevalci te formate zaznavajo kot
ucinkovite (Harms, Bijmolt in Hoekstra 2017) in jim ustrezno namenjajo vec sredstev. Pred-
nost takih oglasnih formatov je tudi zmoznost zaobiti izogibanje oglasom z uporabo blo-
katorjev oglasov ali s preskakovanjem oglasnih blokov ob gledanju televizije z zamikom.
Za medije pa so taki formati privlacni, saj nadgrajujejo ponudbo prikaznega oglasevanja
in veljajo za premijske vsebine, od katerih si lahko obetajo visje prihodke kot od klasi¢nega
prikaznega oglasevanja.
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Tudi slovenski mediji so posvojili prakso domorodnega oglasevanja (KaluZa in Sla¢ek
Brlek 2020, 45-48), kar potrjujejo najini sogovorniki. Najbolj uveljavljene oblike tovrstnega
oglasevanja so priloge tiskanih medijev in posebni tematski spletni portali. Obe obliki lah-
ko razumemo tudi kot obliki kontekstualnega segmentiranja, saj z vsebino nagovarjata za
oglasevalce posebej zanimive skupine potrosnikov. Mediji na tak nacin poskusajo unovciti
svojo blagovno znamko in oglasevalcem ponuditi pojavljanje v kredibilnem mediju, hkrati
pa ohranjati za novinarsko profesijo konstitutivno lo¢nico med urednistvom in poslovnim
delom medija tako, da domorodno oglasevanje zamejijo na posebne portale in priloge. Na-
tasa Lusa (Delo) trdi: »In v kon¢ni fazi, tudi oglasevalci si Zelijo oglasevanja v Delu, ker je tak
[verodostojen]. Ce pa tak ne bi bil ve¢, potem je samo $e eden izmed vseh. Za to pa imamo
mi priloge. Recimo Ona, ki govori o lepoti, zdravju, kozmetiki, otrocih, materinstvu in tako
naprej, imamo Delo in dom, ki govori o obnavljanju domov in energetiki.«

Vecjo ucinkovitost domorodnih oglasov zaznavajo tudi najini sogovorniki. Ksenija
Znidarsi¢ Butara (Pristop Media) trdi: »Efekt nekega bolj vsebinskega oglasevanja je dos-
tikrat mocnejsi. Tudi vidimo potem tisti, ki pride naprej na spletno stran, je dostikrat tisti
obisk kvalitetnejsi kot iz nekih, ne vem, precej invazivnih oglasnih formatov.«

Za medije je klju¢en razlog za posvajanje domorodnega oglasevanja izkoris¢anje
primerjalne prednosti v odnosu z digitalnimi platformami, kot sta Google in Facebook. Peter
Frankl (Finance) trdi, da »klasi¢nega display oglasevanja /.../ noben ne bo ve¢ kupil tega«.
Podobno meni Miha Klancar (Vecer): »In mi vidimo ne prihodnost toliko v display oglasevan-
ju, ker to lahko Google dela ucinkoviteje, Facebook dela ucinkoviteje. Kjer pa¢ mi vidimo in
kjer rastemo, so pac vsebine, content marketing, trzenje vsebin, pisanje teh vsebin.«

Mediji oglasevalcem ne ponujajo le oglasevalskega prostora za umescanje domorod-
nega oglasevanja, temvec dolgoro¢no sodelovanje z oglasevalci pri oblikovanju vsebin, kar
vodi do tega, da ima medij z oglasevalci bolj »zasidrane partnerske odnose« (Peter Frankl,
Finance). Oglasevalski formati, ki posnemajo uredniske vsebine (t. i. advertoriali) so le vrh
ledene gore, odnosi med mediji in oglasevalci se spreminjajo na mnogo globljih ravneh
in se kaZejo v bolj sistemati¢nem, rednem in poglobljenem sodelovanju med urednistvi in
oglasevalci.

Peter Frankl (Finance) trdi, da je tovrstno sodelovanje postalo mnogo bolj sistematic-
no. Medtem ko je neko¢ potekalo »veliko bolj ad hoc, ti si rekel, pisuka, do konca meseca
nam manjka $e, da bi izpolnili nacrt, 10.000 evrov, dajmo na hitro eno prilogo narediti, je
dandanes treba oglasevalcem ponuditi bolj sistemati¢no sodelovanje: »Mora$ jim dati ne-
kaj, izobrazevalina/.../ delamo 3olo za to in to, prilepiti jih moras na neko druzbeno odgo-
vornost, /.../ na neko poslanstvo, da smo potem partnerji, skupaj si prizadevamo za skupno
dobro in tako naprej.« Tudi Ines Markov¢i¢ (Mladina) zaznava povecan interes oglaseval-
cev za tovrstne vsebine: »Ogromna so ta pri¢akovanja, vcasih jim re¢em brez usmiljenja.«
Meni, da je prav pomanjkanje pripravljenosti za urednisko-oglasevalsko sodelovanje oz.
odsotnost »uredniskega supporta« kljucni razlog, da se oglasevalci ne odlocijo oglasevati
v Mladini.

Pri Delu poskusajo oglasevalce privabljati tudi tako, da jim ponujajo vsebine, ob ka-
tere lahko oglasevalci umes¢ajo oglase: »Ce nekdo prodaja prehranska dopolnila /.../, po-
tem seveda se pogovarjamo o tem, da mi piSemo o doloc¢eni temi, se pravi o tezavah z ne
vem ¢em in zraven tega se seveda, bi rekla, lahko lepo umesti, se pravi, gre za to vsebinsko
oglasevanje« (Natasa Lusa, Delo).

Mediji lahko oglasevalcem ponudijo tudi novinarsko znanje in jim pomagajo oglasne
vsebine oblikovati na nacin, ki bo bolj podoben uredniskim vsebinam. Novinarsko znanje
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je za oglasevalce privlacno, saj: »Naceloma uspesnejsi [advertoriali] so tisti, ki jih novinarji
spisejo, zaradi tega, ker bolj poznajo svoje bralce« (Ksenija Znidarsi¢ Butara, Pristop Media).
Podobno razmislja Peter Frankl (Finance), ki meni, da lahko mediji oglasevalcem svetujejo,
kako se lahko oglasevalci bolj priblizajo njihovemu ob¢instvu in ga s tem naredijo privlacnej-
sega, »da ti naredis oglas tak, da bo vsebinsko zanimiv, da se bo obcinstvo od njega nekaj
naucilo, namreg, kako ste dosegli to, zakaj ste dosegli«.

S strategijo tesnejSega sodelovanja z oglasevalci tesno povezana poslovna strategija
je diverzifikacija dejavnosti, ki jo zasledujejo nekateri slovenski mediji predvsem s Sirjen-
jem v organizacijo dogodkov kot dejavnostjo, ki sloni na novinarskih in drugih medijskih
vsebinah (ustvarjanje publicitete dogodka, moderiranje, snemanje in fotografiranje, pisan-
je promocijskih in drugih besedil). Kot trdi Miha Klancar, so pri Veceru ze leta 2014 zaceli
preskusati moznosti diverzifikacije v nove dejavnosti, kot je turizem, a so presodili, da je
najprimernejsa strategija vpetost v lokalno okolje:

Zelimo bolj aktivno nastopati na nekih lokalnih aktivnostih, ali gre tukaj za lokalne dogod-
ke, ki jih bomo v vecji meri zaceli organizirati, za ustvarjanje nekih povezav znotraj lokal-
nega okolja, ne vem, razmisljamo o Vecerovem poslovnem institutu, ki bi pa¢ zdruzeval
razli¢ne poslovne subjekte, ali pa v Ve¢erovem klubu je bila takrat Ze ideja, da bi zdruzeval
lokalne ponudnike, pa Vecerov kanal. Skratka te stvari Se vedno vidimo kot nekako poten-
cialne, ampak dejstvo je, da so resursi zelo omejeni in ti resursi so usmerjeni v ustvarjanje
nasega osnovnega produkta, to pa so vsebine.

Drugacen primer je Mladina, ki poleg revij trzi tudi druge produkte - stripe, knjizne
publikacije, tekstil — vendar, slede¢ Ines Markov¢i¢, primarni namen trzenja teh produktov
ni diverzifikacija dejavnosti, temvec krepitev blagovne znamke Mladine in nudenje dodatne
vrednosti naro¢nikom. Tudi pri organiziranju dogodkov je »primarni namen /.../ spet utrje-
vanje bolj znamke Mladina kot take« (Ines Markovc¢ic, Mladina).

Spremembe na oglasevalskih trgih

Slovenija je poseben primer v primerjavi z velikimi medijskimi trgi, predvsem ZDA,
kar je povezano s Se vedno prevlado tradicionalnih medijev (televizija ostaja osrednji kanal
oglasevanja) in dejstva, da oglasevanje za Stevilne tradicionalne medije ne predstavlja
prevladujocega vira prihodkov. Natasa Lusa (Delo) trdi, da ¢asopis 70 odstotkov prihodkov
pridobi iz naro¢nin, medtem ko Peter Frankl (Finance) trdi, da so oglasi vse manj pomem-
ben vir prihodkov: »Zdaj je recimo 70/30 v korist naro¢nin, prej je bilo recimo 30/70 v korist
oglasov.« Tudi Ines Markov¢i¢ (Mladina) trdi, da so za Mladino oglasi mnogo manj pomem-
ben vir prihodkov kot prodaja, medtem ko, slede¢ Mihi Klancarju, Vecer pridobi priblizno
petino prihodkov s prodajo oglasnega prostora.

Posledi¢no se tudi globalno prisotne inovacije, ki so v zadnjih letih najbolj zaznamova-
le oglasevalske trge, to so poleg prevlade digitalnih kanalov oglasevanja tudi programati¢ni
zakup in personalizacija oglasevanja, v Sloveniji uveljavljajo pocasneje.

Medtem ko je programati¢ni zakup globalno postal prevladujo¢ nacin zakupa
oglasevalskega prostora — po nekaterih ocenah je bilo 90 odstotkov vlaganj v digitalno pri-
kazno oglasevanje v ZDA programati¢no (eMarketer 2023) -, pa se v Sloveniji programatic-
no oglasevanje uveljavlja precej pocasneje. Zoran Savin (IAB) izpostavi tradicionalne medije
kot klju¢en dejavnik za pocasnejso rast programati¢nega oglasevanja v Sloveniji:
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Eno je to, da nismo imeli zelo pure playerjev, ko govorimo o internetnih medijih. Vsi mediji,
vecina medijev, ki so, so v bistvu tradicionalni mediji, /.../ In ti tradicionalni mediji imajo
svoje kanale za kupovanje, agencije, direktni naro¢niki itd., itd. /.../ /D/rugi mediji spet de-
lajo precej na programatiku, Se posebej tisti, ki so odvisni samo od teh prihodkov, medtem
ko drugi, ne vem, televizije, kot receno, Delo, Dnevnik in tako dalje, se pa tega v bistvu pre-
cej izogibajo, zaradi tega, ker imajo obcutek, da bodo s tem izgubili kontrolo nad prodajo
svojega prostora.

Med tradicionalnimi mediji Se vedno mo¢no prevladuje neposredni zakup, medtem
ko programati¢ni zakup uporabljajo za prodajo presezkov oglasevalskega prostora, ki bi
sicer ostal neizkoris¢en. Kot trdi Ksenija Znidarsi¢ Butara (Pristop Media), so se mediji v Slo-
veniji k programati¢nemu zakupu obrnili, da bi prodali tisti del oglasevalskega prostora, ki
jim ga ni uspelo prodati neposredno: »Njim [medijem] je zelo veliko ga [inventarja] $e ostalo
in tega niso mogli prodati, zaradi tega smo se z njimi /.../ za ta presezek inventarja, da ga
mi dobimo v uporabo in notri damo (kar je tudi cenejse) svoje oglasevalce in razvijemo tako
imenovan mrezni zakup.«

Za preferiranje neposrednega zakupa sogovorniki iz medijev navajajo predvsem dva
razloga. Prvi je cenovni, saj lahko mediji oglasni prostor, ki ga trZijo neposredno, proda-
jo za visjo ceno. Medtem programati¢no oglasevanje prinasa toliko manj prihodkov, da se
nekateri mediji zanj sploh ne odlocajo. Peter Frankl (Finance) trdi, da se »programati¢no
oglasevanje preprosto ne splaca./.../ Preprosto ne prinese dovolj denarja in je bistveno pod
ceno.« Podobno trdi Ines Markov¢i¢, da se Mladini programati¢no oglasevanje »enostavno
ne izide, ne splaca«. Medtem lahko v neposrednem stiku z oglasevalci mediji unov¢ijo svojo
primerjalno prednost in zahtevajo vi$jo ceno, da se oglasi pojavljajo v uveljavljenem mediju,
in tako posredno krepijo zaznano kredibilnost blagovne znamke ter se izognejo pojavljan-
ju blagovne znamke ob vsebinah, ki bi ji lahko Skodovale. Urban Korenjak (SOZ): »Kar je
velik problem za oglasevalca, sploh ¢e oglasevalec ima neko konkretno, zelo pomembno
blagovno znamko, s tem programati¢nim zakupom tezko ugotavlja, pri kaksni vsebini se
bo ta oglas pojavil, in ne more kontrolirati tega, kar za razliko, ¢e narodi direkt pri mediju,
digitalnem mediju, to¢no lahko ve, kje se bo ta oglas pojavil.« Programati¢no oglasevanje
prav tako ne omogoca bolj zazelenih oglasnih pozicij in formatov: »Razli¢ni floaterji, video
oglasevanje v obliki pre-rollov, post-rollov, to so vse stvari, to so premium pozicije, ki jih ni-
mas$ v tem mreZnem oziroma programati¢nem zakupu« (Ksenija Znidarsi¢ Butara, Pristop
Media).

Drug razlog za izogibanje programati¢cnemu oglasevanju pa je dejstvo, da medij
nima nadzora nad tem, kateri oglasi se na ta nacin prikazujejo. Ko sprejme programati¢no
oglasevanje, medij tvega, da bodo na spletnem mestu oglasevane sporne vsebine o0z. bodo
oglasevane na sporen nacin, ki lahko nac¢ne kredibilnost medija. Natasa Lusa (Delo) trdi:

Pri mrezah nimas kontrole nad vsebino oglasa in tudi pri nas tudi te oglase, ki prihajajo iz
mrez, stalno gledamo, in ¢e se slu¢ajno zgodi, da pride neprimeren oglas, ga tudi odstrani-
mo, ker ne vem, ko se pojavljajo sploh te fake vsebine, a ne, ne vem, ko priporocajo, ne vem
..., bilo je precej teh, ko so neke kao znane Slovenke priporocale neke stvari ali pa ti oglasi
v zvezi z investiranjem v neke, te oglase mi odstranjujemo.

Podobno kot programati¢ni zakup tudi trend individualizacije in personalizacije vse-
bine do zdaj v slovenskem medijskem prostoru - izjema so seveda digitalne platforme — ni
bil moc¢no prisoten. Interesno in vedenjsko segmentiranje nista bila privlacni strategiji pred-
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vsem zaradi majhnega trga, na katerem se dodatno segmentiranje in s tem drobljenje sk-
upin potrosnikov ne splaca. Pa¢ pa so mediji uporabljali kontekstualno segmentiranje v ob-
liki za oglasevalce privla¢nih tematsko osredinjenih vsebin (prenova doma, prvi $olski dan,
zdravstvene informacije ipd.) v prilogah tiskanih medijev ali na tematskih portalih (Kaluza in
Slacek Brlek 2021; Slacek Brlek in Kaluza 2022).

Najini rezultati potrjujejo te izsledke, Zoran Savin (IAB) recimo meni, da »mikroseg-
mentacija ne obstaja, e se mene vprasa, skratka, mi smo majhni«.V analizo vklju¢eni mediji
v taki segmentaciji ne vidijo poslovnega potenciala, a rezultati analize kljub temu nakazuje-
jo, da obstaja pri oglasevalcih interes za majhne korake v smeri podrobnejse segmentacije.
Natasa Lusa (Delo) zaznava interes oglasevalcev za podstrani medija, ne zgolj agregatno za
spletno stran kot celoto:

Tudi zdaj ta lestvica oziroma merilne kode, ki so na Mossu gredo zdaj v tej smeri, da bi se
morale, se pravi oglasevalci zelijo, da bi se bolj segmentirale. To se pravi, da mi ne bi ponu-
dili eno merilno kodo na Mossu za Delo, ampak da bi rekli Delo - Sportna, Delo — ne vem,
politika, Delo — ne vem kaj, zato da oni to¢no bolj vedo. Zelo so pritiski v tej smeri, no, da bi
e bolj segmentirala, tako kot recimo oglasuje Facebook.

Medtem Matjaz Robinsak vidi potencial segmentacije, a meni, da se »morajo gene-
racije zamenjati, to vzame vec ¢asag, da se bo uveljavil nov nacin razmisljanja in za seg-
mentacijo nujno znanje. Sklepa predvsem na osnovi uspeha storitve, ki jo trzijo z iPromom,
kjer z napovednimi modeli poskusajo identificirati najverjetnejse kupce in jim prikazovati
prilagojene oglase.

Zakljucek in razprava

Najina raziskava pokazZe na strukturno preoblikovanje medijskega trga skozi strate-
gije upravljanja pozornosti, ki temeljito preoblikujejo delovanje tradicionalnih medijev in
novinarstva. Ko se obseg dejavnosti v medijski dejavnosti rahlo zniZuje, se v oglasevalski
dejavnosti moc¢no povecuje, Se bolj strmo pa raste dejavnost portalov, ki mo¢no povecujejo
podplacano zaposlenost. Zastajanje prihodkov medijske dejavnosti kot celote in posebej
casopisov kaze na nadaljevanje slabljena pogojev produkcije novic in nezmoznost slediti
globalnim trendom.

Oglasevalska dejavnost in dejavnost medijskega zakupa v svoja poslovna partnerst-
va ne vklju¢ujeta medijske dejavnosti — Se manj dejavnost izdajanja ¢asopisov - v toliksni
meri, kot se jima povecuje poslovanje. Z drugimi besedami, slovenski ¢asopisi ne zmorejo
slediti tempu tehnoloskih inovacij, ki jih narekujejo globalne tehnoloske platforme z name-
nom dviga produktivnosti na podlagi ekonomij obsega. Ohranjanje kompetitivnosti vsled
povecevanja (splosne) ravni produktivnosti vedno zahteva protiukrepe, ki omogocajo ¢im
bolj neproblematic¢no rast, in jih Harvey (1990, 181, 182) opredeljuje kot strategije razvred-
notenja, makroekonomske kontrole ali dodatne absorpcije kapitala, seveda tudi kapitala v
obliki produktov. Casopisom v okviru upravljanja z lastno tehni¢no in vrednostno sestavo
kapitala uspeva samo razvrednotenje dela.

Preoblikovanje organizacije dela v dnevnoinformativnih medijih je usmerjeno h kul-
tiviranju kapitala pozornosti, kar usmerja tudi odlocitve o delovnih nalogah urednistev, kot
zatrjujejo intervjuvanci. Poslovni modeli tako sledijo vecji vkljucenosti obcinstev in krepitvi
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poslovnih partnerstev z oglasevalci in podjetji v smeri zagotavljanja informativnih in ne-
medijskih storitev, na primer poslovnih srecanjin forumov, platform za izmenjavo poslovnih
izkusenj itd. Urednistva vse bolj postajajo koordinacijski centri za preskrbo in upravljanje s
produkcijo in zdistribucijo vsebin (Jarren in Fischer 2021), cemur sledijo tudi delovne naloge
novinarjev. Najina analiza razkriva predvsem mocno izrazen trend poglabljanja sodelovanja
med mediji in oglasevalci, saj so oglasevalci za oglasne formate, ki posnemajo uredniske
vsebine ali so z njimi vsebinsko povezani, pripravljeni placevati visje cene, kar tudi medijem
omogoca visje zasluzke s prodajo oglasevalskega prostora.

Vendar niti te strategije (vsaj) v Sloveniji ne prinasajo velje prodaje ¢asopisov, zato
ohranjanje pozitivnih rezultatov v veliki meri omogoca prav intenzifikacija izkoris¢anja de-
lovne sile ob njenem neprestanem zmanjsevanju. Realne place delavcev v ¢asopisih padajo,
$e mocneje se znizujejo pri portalih, na podlagi ¢esar sklepava na podzaposlovanje, ki je za
storitveno dejavnost znacilno (tudi) v globalnem obsegu (Benanav 2022, 60). Ob teh trendih
zaposlenost v oglasevalski in zakupniski dejavnosti raste, realne place ostajajo enake, kar
kaZe na primerjalno vecji druzbeni pomen oglasevanja od informiranja javnosti.

Nenazadnje imajo strateske prezivetvene poteze medijev posledice tudi za javno ko-
municiranje med oblastjo in drzavljani, saj zaostrujejo tekmovanje med »urednisko javno
sfero« in »plebiscitarnimi javnimi sferami, v katerem slednje vzdrzuje podeljevanje pozor-
nosti v obliki vieckanja (Habermas 2022, 166), kar odpira poti za nadaljnje raziskovanje, ki bi
lahko nadgradilo najino analizo. V razmerah velikega porasta potrosnje kulturnih vsebin in
upada pozornosti do politi¢nih novic so dnevnoinformativni mediji pod pritiskom prilaga-
janja strategijam digitalnih platform, kar nadalje depolitizira in industrializira javno sfero,
saj je le v njej mogoca monetizacija pozornosti. Za namen povecevanja svoje privlac¢nosti
mediji kreditirajo s pozornostjo dogodke in osebe, ki so javno razpoznavne, imajo prestiz
in ne nazadnje slavo ter zato Ze uzivajo doloceno pozornost v javnosti (Franck 2019, 10). Ko
so ¢lani javnosti pozorni na enega akterja ali zadevo, ne morejo biti pozorni na druge, saj
je pozornost redka dobrina. Ti nacini podeljevanja pozornosti so nacin subvencioniranja
informacij in so dandanes usmerjeni v subvencioniranje razpoznavnosti, ki je strategija po-
vecevanja »aktivne ali voljne vidnosti« in zato nacin omejevanja vidnosti drugih javnih ak-
terjev (Splichal 2004, S21). Ko akterji s primerjalno vecjim kapitalom pozornosti, ki je mate-
rializirana oblika v3eckov, klikov in delitev, tega uporabijo v svojo korist, uporabljeni nacini
predstavljajo moderno obliko cenzure. Pridobivanje prednosti v tekmovanju za pozornost z
uporabo marketinskih tehnik ali celo osvojitev monopolnega polozaja v privla¢nosti in pos-
ledi¢no v distribuciji objavljenih javnih mnenj porusi pogoje popolne konkurence na »trgu
idej«. Enakost tekmujocih javnih govorcev postaviti svoj vpliv na javni test se zmanj3a, kar je
v nasprotju z demokrati¢nimi naceli odprtosti in dostopnosti do javne sfere.

OPOMBA

1. V raziskavi pod oglasevalsko dejavnost Stejeva tudi dejavnost posredovanja oziroma zaku-
pa oglasnega prostora, saj oglasevalske agencije nemalokrat zdruzujejo obe dejavnosti.
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