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jaZ Robinsak, partnerin direktor raziskav v pod-
jetju Valicon, svetuje: »Nikar ne stavite vsega na enega
konja. Tako kot v financnem svetu razprsite nalozbe, da
zmanjSate tveganje.« Poudaril je tudi, da je pri povecanju
marketinskih proratunov za leto 2025 previdnost bolj iz-
razita, povecanja proracunov pa so konservativna.
Maja Gorjanc, svetovalka za marketing in komu-
niciranje v podjetju iPROM, je poudarila, da digital-
no oglasevanie $e vedno spreminja oglasevalski svet.
»Nalozbe Se vedno rastejo. Kljub temu da Casi niso naj-
bolj roznati, je rast ve¢ kot 10-odstotna, kar samo do-
kazuje, da so digitalni kanali resnicno kljucni. Véasih
celo bolj kot televizija,« je pojasnila.

PRIKAZNEMU OGLASEVAN)U
SE VEDNO NAIVEE)I DELEZ

Podjetja bodo letos v povprecju povecala svoja vlaga-
nja v digitalno ogladevanje za 14 odstotkov. Prikazno
oglasevanje prejme najvedji delez, in sicer 29 odstot-
kov celotnega digitalnega proracuna. Sledijo oglase-
vanje v druzbenih medijih s 16 odstotki, iskalni mar-
keting s 13 odstotki, vsebinski marketing z 9 odstotki
ter oglasevanje z vplivnezi in e-postni marketing z 8
odstotki ter druge oblike z manjsimi deleZi (podkasti,
digitalno zunanje oglasevanje, pogovorni marketing,
spletni imeniki). Zakupu oglasnega prostora v digi-
talnih medijih napovedujejo 12-odstotno rast, med-
tem ko se bodo nalozbe v produkcijo digitalnih vsebin
rahlo znizale in zabeleZile 3-odstotni padec.

»Stabilna rast nalozb potrjuje trdno mesto digitalnega
oglasevanjav oglasevalskih strategijah podjetij. Prikazno
oglasevanje $e naprej previaduje, hkrati pa se krepijo tudi
nove oblike, ki nakazujejo postopno prestrukturiranje
strategij. Pri tem se podjetja mocno zanaajo na lastne
podatke, kar v 83 odstotkih, in gradijo strategije, ki te-
meljijo na ucinkovitosti, podatkovni podpori in resitvah z
umetnointeligenco,« poudarjaAndrej Ivanec, direk-
tor medijskega nacrtovanja v druzbi iPROM.
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Tokratna iPROM Akademija se je posvetila
dvema tematikama: digitalnemu medijskemu
kolacu in uporabi podatkov v letu 2025. Digitalno

oglasevanje pri nas ostaja v vz,

vonu, oglasevalci pa

nacrtujejo 14-odstotno povecanje nalozb vanj.

SKORAJ VSI OGLASUJEJD NA
DRUZBENIH OMREZ)IH

Med najpogosteje uporabljenimi oblikami digitalnega
ogladevanja v letu 2025 tore] ostajata prikazno oglaSeva-
njeinoglasevanje na druzbenih omrezjih. Slednje vsvojih
oglasevalskih strategijah uporablja 97 odstotkov podje-
tij, prikazno oglasevanje 93 odstotkov, iskalni marketing
88 odstotkov, e-postni marketing 75 odstotkov, marke-
ting zvplivnezi pa 55 odstotkov slovenskih oglasevalcev.
»V zadnjih dvajsetih letih se je vsaka sprememba na
trgu odrazila v dodatnem pospesku razvoja in uporabe
digitalnih kanalov. Tudi zdaj ne vidim razloga, zakaj bi
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bilo kaj drugace. Pomembnost digitalnega oglasevanja
se povecuje. Spremembe, ki jih opazam, so bolj zaznav-
ne v dodatnem drobljenju v notranji strukturi oglase-
valskih oblik, kot so marketing z vplivnezi in podkasti.
Vendar pa klasicne oblike, na primer prikazno oglase-
vanje, ostajajo primarne in ohranjajo obseg uporabe,«
rezultate raziskave komentira Matjaz Robingak.

Digitalno oglaSevanje postaja kljucno za doseganje po-
slovnih ciljev, pravi Ivanec in dodaja, da se ob ve¢jih vla-
ganjih povecujejo tudi pricakovanja glede ucinkovitosti
in merljivosti rezultatov. »Uspesnejsa bodo podietja, ki
bodo vlagala v tehnologijo, razvijala notranje kompeten-

ceinnenehno optimizirala svoje aktivnosti,« je preprican.
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»Tako kot v financnem svetu
razprsite naloZbe, da zmanjsate
tveganje,« svetuje Matjaz
Robinsak, partner in direktor
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PRVOOSEBNI PODATKI VSE
POMEMBNEJSI ...

Raziskava druzbe iPROM o uporabi prvoosebnih po-
datkov pa je pokazala, da slovenska podjetja vse bolj
prepoznavajo pomen teh za uspesno digitalno oglase-
vanje. Ceprav skoraj 73 odstotkov v raziskavi sodelu-
jotih podjetij $e vedno uporablja tretjeosebne podat-
ke, se je Ze vet kot polovica podjetij (56,8 odstotka)
usmerila v sistematicno zbiranje lastnih oziroma prvo-
osebnih podatkov. Najbolj napredna podjetja so ze na
poti k vecji neodvisnosti in optimizaciji svojih trZenj-
skih strategij, saj vsako Cetrto podjetje Ze izvaja zakup
oglasnega prostora na osnovi prvoosebnih podatkov.
TomaZ Tomsic¢, vodja iPROM Labs in omenje-
ne raziskave, pravi, da prvoosebni podatki posta-
jajo osrednji vir za upravljanje digitalnih tock stika.
»0mogocajo boljse razumevanje uporabnikov, na-
tané ciljanje, vecjo skladnost z zakonodajo in
zmanjSujejo odvisnost od zunanjih platform. Podjetja,
ki jih sistematicno upravljajo, izboljsujejo analitiko ter
optimizirajo ucinkovitost in donosnost oglaSevalskih
aktivnosti,« je povzel ugotovitve.

... AODVISNOST 0D TRETJEOSEBNIH
PODATKOV JE SE VEDNO VISOKA

Tretjeosebni podatki so podatki, ki jih podjetja kupu-
jejo ali pridobijo od zunanjih ponudnikov, kot so ogla-
Sevalske platforme in podatkovni posredniki. Ti po-
datki pogosto izvirajo iz piskotkov, zunanjih analiz in
agregiranih podatkovnih baz, vendar njihova upora-
ba postaja vse bolj omejena zaradi regulativnih spre-
memb, kot je GDPR, in ukinitve piskotkov tretjih oseb
vspletnih brskalnikih.

Te za ciljanje oglasov $e vedno uporablja skoraj 73 od-
stotkov podjetij, pri cemer jih ve¢ kot polovica hkrati
razvija strategije za zbiranje prvoosebnih podatkov. To
kaze, da so podjetja $e vedno dokaj mocno odvisna od
uporabe tretjeosebnih podatkov.

Prvoosebni podatki so podatki, ki jih podjetje ali orga-
nizacija od svojih uporabnikov in strank zbira nepos-
redno prek lastnih digitalnih kanalov, kot so spletna
mesta, mobilne aplikacije, e-postna komunikacija ipd.
Vkljuéujejo podatke o vedenju uporabnikov, njiho-
vih preferencah, nakupnih navadah in interakcijah.
Kljucne prednosti prvoosebnih podatkov so njihova
natan¢nost, zakonita pridobitev ter popoln nadzor
podjetja nad njihovo uporabo.

raziskay v podjetju Valicon.

ZAKAJ PODJETJA PREHAJAJO
NA LASTNE PODATKE?

Razlogi so preprosti:

1. Natanénejse ciljanje uporabnikov. Oglasi se pri-
kazujejo relevantnim uporabnikom, ki so Ze izkazali
zanimanje za blagovno znamko.

2. Neodvisnost od tretjih platform, Podjetja imajo
popoln nadzor nad svojimi podatki in strategijami.
3.Ucinkovitejse in donosnejSe oglaSevanje.
Personalizacija temelji na dejanskih podatkih o
uporabnikih.
4, Vetja skladnost z zakonodajo. Uporaba izkljuéno
lastnih podatkov zmanjSuje pravna tveganja.
Kljub temu da vec kot polovica slovenskih podietij, ki ze
uporabljatretjeosebne podatke, Ze izvaja strategije zbira-
nja prvoosebnih podatkov, pa ve¢ kot 43 odstotkov pod-
jetij teh strategij $e ni uvedlo. To predstavija priloznost za
nadaljnji razvoj in nadgradnjo pristopov k upravijanju.
Raziskava razkriva, da tretjina podjetij (nekaj manj kot
35 odstotkov) Ze uporablja orodja za zbiranje in anali-
20 prvoosebnih podatkov, kar kaze na zgodnje uvaja-
nje naprednih tehnologij. Polovica podietij reSitev za
upravljanje prvoosebnih podatkov $e ni uvedla, 14 od-
stotkov anketirancev pa ni povsem prepricanih o upo-
rabi teh tehnologij. »To nakazuje priloznost za dodat-
no ozavescanje o njihovih prednostih pri zagotavijanju
skladnosti z zakonodajnimi zahtevami in optimizaciji
upravljanja podatkov,« so prepriani v podjetju iPROM.
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VECJI NADZOR NAD CILJANO
KOMUNIKACLJO

Uporaba prvoosebnih podatkov za zakup oglasne-
ga prostora je pri nacrtovanju digitalnih oglasevalskih
strategij vse pomembnejsa. Raziskava ugotavlja, da
27,4 odstotka podjetij namenjamed 30 in 50 odstotkov
svojega oglasevalskega proracuna strategijam, ki te-
meljijo na prvoosebnih podatkih. Hkrati 72,6 odstotka
podietij teh pristopov $e ne izvaja, kar odraza razlicne
stopnje prilagajanja podatkovno gnanim strategijam.

»Zakup oglasnega prostora na podlagi prvoosebnih
podatkov izboljuje nadzor nad ciljano komunikaci-
jo, optimizira razporeditev sredstev in povecuje mer-
ljivost oglasevalskih ucinkov,« pravi Tomsic. Preprican
je, da podietja, ki Ze uporabljajo ta pristop, dosegajo
boljse razmerje med vlozki in rezultati ter povecujejo
transparentnost pri upravljanju podatkovnih strategij.

Metodologija raziskav

Raziskavo 0 odnosu slovenskih podjetij do digitalnega oglaSevanja sta |zvedI| druzbiiPROM in Valicon med decem-

brom 2024 in februarjem 2025. V raziskavi je sodelovalo 145l i intrZenjskih odlocevalcev, ki
so odgovorniza naértovanie in izvajanje marketinskih strategij v svojih podje jih. Cilj raziskave je bil zajeti aktualna
pricakovanja, trende in dejanske premlke v strukturi nalozb v digitalne medije ter ugotoviti, katere tehnologije, ob-

like in pristopi oblikujej lasevanja v Sloveniji.

Raziskavo o zas¢iti lastnih podatkov podjetij in prehod na pr k strategije v digitalnem oglade-
vanju je med septembrom in oktobmm 2024 izvedla druzba iPROM. Uporablla e spletno anketo po metodi CAWI,
pri cemer so bili k Iciin jaki s podroCij digitall lasevanja, trzenja in
upravljanja podatkov v slovensklh pod]etjlh Vraziskavi je sodelovalo 66 odlocevalcev s podrocij digitals mar-
ketinga in upravljanja podatkov.
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