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1. UVOD

Telefonski imeniki se uporabljajo skoraj od samega zaCetka iznajdbe telefona. Manj kot
mesec dni po prvi komercializaciji telefona januarja 1878 je bil izdan prvi seznam
telefonskih naro¢nikov. Spisek z vsega petdesetimi imeni velja za prvi telefonski imenik na
svetu (Stock Stern, Gwathmey, 1994, str. 46).

Od takrat so telefonski imeniki korenito napredovali. Ze leta 1886 so se v imeniku pojavili
vpisi naro¢nikov telefonskih prikljuckov, ki so bili urejeni ne samo po glavnih dejavnostih,
pac pa so bili strukturirani tudi po vrstah izdelkov in storitev ter z dodanimi oglasnimi
sporo¢ili (Bellis, 2006). Ceprav se je prvi telefonski imenik na ozemlju danasnje Slovenije
pojavil ze v zacetku dvajsetih let 20. stoletja (Krajevno postno in brzojavno ravnateljstvo v
Ljubljani, 1921), pa je imenik, kot ga pri nas poznamo danes, vkljutno z Rumenimi
stranmi', dobil pravo podobo ele v devetdesetih letih. Telefonski imenik Slovenije je
poleg tiskane oblike zacel izhajati tudi na zgoScenki in na disketi, kasneje pa tudi na
svetovnem spletu.

Nabor vseh podatkov o naro¢nikih javno dostopnih telekomunikacijskih storitev, ki ne
nasprotujejo objavi, je svojo najvecjo vrednost dozivel Sele leta 2004, ko je Telekom
Slovenije pridobil koncesijo Agencije za posto in elektronske komunikacije Republike
Slovenije (Odlo¢ba APEK, 2004, str. 1). Tako so na enem mestu objavljeni podatki vseh
operaterjev telekomunikacijskih storitev v Republiki Sloveniji, in sicer stacionarne,
mobilne in IP telefonije. Telefonski imenik Slovenije se, tudi preko zanj posebej
ustanovljenega podjetja Teledat, d.o.o., razvojno odmika od sploSnega prepri¢anja v
javnosti, da je imenik »nezanimiva in dolgocasna knjiga«. Vsebinska popolnost, h kateri
tezi, uporabnost in azurnost podatkov izrazito povecujejo priljubljenost pri uporabnikih. Ti
imenika ne vidijo kot seznam kontaktnih podatkov, ki jih potrebujejo zgolj takrat, ko zelijo
stopiti v stik z nekom, pac pa jim predstavlja tudi enega najpomembnejsih informatorjev, v
katerem lahko dobijo §e mnogo drugih informacij (Sitar et al. 2005, str. 3).

Priljubljenosti imenika se vse bolj zavedajo tudi oglasevalci. Zakup oglasevalskega
prostora v Telefonskem imeniku Slovenije se povecuje, oglasevalci skusajo v vse vecji
meri izstopati s kreativnimi in predvsem vidnimi oglasnimi sporocili. Njihov kontaktni
podatek, vpisan pod izbrano dejavnostjo v Rumenih straneh, je tako bolje opazen,
posledi¢no u€inkovitejsi in lahko igra odlocilno vlogo pri pridobitvi nove stranke.

S tem diplomskim delom zelim predstaviti imenike v nekoliko druga¢ni podobi. Zanimivo
je, da prvi priklic na besedo »oglasevanje« skoraj nikoli niso »Rumene strani«, spontano se
nam prikli¢ejo mnoge druge asociacije, kot so TV oglasi, tiskani oglasi, neposredna posta,

' Rumene strani je podjetje Telekom Slovenije, d.d., oblikovalo v svojevrstno blagovno znamko, zato se
zanje uporablja navedba z veliko zacetnico.
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brosure, plakati in letaki (Duncan, 2006). Toda telefonski imeniki vseeno veljajo za enega
izmed najvecjih oglaSevalskih medijev. V ZDA, kjer je ta trg star ze ve¢ kot 120 let,
predstavljajo telefonske rumene strani peti najvecji oglaSevalski medij (Facts and Media
Guide 2004-2005, 2005, str. 2). Namen tega diplomskega dela je analizirati oglasSevanje v
tem zanimivem mediju v Sloveniji ter ugotoviti znacilnosti oglaSevalcev in oglasov v
Telefonskem imeniku Slovenije. Kdo v sploSnem oglasuje v Rumenih straneh, kaksni in
kako veliki oglasi so najveckrat uporabljeni, katere dejavnosti so najbolj oglasevane, to je
samo nekaj izmed vpraSanj, ki se porajajo v okviru analize oglaSevanja v tem diplomskem
delu.

Menim, da ima obravnavana tema velik analiti¢ni pomen. Niti Telefonski imenik Slovenije
niti noben drug telefonski imenik pri nas $e nikoli ni bil obravnavan kot oglaSevalski medij
s sistematicnim raziskovalnim pristopom. Tudi zaradi tega ima tema visoko vrednost na
oglasevalskem trgu. Izpeljane ugotovitve in priporocila lahko prispevajo tudi k poslovnim
odloc¢itvam zaloznika ter izdajatelja imenika, Se zlasti pri pridobivanju zainteresiranih
oglasevalcev.

To diplomsko delo je sestavljeno iz Sestih, vsebinsko zaokrozenih poglavij. Uvodu sledi
teoreti¢na osnova trzenjskega komuniciranja v telefonskem imeniku. Z analizo imenika kot
medija oziroma orodja za komuniciranje ter z njegovo umestitvijo med orodja
neposrednega trzenja bom ugotovil vpliv in pomen oglaSevanja v imenikih.

Tretje poglavje zajema predstavitev nastanka in zgodovinskega razvoja telefonskih
rumenih strani ter trga imenikov v tujini in pri nas; podrobneje sta predstavljena Telefonski
imenik Slovenije in oglasevanje v njem.

Cetrto poglavje vsebuje predstavitev metodologije raziskave, na¢in pridobivanja podatkov,
pojasnila k analizi oglasevanja ter raziskovalna vprasanja, zastavljena za analizo.

V petem, vsebinsko najpomembnejSem, poglavju tega dela analiziram oglaSevanje v
Telefonskem imeniku Slovenije na podlagi pridobljenih prodajnih in drugih podatkov,
zabelezenih v zadnjih letih pripravljanja in izdajanja omenjenega imenika. Na tem mestu
skusam smiselno predstaviti tudi izsledke analize ter njihovo skladno primerjavo s stanjem
oglasevanja v telefonskih imenikih drugod po svetu. Na podlagi teh so izpeljana
priporocila v zvezi z oglasevanjem v Rumenih straneh Telefonskega imenika Slovenije.

V Sestem poglavju je podan sklep s prakticnimi spoznanji, ki pomagajo razumeti ta medij
in hkrati dati dodatne informacije za odloCanje vodjem v podjetjih, medijskim
nacrtovalcem in oglaSevalskim agencijam ter nenazadnje tudi samemu vodstvu zaloznika
Telefonskega imenika Slovenije. Sesto poglavje vsebinsko zaokroza temo diplomskega
dela. Sledita navedba uporabljene literature in virov, v lo¢enem delu pa so predstavljene
priloge.



2. ANALIZA TELEFONSKIH IMENIKOV KOT ORODJE IN
SREDSTVO V TRZENJSKEM KOMUNICIRANJU

Telefonski imeniki so skozi Cas postajali vse bolj prirocno in uporabno orodje za iskanje
Stevilnih informacij. Da so postali glavni vir podatkov o telefonskih prikljuckih za Stevilne
prebivalce po svetu, je jasno. Znano je tudi, da marsikdo vanj pogleda, ker iS¢e toCen
naslov doloGene osebe’ ter da ga kot vir uporabljajo tudi nekatere agencije v raziskavah
javnega mnenja. Brez dvoma je telefonski imenik, oziroma njegov »rumeni del«, postal
privlaéno orodje za predstavitev dejavnosti, podjetij in njihove ponudbe. Telefonske
rumene strani so z leti izdajanja ter z vse vec¢jo uporabo postale velik trg, tako v tujini kot
pri nas. Ker na svojih rumenih straneh omogocajo Stevilne moznosti za oglasevanje,
predstavljajo telefonski imeniki priljubljeno sredstvo tudi za trZzenjske namene; mnoga,
zlasti manjsa podjetja ga vidijo kot idealen oglasevalski medij za svojo predstavitev.

2.1. Kriti¢na presoja uvrScanja telefonskih rumenih strani med sredstva
trZzenjskega komuniciranja

Razvrscanje tako specificnega medija, kot so telefonski imeniki, med trzenjsko-
komunikacijska sredstva zahteva precej ve¢ pozornosti, kot bi pri¢akovali. Pri
obravnavanju telefonskega imenika kot medija mislim predvsem na njegove rumene strani.
Le-te so namre¢ namenjene iskanju ponudnikov izdelkov in storitev, njihova narava je
torej poslovno usmerjena. Ker so telefonske rumene strani polne oglasnih sporocil, bi jih
brez tehtnejSega premisleka lahko uvrstil med oglasevalske medije. Vendar je analiza
telefonskih rumenih strani, predstavljena v nadaljevanju, pokazala, da so njihove lastnosti
tesno povezane z znacilnostmi neposrednega trzenja in jih je zato tezje uvrscati med
tipicne oglaSevalske medije, kjer najznacilnejSo vlogo igrajo denimo televizija, revije ali
casopisi.

Pregled strokovne literature, opravljen pri kriticni obravnavi telefonskega imenika kot
sredstva za trzenjsko komuniciranje, je pokazal, da imeniki, ne glede na to, v kaksni obliki
oziroma mediju so (v tiskani ali elektronski obliki), sodijo po naravi bolj med sredstva
neposrednega trzenja. Sode¢ po De Pelsmackerju, Geuensu in Van der Berghu (2004, str.
370), lahko telefonske imenike uvrstimo med tiskane oglasevalske medije z neposrednim
odzivom (t.i. »direct response print advertising«), saj imajo vse zahtevane znacilnosti za
tovrstno klasifikacijo. Shema razvrstitve medijev in orodij neposrednega trzenja je
predstavljena na Sliki 1 na str. 4.

? Uporaba telefonskega imenika za iskanje pravilnega imena ulic in toénih naslovov vsako leto strmo naraste
predvsem v Casu predbozi¢nih in novoletnih vos¢il (Sitar et al., 2005, str. 3).
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Slika 1: Mediji in orodja v neposrednem trzenju
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Vir: De Pelsmacker, Geuens, Van der Bergh, 2004, str. 370.

Tudi definicija, ki sta jo razvila Starman in Hribar (1994, str. 27), uvrS€a rumene strani
med orodja neposrednega trzenja. »Neposredno trzenje kot ena izmed moznih oblik trzenja
ne obsega zgolj oblikovanja in Sirjenja oglaSevalskih sredstev, ki sta znacilna za vse oblike
trzenja, paC pa zajema tudi sprejemanje, zapisovanje, analiziranje odzivov oziroma
odgovorov porabnikov ter na¢rtovanje nadaljnjih aktivnosti«.

Strokovna literatura ponuja zelo razlicne opredelitve neposrednega trzenja, vsem pa so
skupne naslednje §tiri znacilnosti:

e neposreden stik med posiljateljem sporocila in naslovnikom ali prejemnikom;

e natancno dolocena ciljna skupina naslovnikov;

e ciljno usmerjen nagovor v smeri od posiljatelja sporocila k naslovniku (oziroma od
oglasevalca k morebitni stranki); ter

e takojSen odziv naslovnika na sporocilo oziroma vsaj pospeSitev procesa na poti od
zavedanja do akcije (v modelu AIDA).



Telefonske rumene strani izpolnjujejo vse zgoraj navedene znagilnosti. Se posebej uspesno
ustvarjajo neposredni odziv bralca, njegov klic na oglasevano telefonsko Stevilko (ali celo
odposlani kupon, izrezan ali odtrgan iz imenika) pa predstavlja kupcev takoj$nji odziv.
Uporabnik lahko hitro najde Zeleni izdelek ali storitev, kar pomeni, da se sam s svojo
potrebo (zeljo) selektivno uvrsti v ciljno skupino posameznega podjetja, saj so telefonske
rumene strani obiCajno strukturirane po dejavnostih. »Tudi zaradi tega je ucinkovitost
rumenih strani, predstavljena v naslednjem poglavju tega dela, tako visoka« (Sitar, 2006).

Tiskano oglaSevanje z neposrednim odzivom pojasnjuje in daje vec informacij kot
obicajno oglasevanje, kar Se dodatno povecuje Stevilo zainteresiranih kupcev. Poleg tega
pa imajo telefonske rumene strani Se znalilnost, skupno nekaterim drugim orodjem
neposrednega trzenja: gre za nenaslovljeno oglasevanje, ki ni individualizirano oziroma ni
usmerjeno na to¢no dolo¢enega porabnika.

Menim, da je v mnogih primerih vsiljivost neposrednega trzenja obratno premosorazmerna
z velikostjo potrebe in Zelje po dobrini. To lahko podkrepim s primerom iz vsakdanjega
zivljenja. Zelo pogosto prejemamo letake ali telefonske ponudbe za dobrine, ki jih mogoce
sploh ne potrebujemo” ali pa nimamo &asa, da bi jih prebirali oziroma poslusali. To vpliva
na obc¢utek vedno vecje vsiljivosti v nase zivljenje, kar za nekatere lahko postaja motece ali
jih celo spravlja v stresne situacije.

Tezave pri ustvarjanju zanimanja zaradi »poplave« posiljk ter vdor v posameznikovo
zasebnost veljata za najpomembnejsi slabosti neposrednega trzenja (Potoc¢nik, 2002, str.
335), dodamo pa lahko tudi vprasanje zakonskih dolocil o varovanju osebnih podatkov.
Nekateri trzniki »na nezakonite nacine pridobivajo baze podatkov ali pa za svoje
neposredne akcije uporabljajo kar telefonske imenike in druge neustrezne sezname ter s
tem izniujejo prednosti, ki jih prinasa neposredno trzenje« (Starman, 1999, v Mumel,
2000, str. 32). To je svojevrsten paradoks v zvezi s telefonskimi imeniki, saj je telefonski
imenik, Ceprav vsebuje skladno urejene in azurne sezname, precej neprimerna in s
trzenjskega vidika zelo okorna baza potencialnih kupcev. Vseeno pa so telefonski imeniki
Se najbolj nevsiljiv in zelo ucinkovit medij neposrednega trzenja. Uporaba telefonskih
rumenih strani je namre¢ tesno povezana s potrebami. Teoreti¢no je porabnikova pozornost
pri uporabi rumenih strani stoodstotna, saj aktivno iS¢e informacije, ko je pri njem ze
prisotna nakupna potreba. Prav zato Zdruzenje za rumene strani (Yellow Pages
Association, YPA) uvrsca ta medij med najbolj u¢inkovita orodja neposrednega trzenja, ki
mora igrati kljuéno vlogo v trzenjskem spletu vsakega trzenjsko naravnanega podjetja
(Facts and Media Guide 2004-2005, 2005, str. 1).

3 Kljub nekaterim ukrepom v zvezi s prejemanjem neZelene poste (npr. z nalepkami na po$tnih nabiralnikih),
se je nemogoce v celoti izogniti prejemanju tovrstnih sporocil (npr. za brisalci vetrobranskih stekel).
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2.2. OglaSevanje v telefonskih rumenih straneh

Telefonski imeniki so postali oglasevalski medij najprej s tekstovnimi sporo€ili, ki so
vsebovala naziv podjetja in navedbo dejavnosti. S priljubljenostjo in Siritvijo telefonske
dejavnosti so k seznamom naro¢nikov telefonskih prikljuckov dodali tudi Stevilke. Glavna
razloga za uveljavitev neposrednega klicanja preko vtipkane telefonske Stevilke sta bila,
prvic, operaterjem na centrali ni bilo ve¢ potrebno preklapljati linije med prikljucki (Stevilo
teh se je naglo povecevalo), in drugic, s tem so poenostavili in pospesili proces klicanja, saj
pogovor z operaterjem ni bil ve¢ potreben.

Leta 1909 so bili k vpisom v rumenih straneh dodani odrezki ali kuponi (Bellis, 2006), ki
so prispevali k dotlej Ze razmeroma Steviléni uporabi imenikov. Hkrati so lahko
oglasevalci z wuporabo kuponov, ki so ponujali cenovne in/ali necenovne oblike
pospesSevanja prodaje, prvi¢ na reprezentativen nacin neposredno preverjali uc¢inkovitost
oglasevanja v telefonskih rumenih straneh.

Zakupniki prostora ob svojem vpisu v imeniku so, ne glede na vse, naro¢niki oglasov, torej
oglasevalci. Tako jih pojmujejo vsi izdajatelji telefonskih imenikov, tako na trgu kon¢nih
porabnikov kot na medorganizacijskem trgu. Enako velja za tiste, ki imenike izdajajo v
partnerstvu z nacionalnimi telekomunikacijskimi operaterji (gre za tako imenovane
koncesionarje), kot tiste, ki imajo svojo bazo vpisanih subjektov (neodvisni izdajatelji)
(Yellow Pages Association, 2006). V Sloveniji podjetji Telekom Slovenije, d.d., kot
izdajatelj, ter Teledat, d.o.0., kot zaloznik Telefonskega imenika Slovenije pri prodaji
prostora v Rumenih straneh uporabljata izraze kot so »oglasevanje v imeniku«, »oglasni
prostor« in »oglasevalci«. Nedvomno je prostor v telefonskih rumenih straneh, namenjen
predstavitvi podjetij in blagovnih znamk, izdelkov oziroma storitev podjetja ter njegovih
aktivnostih, oglasevalski prostor. Gre namre¢ za placano obliko neosebnega trzenjskega
komuniciranja, ki poteka preko mnozi¢nega sredstva javnega obvescanja.

Sode¢ po Fromholzerju (2001, str. 1) so rumene strani kot najbolj reprezentativna oblika
telefonskega imenika za kon¢ne porabnike eden najbolj ciljno usmerjenih oglaSevalskih
medijev, kar jih zaenkrat poznamo. S ciljnim trZzenjem lahko trzniki pritegnejo tiste
potencialne kupce, ki so za podjetje najbolj dobickonosni.

Znano je tudi, da je oglaSevanje v rumenih straneh telefonskih imenikov usmerjeno k
porabnikom, ki imajo jasno izraZene potrebe in vsaj okvirno ze vedo, s katerimi izdelki oz.
storitvami jih lahko zadovoljijo. »Rumene strani so neposredna oblika oglasevanja. Ko so
kupci pripravljeni kaj kupiti, odprejo rumene strani« (Van Klaveren, 2004, str. 23). Tudi
primer ponudnikov storitev dentalne medicine je dovolj nazoren: porabniki najveckrat
uporabljajo »le nekaj virov informacij pri izbiri ponudnika tovrstnih storitev. Rumene
strani so tako drugi najbolj priljubljen vir, takoj za mnenji prijateljev in sorodnikov«
(Tuominen, 2001, str. 79).



3. TELEFONSKI IMENIKI IN RUMENE STRANI PO
SVETU

Razvoj imenikov, Se posebej pa rumenih strani, je posledica razvoja tehnologije na
podrocju telekomunikacij. Povsem razumljivo je, da danes ne bi govorili o telefonskem
imeniku, niti ga ne bi poznali v tak$ni podobi kot danes, ¢e ne bi iznasli telefona. To je bila
kljucna vzpodbuda za oblikovanje takSnega seznama podatkov, od tod dalje pa se je trg
telefonskih imenikov §iril samostojno in razmeroma suvereno. V rumene strani so dodajali
vedno vec¢ podatkov, jih dopolnjevali z najrazli¢nejSimi oblikami oglasnega prostora ter jih
izdajali v vse bolj sodobnih oblikah in medijih.

V tem poglavju zato predstavljam telefonske imenike od zacetka uporabe telekomunikacij.
Za razumevanje navajam kratko zgodovino telefonskih imenikov in rumenih strani ter
spremembe, ki sta jih dozivela. Trg, ki je z leti prerasel v enega najvecjih v svetovnem
merilu, je predstavljen v podpoglavju 3.2. Ker sem v diplomskem delu osredoto¢en na
edini univerzalni telefonski imenik pri nas, analiziram tudi slovenski trg v loCenem
podpoglavju. NajstarejSe slovenske telefonske imenike hranijo v Arhivu Republike
Slovenije in Arhivu Telekoma Slovenije, kjer so mi dovolili vpogled in popis. S
predstavitvijo v podpoglavju 3.3. je mogoce dobiti realno sliko slovenskega trga ter z
zgodovinskim razvojem prikazati, zakaj je danasnji Telefonski imenik Slovenije taksen,
kot ga poznamo. V podpoglavju 3.4. so predstavljene vse tri oblike aktualnega imenika,
kako se zbirajo in posodabljajo podatki v njem, v podpoglavju 3.5 pa predstavljam
oglasevanje v njem, s katerim zelim ustvariti temelje za razumevanje Rumenih strani kot
oglasevalskega sredstva.

3.1. Zgodovina in razvoj telefonskih imenikov in rumenih strani

Zacetek telefonskega imenika je seveda povezan z iznajdbo telefona samega oziroma s
komercializacijo sistema telefoniranja. Tekmovanje med izumiteljema Elisho Grayjem in
Alexandrom Grahamom Bellom, kdo bo prej iznaSel instrument, ki bo prenesel zvok iz
daljave®, se je sprevrgel v srdit boj, v katerem je za las zmagal Bell. Le dve uri pred
Grayjem je 14. 2. 1876 vlozil prijavo za patentiranje telefona, s tem pa se je v zgodovino
zapisal kot njegov izumitelj. Marca istega leta je Bellu dokon¢no uspelo svojemu
sodelavcu, Thomasu Watsonu, prav tako izumitelju, preko preprostega telefonskega
aparata prenesti sporoc¢ilo: »Gospod Watson, pridite sem, potrebujem vas!« (Encyclopedia
Britannica, 2006).

* Pomen izraza »telefon« izvira iz grikih besed »tele« (gr. »od dale¢«) in »phono« (gr. »zvok«).
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Do prve komercialne uporabe telefona je prislo 28. 1. 1878, torej manj kot dve leti po
iznajdbi telefona, ko je Bell odprl prvo centralo za prevezave linij v New Havenu v
Connecticutu, prva javna telefonska govorilnica pa je bila zgrajena 17. 2. 1878.

Z navedbo teh dogodkov Zelim poudariti hitrost razvoja telefonije, saj se s tako
eksplozivnostjo ni Siril noben drug izum. Zato ni ni¢ cudnega, da je zelo kmalu, natan¢neje
21. 2. 1878, podjetie New Haven District Telephone Company izdalo prvi telefonski
imenik na svetu (na Sliki 2). Seznam, ki ga je na listu velikosti 21 x 14 cm izdal George
Williard Coy, je bil spisek petdesetih naroénikov brez navedenih telefonskih 3tevilk’
(Stock Stern, Gwathmey, 1994, str. 46). Podatki so bili ze takrat urejeni po dejavnostih:
Rezidenti (fizi¢ne osebe), Zdravniki, Zobozdravniki, Ostali, Trgovine in tovarne, Mesnice
in ribarnice ter Konjusnice, kar je v angleSkem jeziku mogoce razbrati s Slike 2. Kot lahko
iz te strukture ugotovimo, ima ze prvi telefonski imenik, ¢eprav dolg vsega eno stran,
zametke belih in rumenih strani.

Slika 2: Fotografija prvega telefonskega imenika na svetu

LIST OF SUBSCRIBERS.
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February 21, 1878.
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Vir: Oldtelephonebooks.com, 2006.

Kmalu so se na trgu pojavili tudi drugi seznami narocnikov, ki jih je bilo vedno vec. Leta
1886 je Reuben H. Donnelly izdal prvi imenik s telefonskimi rumenimi stranmi ter iz njih
razvil dejavnost, ki se je raz$irila po vsem svetu. Ime »rumene strani« se je prvi¢ pojavilo

> Na¢in komuniciranja preko telefona je pred uporabo telefonske $tevilénice potekal s pomogjo na centrali
zaposlenega operaterja, ki je roéno povezal linijo strankinega telefona s telefonom zelene osebe ter tako
vzpostavil telefonsko povezavo med obema naro¢nikoma.
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ze leta 1883, ko je v tiskarni, ki je tiskala telefonski imenik, zmanjkalo belega papirja, zato
so, namesto da bi tedne Gakali novo posiljko, raje tiskali na rumen papir®.

Telefonsko omrezje se je bliskovito razsirilo po vsem svetu in z enako hitrostjo se je Siril
tudi trg telefonskih imenikov. Sredi 20. stoletja so se na trgu pojavili prvi tako imenovani
inverzni telefonski imeniki. Gre za obliko telefonskih imenikov, v katerih so vpisi urejeni
po naslovu (najprej po mestu, nato po ulici in hisni Stevilki), sluzili pa so iskanju naro¢nika
prikljucka na doloenem naslovu ali njegovega soseda. Inverzni imeniki, urejeni po
telefonski Stevilki, v tiskani obliki niso bili pogosti, z izjemo nekaterih lokalnih telefonskih
imenikov v ZDA. S tehnoloskim razvojem na podro¢ju racunalni§tva so imeniki na
disketah, zgosc¢enkah ter na spletu popolnoma izpodrinili tiskane inverzne imenike, v
nekaterih drzavah pa je izdajanje inverznih imenikov po telefonski Stevilki prepovedano
zaradi zakonskih omejitev varovanja osebnih podatkov (primer sta Velika Britanija in
Irska) (Wikipedia, 2006).

V drugi polovici prejSnjega stoletja se je pojavila precejSnja potreba po regulaciji
zaloznistva telefonskih imenikov. Leta 1966 je bilo v Bruslju ustanovljeno Evropsko
zdruzenje zaloznikov imenikov in podatkovnih baz (EADP — European Association of
Directory and Database Publishers), ki spremlja in nadzoruje ta trg v Evropi.

Tehnoloski razvoj na podroc¢ju telekomunikacij, racunalnistva in informatike v 20. stoletju
je vplival tudi na razvoj zaloznistva telefonskih imenikov. Izdajatelji so opazili priloznost
razsiritve ponudbe in so imenike ponudili tudi na sodobnih, elektronskih medijih. Sprva na
disketah in kmalu tudi na zgos¢enkah, ob koncu prej$njega stoletja pa tudi na svetovnem
spletu. Rumene strani so tako dosegale vedno nove razseznosti — iskati je bilo mogoce po
klju¢nih besedah vpisov, zalozniki so zaceli trziti tudi multimedijske oblike oglasov in
pasice.

Leta 2005 je vodilni kanadski izdajatelj imenikov vpeljal novo, za uporabnike brezplacno
obliko imenika, poimenovano HelloYellow™. Gre za iskanje po telefonskem imeniku s
pomocjo telefona, kjer se s klicem na Stevilko uporabnik poveze z na govor obcutljivim
avtomatskim odzivnikom. Preko ukazov ali odgovorov na postavljena vprasanja uporabnik
pride do Stevilnih zanj potrebnih informacij, ne samo do telefonske stevilke ali naslova,
pac pa tudi do zvocne predstavitve iskanega podjetja, navigacije, spletne strani,
elektronskih promocijskih kuponov in podobno (HelloYellow™, Yellow Pages Group,
2006).

6 Kasneje je bila izdelana raziskava, ki je potrdila, da je &rna pisava na rumenem papirju celo lazje berljiva
kombinacija kot ¢rna na belem ozadju (McDaniel, 2005).
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3.2. Trg telefonskih imenikov in rumenih strani po svetu

Svetovni trg telefonskih in drugih imenikov telekomunikacijskih storitev je ocenjen na 25
milijjard EUR, od tega 12 milijard EUR v ZDA, 11 milijard EUR v Evropi (Simba
Information, 2006, str. 3). Pri tem zaradi narave obravnavane dejavnosti pod pojmom
svetovni trg razumemo seStevek nacionalnih in lokalnih trgov imenikov. Samo v ZDA je
po raziskavah Zdruzenja za rumene strani (Yellow Pages Association, 2006) preko 7.000
razliénih telefonskih imenikov. Vsako leto je na ameriSkem trgu preko 2.300 razlicnih
rumenih strani, ki jih izdaja okoli 250 neodvisnih izdajateljev. Samo v okroZju Los
Angeles v Kaliforniji letno izdajo 135 razlicnih telefonskih imenikov najrazli¢nejSih
izdajateljev in v razli¢nih jezikih, tudi za mehiske priseljence (McDaniel, 2005).

Ceprav je telefonske imenike in tudi rumene strani mogode najti skoraj po vsem svetu, je
znacilna pozitivna korelacija med razvitostjo nacionalnega gospodarstva in nacionalnim
trgom telefonskih imenikov. Deset najvecjih nacionalnih trgov telefonskih imenikov, to so
ZDA, Japonska, Italija, Velika Britanija, Francija, Nemcija, Avstralija, Kanada,
Nizozemska in Spanija, predstavlja kar 85,9% svetovnega trga rumenih strani. Drugi
pokazatelj je vrednost prihodkov na trgu telefonskih imenikov na prebivalca. V raziskavi,
ki je zajela 27 drzav po svetu, najve¢ prihodkov telefonskih imenikov na prebivalca
ustvarijo skandinavske drzave in ZDA, medtem ko najbolj zaostajajo Brazilija, Kitajska in
Indija, kjer je trg telefonskih imenikov Se zelo slabo razvit ali pa je v vzponu (Simba
Information, 2005, str. 1-2).

Po ocenah Evropskega zdruzenja zaloznikov imenikov in podatkovnih baz (EADP) je
samo v Evropi v panogah, ki se ukvarjajo z zalozniStvom imenikov in podatkovnih baz,
zaposlenih preko 60.000 ljudi. Ti so ve¢inoma zaposleni v manjSih podjetjih (70% vseh
podjetij iz te dejavnosti zaposluje manj kot 50 ljudi), med katerimi najdemo veliko
medijskih hi$, od Casopisnih podjetij do zalozb leposlovnih in strokovnih knjig, ter celo
trgovskih verig. Samo na evropskih trgih se za tiskanje imenikov skupno porabi preko
700.000 ton papirja’ (EADP, 2006).

Zaloznistvo telefonskih in drugih imenikov je, Se zlasti v zadnjih desetih letih, postalo zelo
dinamicen sektor, ki hitro privzema novosti na trgu. Vedno ve¢ podjetij, ki pripravlja
imenike, je pripravljeno sprejemati vse spremembe za posodabljanje in razSirjanje svoje
ponudbe (EADP, 2006). Svoje izdelke in storitve nadgrajujejo v skladu z naglim
tehnoloSkim razvojem, npr. na mobilno telefonijo tretje generacije ter razlicnimi oblikami
navigacijskih sistemov.

7 Ocenjeno je, da se koli¢ina porabljenega papirja tudi v prihodnje ne bo bistveno spremenila oziroma upadla,

kljub vse vecji uporabi tanjSega papirja in vecjega izkoristka strani. Vecje spremembe so opazne pri imenikih

na medorganizacijskem trgu, kjer se je poraba papirja v zadnjih treh letih zmanjsala za 40% (EADP, 2006).
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3.3. Trg telefonskih imenikov v Sloveniji

Telefonski imeniki s slovenskimi naro¢niki so se na ozemlju danaSnje Slovenije prvic
pojavili v zagetku dvajsetih let 20. stoletja®. »Imenik telefonskih naro¢nikov in telefonskih
uradov v Sloveniji«, ki ga je Krajevno po$tno in brzojavno ravnateljstvo v Ljubljani v
lastni tiskarni izdalo Ze leta 1921, je obsegal vsega 63 strani, razdeljen pa je bil na tri
sklope (Imenik telefonskih naro¢nikov in telefonskih uradov v Sloveniji, 1921). V prvem
sklopu so bile navedene telefonske pristojbine (naro¢nine, »govornine« (danes imenovane
cene klicev), druge pristojbine), v drugem pa splosna navodila in pripombe z nasveti za
uporabljanje telefonskega aparata oziroma telefonske govorilnice. Sledili so podatki o
telefonskih naro&nikih, ki so bili urejeni po krajih in nato po abecedi’. Podatki so vsebovali
trimestne telefonske Stevilke; pri nekaterih naro¢nikih so bili navedeni popolni naslovi,
ponekod samo ulice brez his$nih Stevilk, kar nekaj naro¢nikov pa je bilo objavljenih brez
naslova. Ze v naslednji izdaji avgusta 1922 se je v telefonskem imeniku pojavilo tudi
opozorilo v obliki pravnega poduka, ki je pojasnjevalo, da za tocnost podatkov zaloznik ne
prevzema nobene odgovornosti, kar verjetno kaze na pripombe in reklamacije v zvezi s
pravilnostjo podatkov v prvi izdaji.

Leta 1929 je omenjeni telefonski imenik prerasel v Telefonski imenik Kraljevine Srbov,
Hrvatov in Slovencev, ki ga je za takratnih 20 dinarjev prav tako izdalo, natisnilo in
prodajalo Postno in brzojavno ravnateljstvo v Ljubljani (Arhiv Telekoma Slovenije, 2006).
Ta imenik je zanimiv zaradi dveh posebnosti: prvi¢, gre za prvi in edini uradni telefonski
imenik Kraljevine SHS, in drugic, ker se v njem prvi¢ pojavljajo tudi oglasi s slikami in
fotografijami obrtniskih izdelkov. Prav zaradi dodanih oglasov ga lahko oznac¢imo kot prve
rumene strani na ozemlju danasnje Slovenije.

Z novo politi¢no tvorbo se je leta 1930 pojavil Telefonski imenik Kraljevine Jugoslavije, ki
je zamenjal prejsSnjega. K osnovnemu delu je bilo dodanih 17 zelenih strani na zacetku
knjige in 36 rumenih strani na koncu, vse pa so bile zapolnjene z oglasi. Poleg teh je
omenjeni imenik ponujal Se eno novost, in sicer prve zametke uvodnih strani imenika, ki so
bile Ze takrat zelo drzno zastavljene in so nudile Stevilne informacije, bolj ali manj
povezane z imenikom'? (Telefonski imenik Kraljevine Jugoslavije, 1930).

¥ Seveda so se e pred tem na nafem ozemlju pojavljali tudi nekateri drugi telefonski imeniki z naroéniki iz
obmocja Avstro-Ogrske ali Balkana, ki so jih k nam prinesli trgovci, popotniki ali od drugod priseljeni
posamezniki.

? Najprej so si po abecednem vrstnem redu sledili vegji kraji v Sloveniji (Celje, Ljubljana, Maribor), nato pa
ostala naselja, zacensi z Beltinci in Bledom. Pod ¢rko D so bile pri krajih loceno navedene »Drzavne civilne
oblasti«, pod ¢rko P »Postne sluzbene postaje« in pod ¢rko V »Vojaske oblasti«.

19 7e leta 1930 se je v Telefonskem imeniku Kraljevine Jugoslavije pojavil tloris sedeZev Narodnega
gledalisca in Drame v Ljubljani s cenikom, politi¢na ureditev celotne drzave, ter, kot Ze obicajno, tudi izpisek
iz telefonskega pravilnika, pristojbine, pojasnila znamenj v imeniku, spisek central ipd.
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Najvecji napredek so telefonski imeniki pri nas doziveli po drugi svetovni vojni, ko je
nadzor nad zalozniStvom in izdajanjem prevzelo Podjetje za PTT promet v Ljubljani. Leta
1951 je bil imenik prvi¢ izdan z ureditvijo po dejavnostih, obsegal pa je Ze ve¢ kot 220
strani. Tisk in oblika imenikov sta se v letih 1950-90 zelo spreminjala; vcasih je knjige
ovijala trda platnica, drugi¢ spet mehka. V splosSnem lahko recemo, da je Telefonski
imenik SR Slovenije, z izjemo obdobja 1973-76 in posameznih izdaj v osemdesetih letih,
izhajal v mehkih platnicah. Od leta 1971 dalje je PTT podjetje za imenike uporabljalo
veliki A4 format. Za osemdeseta leta je znacilna vrnitev k mehki vezavi, imenik pa je dobil
podobo danasnje stolpi¢ne strukturiranosti (takratni imeniki so na vsaki strani imeli kar pet
stolpcev podatkov). Rumene strani kot poslovni del Telefonskih imenikov SR Slovenije so
bile vselej dodane k »belemu« delu, in sicer na koncu vsake podro¢ne klicne Stevilke ali na
koncu knjige kot enoten sklop.

Z osamosvojitvijo Slovenije in z razdruzitvijo PTT podjetja na Posto Slovenije in Telekom
Slovenije se je strateSsko spremenilo tudi zalozniStvo telefonskega imenika. V samostojni
drzavi je bila potreba po natan¢nem in azurnem seznamu telekomunikacijskih naro¢nikov
Se toliko vecja, zato je leta 1993 izSel prvi Telefonski imenik Slovenije, in sicer v dveh
knjigah, v katerih so bile vklju¢ene tudi rumene strani. Ze leto kasneje se je Telefonski
imenik Slovenije razsiril na pet knjig in loceno knjigo z Rumenimi stranmi. »Spremenili
smo obliko in vsebino knjig. /.../ Spremenili smo notranjo razdelitev strani in teksta, tako
da je TIS postal bolj pregleden. /.../ Posodobili smo nacin zbiranja oglasov in logotipov za
TIS in Rumene strani. Ker so zaradi vseh teh sprememb postali TIS in Rumene strani zelo
aktualni in uporabni za branje, so postali zanimivi tudi za kupce oglasnega prostora«
(Ofentavsek, 1998, str. 6).

Poleg tiskane oblike je bila na trgu leta 1994 prvi¢ uvedena tudi elektronska razliica, v
obliki diskete in zgoitenke. Siritev imenika na elektronske vire se je izkazala za zelo
uspesno, zato se je Telekom Slovenije ze leta 1996 odlocil izdajati Elektronski Telefonski
imenik Slovenije na zgoSCenki (okrajSano ETIS) kar dvakrat letno. Istega leta je bil
Telefonski imenik Slovenije vpeljan tudi na splet, kar je bil velik tehnoloski napredek na
podrocju zaloznistva telefonskih imenikov v srednji Evropi in je pozel velik uspeh z vidika
uporabnikov ter prodaje oglasnih mest.

Leta 1998 se je Telekom Slovenije odlo¢il brezpla¢no razdeliti knjige omrezno skupinskih
Telefonskih imenikov Slovenije'' vsem naro¢nikom telekomunikacijskih prikljukov. V
vsega Stirih mesecih po izidu sta bili razprodani celotni nakladi kompletov TIS in ETIS;
razdeljenih je bilo preko 430.000 izvodov omrezno skupinskih imenikov. Seveda se takoj
pojavlja vprasanje, zakaj katerokoli obliko telefonskih imenikov brezpla¢no razdeliti na
trgu oziroma, kako pokriti stroske tiska in izgubljenih prihodkov prodaje. Akcija
brezplacno razdeljenih posameznih imenikov je namre¢ vplivala na dvoje. OglaSevalci so

" Danes se zanje uporablja izraz podro¢no kodni Telefonski imenik Slovenije.
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bili ob spoznanju, da bodo imeniki brezplacno ponujeni naro¢nikom, bolj dovzetni za
oglasevanje v Telefonskem imeniku Slovenije, saj so se zavedali dejstva, da bo njihove
oglase sedaj opazilo vecje Stevilo uporabnikov. Z drugimi besedami, njihov »stroSek na
tiso¢ uporabnikov« (angl. CPT — »cost per thousand«) se bo bistveno znizal. Povecanje
prodaje oglasnega prostora pa ni bil edini dodatni prihodek, s katerim so v Telekomu
Slovenije pokrivali brezpla¢no razdelitev imenikov. S tem, ko so imeniki prisli v skorajda
vsako gospodinjstvo, se je njithova uporaba teoreticno razSirila na vse prebivalce v
Sloveniji, posredno pa se je povecalo tudi Stevilo telefonskih pogovorov. Ocenjeno je
namre¢ bilo, da so se »zaradi zelo dobre kakovosti podatkov povecali prihodki od
telefoniranja za okrog 5 odstotkov« (Ofentavsek, 1998a, str. 17).

Leta 2001 je Telekom Slovenije zakljuéil nujno potrebno renumeracijo, to je presteviléenje
spremenjenih stacionarnih telefonskih Stevilk. Trimestne Stevilke omreznih skupin so
postale dvomestne podroéne kode, telefonske Stevilke pa so postale sedemmestne'”.
PrestevilCenje je predstavljalo velik zalogaj tudi pri pripravi imenika. V primerjavi s
predhodno izdajo je bilo tako v Telefonskem imeniku Slovenije 2001 preko 90 odstotkov
sprememb (Mili¢, Ofentavsek, 2000, str. 16).

Z namenom regulacije trga elektronskih komunikacij in prispevka k izbiri kakovostnih,
sodobnih in cenovno dostopnih univerzalnih storitev na nasem trgu je Agencija za posto in
elektronske komunikacije Republike Slovenije (APEK) na podlagi 13. ¢lena Zakona o
elektronskih komunikacijah (ZEKom) dne 30. 11. 2004 izdala odloc¢bo, v kateri je
Telekom Slovenije dolocila za izvajalca univerzalnih storitev. Mednje sodi tudi izdajanje
in zagotavljanje univerzalnega imenika, ki mora vkljucevati najmanj pet razli¢nih tipov
podatkov (ZEKom, 2004, 110. ¢len, 1. odst., to¢ka 1-5) vseh naro¢nikov javno dostopnih
telefonskih storitev'”. Tako je Telefonski imenik Slovenije 2006, ki je izgel 18. 10. 2005,
postal prvi univerzalni imenik po dolo¢ilih APEK in je tudi prvi telefonski imenik v
Sloveniji, ki mora zakonsko na enem mestu objavljati naro¢niSke podatke vseh
telekomunikacijskih operaterjev v Sloveniji. Odloc¢ba o izvajalcu univerzalnih storitev je
bila Telekomu Slovenije v obliki koncesije podeljena za obdobje petih let. To pomeni, da
bosta Telekom Slovenije kot izdajatelj Telefonskega imenika Slovenije in podjetje Teledat
kot zaloznik (le-tega je Telekom Slovenije posebej za to vlogo ustanovil 1. 1. 2006)
univerzalni imenik pripravljala do januarja 2010, ko se koncesija iztece.

2 Povecdevanje Stevila tevk v telefonski Stevilki je povezano s povedevanjem §tevila telefonskih prikljuckov
telekomunikacijskega operaterja. V letih 1920 — 2000 so se telefonske Stevilke spreminjale postopoma od
trimestnih do sedemmestnih.

13 Naro¢niki katerega koli telekomunikacijskega operaterja, ki objavi v univerzalnem imeniku nasprotujejo,
imajo pravico, da se vsi ali del njihovih podatkov ne objavijo, vendar morajo svojo zahtevo v jasni obliki
izraziti.
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Ko govorimo o trgu telefonskih imenikov v Sloveniji, ne moremo prezreti ostalih podobnih
zalozniSkih izdelkov pri nas. Telefonski imenik Slovenije je resda edini univerzalni
imenik, vendar se na trgu pojavljajo tudi drugi imeniki, kot so na primer Potrosniski
vodnik, DeZelni imenik Slovenije, Poslovni informator Republike Slovenije (PIRS),
Kompass Slovenija in mnogi drugi poslovni imeniki. Predstavitev in analiza vsakega
izmed njih presega okvirje tega diplomskega dela, poleg tega pa vsi ostali imeniki v
Sloveniji dosegajo relativno majhen trzni delez. Vsak imenik, tudi tisti poslovne narave, se
osredotoCa na svojo ciljno skupino, vsem pa je skupno, da skuSajo pridobiti ¢im vec
oglasevalcev, saj zanje le-ti predstavljajo pomemben vir prihodkov.

3.4. Telefonski imenik Slovenije kot ga poznamo danes

Univerzalni Telefonski imenik Slovenije, kot ga danes izdaja Telekom Slovenije, izhaja na
razli¢nih medijih, in sicer (Sitar et al., 2005, str. 2):

e v knjizni obliki TIS (kot komplet sedmih knjig ali kot podro¢no kodni imenik z
dvema knjigama);

e v elektronski obliki na zgoséenki ETIS (letno izideta dve razlicici zgos¢enke); ter

e na spletnem naslovu http://tis.telekom.si kot spletni imenik.

V nadaljevanju predstavljam Telefonski imenik Slovenije na vsakem od navedenih

medijev. Za boljSo predstavo vseh treh oblik je Telefonski imenik Slovenije na razli¢nih
medijih prikazan na Sliki 3.

Slika 3: Telefonski imenik Slovenije v razli¢nih oblikah oziroma medijih

TIS ETIS Spletni
Telefonski imenik Elektronski telefonski telefonski imenik
Slovenije v knjiZni izdaji imenik Slovenije na Slovenije
CD-ROMu tis.telekom.si

Vir: Tis.telekom.si, 2006.
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3.4.1. Telefonski imenik Slovenije v knjiZzni obliki

Telefonski imenik Slovenije v knjizni obliki je najstarejSa oblika tega imenika, ki izhaja
vsako leto. Kljub nenehnemu povecevanju zanimanja za elektronsko (ETIS) in spletno
(tis.telekom.si) razlic¢ico Telefonskega imenika Slovenije, ostaja knjizna izdaja za mnoge
uporabnike Se vedno prva izbira. Uporabniki se lahko pri nakupu knjizne oblike odlocijo
med dvema razli¢icama, med kompletom ali podrocno kodnim Telefonskim imenikom
Slovenije.

Komplet Telefonskega imenika Slovenije je sestavljen iz sedmih knjig, natancneje Sestih
imenikov s posamezno podro¢no kodo (01 — Ljubljana, 02 — Maribor, 03 — Celje, 04 —
Kranj, 05 — Koper, Nova Gorica in 07 — Novo mesto'*) ter Rumenih strani. Kompletu je
dodano kartonsko stojalo za vse knjige.

Kupci se lahko odlocijo tudi za nakup posameznega podro¢no kodnega (PK TIS) imenika,
kateremu so prilozene Rumene strani. PK TIS tako sestavljata dve knjigi: bele strani za
posamezno podro¢no kodo in Rumene strani za celotno Slovenijo. Zaradi vsebinske
povezanosti so Rumene strani predstavljene v lo¢enem poglavju v nadaljevanju.

V Telefonskem imeniku Slovenije, ki v tiskani obliki izhaja enkrat letno, je objavljenih ve¢
kot milijon naro¢nikov vseh slovenskih operaterjev, ki ne nasprotujejo objavi. Gre za
naro¢nike vseh telekomunikacijskih operaterjev, to so Telekom Slovenije, Mobitel,
Si.mobil, Debitel, Vegals, Siol, Voljatel, Voljamobil, Sinfonika in T-2. Tudi zaradi te
izjemne koli¢ine podatkov je knjizna razliica imenika Ze nekaj let najvecji zalozniski
dosezek v Sloveniji, tako po nakladah in prodaji, kot po koli¢ini knjig in potiskanega
papirja. Skupna naklada znasa kar 330.000 knjig, in sicer 30.000 kompletov ter 60.000
podro¢no kodnih imenikov (podatek predstavlja naklado Telefonskega imenika Slovenije
2006) (Tis.telekom.si, 2006).

3.4.2. Telefonski imenik Slovenije na zgos¢enki

Elektronski Telefonski imenik Slovenije (ETIS) je program na zgoscenki, prilagojen
okolju Windows, in omogoca preprosto in hitro iskanje informacij o telefonskih naro¢nikih
po razli¢nih kriterijih: splosno iskanje, iskanje telefonskih naro¢nikov po imenu, priimku
ali nazivu ter tudi po telefonski Stevilki (inverzno iskanje), po naslovu, dejavnostih, celo po

' Pri navedbi podroéno kodnih imenikov gre za najbolj reprezentativen kraj posamezne podroéne kode. Tako
na primer PK 02 ne zajema samo Maribora in njegove okolice, pac pa tudi Korosko, Slovenske gorice,
Prlekijo in celotno Prekmurje.

> Omrezje Vege se zadnji¢ pojavlja v ETIS-u pomlad 2006, v prihodnje pa je mogoée pri¢akovati nekatere
nove ponudnike telekomunikacijski storitev, zlasti mobilne in IP telefonije.
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elektronskem naslovu in naslovu spletne strani. Vkljucuje interaktivni zemljevid celotne
Slovenije v vektorski obliki, ki omogoca iskanje najkrajSe/najhitrejSe poti. Poleg tega
program vkljucuje Poslovno vizitko ter omogoca klicanje z modemom, tiskanje nalepk,
prenos podatkov iz ETIS-a v osebni imenik (Teledat, 2006).

ETIS, ki izhaja dvakrat letno, predvidoma spomladi in jeseni, vsebuje enako bazo vpisanih
subjektov kot v knjizni obliki in je trenutno najpopolnejsi in najuporabnejsi telefonski
imenik na zgoScenki v Sloveniji. Izhaja v treh razlicicah, in sicer kot enouporabniska (ta
omogoca namestitev na en racunalnik in je namenjena osebni rabi posameznikov), kot
mrezna (namenjena predvsem podjetjem, saj omogoca enostavno namestitev na streznik
lokalnega omrezja ter uporabo na vseh v mrezo povezanih racunalnikih) in kot licen¢na
(namenjeni tistim podjetjem, v katerih Zelijo ETIS namestiti na ve¢ razli¢nih racunalnikov,
na primer prenosnikov, ki pa med seboj niso povezani v lokalno mrezo).

Vsi naro¢niki na ETIS — ti prejmejo vsako novo izdajo zgoscenke, torej dvakrat letno — si
lahko osvezeno bazo podatkov o naro¢nikih vsak mesec brezplacno prenesejo na svoj
osebni racunalnik (Vodnik po Elektronskem Telefonskem imeniku Slovenije in njegovih
Stevilnih funkcionalnostih, 2006, str. 27).

3.4.3. Telefonski imenik Slovenije na spletu

Spletni Telefonski imenik Slovenije tis.telekom.si spada med najbolj obiskane spletne
strani v Sloveniji (MOSS, 2005). Ponuja vecino funkcij Telefonskega imenika Slovenije na
zgoScenki, kot so nacin iskanja telefonskih narocnikov, inverzno iskanje, interaktivni
vektorski zemljevid Slovenije ali navigacija in tiskanje karte. Od knjizne in elektronske
razli¢ice se razlikuje predvsem v tem, da so podatki na spletnem telefonskem imeniku
vedno azurni, saj jih v podjetju Teledat posodabljajo in osvezujejo tedensko. Telefonski
imenik Slovenije na spletu je na voljo na treh razli¢nih nivojih, tako da si lahko vsak
uporabnik izbere pravi nivo za svoje potrebe (Tis.telekom.si, 2006).

¢ Gostujofim (neregistriranim) uporabnikom je na voljo enostavno iskanje po
klju¢ni besedi, po belih in Rumenih straneh, omejeno iskanje po Poslovnih straneh,
po Stevilkah 080 in 090, po mednarodnih klicnih Stevilkah, pomembnih klicnih
Stevilkah in mednarodnih povezavah. Izpis zadetkov prikaze vse izpise naro¢nikov,
ki imajo zakupljen oglas ali logotip in pet zadetkov brez oglasa ali logotipa.

e Brezplacno registriranim uporabnikom omogoca iskalnik iskanje po kriterijih
(obvezen vnos je priimek/naziv ali ime/dejavnost), izpis zadetkov vseh naroc¢nikov,
ki imajo zakupljen oglas ali logotip in do 20 zadetkov brez oglasov, iskanje po
Poslovnih straneh z omejenih Stevilom izpisa zadetkov, ogled Poslovne vizitke v
Rumenih straneh, tiskanje rezultatov, uporabo Arhitekturnega vodnika, uporabo
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osebnega imenika, prikaz in tiskanje lokacije iskanega telefonskega naro¢nika na
interaktivnem zemljevidu Slovenije. Pri prvi registraciji in prvi uporabi storitev
nivoja brezpla¢no registrirano mora uporabnik odgovoriti na kratek vprasalnik, kjer
poda svoje najosnovnejSe in statisticno najzanimivejSe demografske, sociografske
in psihografske podatke.

Naprednim uporabnikom je omogocena uporaba vseh funkcij spletnega imenika:
iskanje po kriterijih brez omejitev, neomejeno iskanje po Poslovnih straneh, tudi
izkljuéno po telefonski Stevilki (inverzno iskanje), izpis vseh zadetkov, ogled
Poslovnih vizitk vseh poslovnih subjektov, vpisanih v Rumene strani, tiskanje
rezultatov, uporabo Arhitekturnega vodnika, uporabo osebnega imenika, izvoz
podatkov v CSV format, vse funkcionalnosti interaktivnega zemljevida Slovenije
(tudi tiskanje, shranjevanje in iskanje poti do izbranega cilja). Uporabnik lahko
napredni dostop prejme s sklenitvijo narocnine na spletni imenik tis.telekom.si ali
naro¢nine na ETIS.

3.4.4. Baza podatkov

NajpomembnejSe ogrodje vsakega telefonskega imenika so pravilni in jasno urejeni

podatki. Podatke za pripravo Telefonskega imenika Slovenije zbira in ureja skupina Sestih

urejevalcev podatkov. Vse popravke, spremembe ter vpise novih naro¢nikov kateregakoli

telekomunikacijskega operaterja v Sloveniji prejemajo iz razli€nih virov: s strani

telekomunikacijskih operaterjev, preko mreze zastopnikov na terenu, s pomocjo akcij

neposrednega trzenja (pozivi). V prihodnosti bo Skupina Telekom Slovenije vzpostavila

tudi sistem CRM, preko katerega bo prav tako mogoce urejanje baze podatkov za objavo v

Telefonskem imeniku Slovenije.

Telekomunikacijski operaterji so preko dolocb APEK o izdajanju univerzalnega
Telefonskega imenika Slovenije posredno zavezani urejevalcu tega imenika, torej
podjetju Teledat najkasneje pred zakljuckom redakcije za pripravo posamezne
oblike imenika poslati to¢en in osvezen seznam svojih naro¢nikov. Seveda lahko
operaterji v Sloveniji poSiljajo nove osvezene sezname pogosteje, tudi na tedenski
ravni, s ¢imer lahko dodatno povecujejo kakovost svojih storitev (ker se podatki
Telefonskega imenika Slovenije na spletu posodabljajo vsak teden, so spremembe
posameznega operaterja lahko vidne zelo hitro).

Zastopniki za prodajo oglasnega prostora v Telefonskem imeniku Slovenije na
terenu stranki vselej dovolijo vpogled v objavljene podatke. »Izkazalo se je namrec,
da so naro¢niki oglasnega prostora zelo vpleteni in moc¢no zainteresirani za
popravke podatkov svojega podjetja« (Sitar, 2006). Zastopniki obiskanim strankam
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pogosto tudi svetujejo glede vpisanih podatkov, kar Se dodatno pripomore k
izboljSavi baze podatkov za objavo v imeniku.

e Akcija ureditve podatkov in vpisa v Rumene strani Telefonskega imenika Slovenije
se vedno znova izkaze kot zelo primeren nacin pridobivanja to¢nih podatkov. V
njej se vnaprej doloceno ciljno skupino pozove k vpisu v imenik ali k preverjanju
podatkov, ki so objavljeni. Zadnja takSna akcija neposrednega trzenja je potekala v
zacetku leta 2006; 17. januarja je bilo odposlanih preko 36.600 dopisov neposredne
poste, ki so jih prejeli naro¢niki telekomunikacijskih storitev, ki so v Telefonskem
imeniku Slovenije vpisani kot pravne osebe (ali kot fizi€ne osebe, ki opravljajo
dolo¢eno dejavnost). Akcija, v kateri so poslovni subjekti svoj interes sporocili na
kar pet razliénih na¢inov'®, je trajala do 15. februarja, vendar so jo zaradi velikega
zanimanja podaljSali Se za mesec dni. Po raziskavah odziva na neposredno posto
tovrstne akcije v povprecju dosegajo 2,61-odstotni odziv (DMA 2005 Response
Rate Report, 2005). Odziv omenjene akcije je bil kar 16,9-odstotni, Rumene strani
pa bogatejse za okoli 10.400 novih vpisov.

3.4.5. Rumene strani Telefonskega imenika Slovenije

Rumene strani, ki so sestavni del kompleta Telefonskega imenika Slovenije in podro¢no
kodnega (PK) imenika, ponujajo Sirok nabor podatkov. So najbolj znacilna oblika
imenikov na trgu kon¢nih porabnikov, kjer se poslovni subjekti predstavljajo strukturirano
po izbranih dejavnostih, ki jih opravljajo. Pod pojmom poslovni subjekti v podjetju Teledat
opredeljujejo vse samostojne podjetnike, vse pravne osebe oziroma podjetja ter tudi vse
zadruge, ustanove, drustva in druge nedobic¢konosne organizacije.

Vsak poslovni subjekt lahko svoje kontaktne podatke vpiSe pod najvec tri dejavnosti, ki so
na voljo. Trenutno je v Sifrantu dejavnosti TIS v Rumenih straneh 890 razli¢nih dejavnosti.
Razvrstitev vpisanih subjektov v Rumenih straneh je urejena po posamezni podrocni kodi,
nato pa po abecednem vrstnem redu dejavnosti, od dejavnosti »Adaptacije prostorov« in
»Administrativne dejavnosti« pa vse do dejavnosti »Zupniséa«.

Rumene strani Telefonskega imenika Slovenije imajo na zacetku poseben dodatek, tako
imenovane Uvodne strani. Gre za vsakoletni projekt v okviru Rumenih strani, ki
uporabniku nudi podatke sploSno-informativnega znacaja. V Uvodnih straneh je mogoce
najti Stevilne uporabne preglednice, kot na primer tabelo praznikov v pomembnejSih

' Svojo Zeljo po vpisu v Telefonskem imeniku Slovenije je bilo v okviru akcije »Zagotovite si brezplacen
vpis svojega podjetja na najbolj branih straneh v Sloveniji« mogocée sporociti preko brezplacne modre
stevilke, po faksu, preko e-poste, s pomocjo spletnega obrazca na spletnem imeniku tis.telekom.si ali s
pomocjo obrazca, priloZenega dopisu v neposredni posti (StoSicki, 2006, str. 38-39).
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evropskih drzavah, razdalje med kraji v Sloveniji in po Evropi ter omejitve hitrosti na
cestah po posameznih evropskih drzavah, setveni koledar, seznam slovenskih
veleposlaniStev in konzulatov v drzavah po svetu ter tujih predstavnistev pri nas, klicne
Stevilke drzav in drugo. Vsako leto se pri pripravi tega dela Rumenih strani osredotocijo
tudi na dolo¢eno druzbeno pomembno temo, ki je aktualna za obdobje obravnavane izdaje.
V Telefonskem imeniku Slovenije 2004 je bila podrobneje predstavljena Evropska Unija in
njene drzave Clanice, v Telefonskem imeniku Slovenije 2006 pa vse evropske institucije z
organiziranostjo in pomenom za integracijo ter s kontaktnimi podatki vsakega telesa. Pri
oblikovanju Uvodnih strani v podjetju Teledat k sodelovanju vselej povabijo odgovorne
institucije, kot so ministrstva, uradi ali zavodi, s ¢imer dosezejo vecji ugled vsebin,
posledi¢no pa moc¢nejsi vpliv na bralca. Za prihodnje izdaje sta »trenutno najbolj zanimivi
prevzem evra ter zdrav nain zivljenja«, o ¢emer razmisljajo tudi v podjetju Teledat
(Munih, 2006). Uvodni del Rumenih strani je prav zaradi aktualnih vsebin in zelo visoke
branosti, zlasti za prouc¢evano publikacijo kot je telefonski imenik, zelo zanimiv tudi za
oglasevalce.

Na slovenskem trgu Rumene strani Telefonskega imenika Slovenije dosegajo ve¢ kot 90-
odstotni trzni delez (Munih, 2006). Preostalih deset odstotkov je razprSenih med imenike
za trg kon¢nih porabnikov manjsih lokalnih zaloznikov, ki neredno izdajajo publikacije kot
so lokalni almanahi, imeniki posameznih ob¢in, potrosniski vodniki in podobno.

3.5. Oglasevanje v Telefonskem imeniku Slovenije

Tako kot skoraj v vseh telefonskih imenikih po svetu se je tudi v Telefonskem imeniku
Slovenije mogoce predstaviti z oglasi. OglaSevalec lahko izbira med najrazlicnejSimi
oglasnimi conami, za razli¢ne oblike (medije) imenika in razli¢ne namene. Njegov oglas se
lahko pojavi skorajda kjerkoli, izjema so naslovnice (prve strani) vsake izmed knjig, kjer
oglaSevanje zaenkrat ni mozno. Oglasni prostor v imeniku je zelo proZen, vendar zaradi
postavitve strani in preloma podatkov obstajajo dolocene omejitve. Poleg tega prostor ni
omejen zgolj na posamezno vrsto imenika, tako da se podjetja lahko pojavijo tudi v belih
straneh Telefonskega imenika Slovenije. Oglasevanje v belih straneh je najbolj primerno
za povecevanje prepoznavnosti in ugleda korporativne blagovne znamke (Sitar, 2006).

Oglasevalec lahko sam pripravi oglas v vnaprej dolocenih dimenzijah in obliki ali pa ga
zanj pripravijo v podjetju Teledat oziroma pri njihovem pogodbenem partnerju —
oblikovalskemu studiu. V tem primeru oglasevalec natan¢no navede in opiSe Zeleni izgled
oglasa ter poslje materiale (svoj logotip, fotografije ipd.) — cena naroCenega oglasa se ne
spremeni. Stalnim strankam, ki oglaSevanja v imeniku med izdajami ne prekinjajo, je
priznan 10-odstotni popust, za naroCilo desetih ali ve¢ oglasov pa v podjetju Teledat
ponujajo Se dodatni 10-odstotni popust. Vsak oglaSevalec prejme kot darilo tudi en izvod
ETIS-a (Cenik objav oglasov v Telefonskem imeniku Slovenije 2007, 2006, str. 1-2).
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V Tabeli 1 so predstavljene moznosti oglasevanja na vseh treh medijih Telefonskega

imenika Slovenije, in sicer: ali gre za oglasevanje v belih ali Rumenih straneh (BS in RS)

ter na katerem mediju je mogoce oglasevati. Vsaka vrsta oglasa je tudi na kratko opisana.

Tabela 1 sluzi kot natan¢na preglednica za orientacijo pri analizi znacilnosti oglasov in

oglasevalcev v tem diplomskem delu, saj so v poglavju s predstavljenimi rezultati

uporabljeni zgolj tipi oglasov (A, B, C itd.).

Tabela 1: Pregled moznosti za oglaéevanje v Telefonskem imeniku Slovenije

A

v

v

tiskani splet

v

Logotip podjetja — 42 x 18 mm

B RS

v

v

v

3-centimetrski oglas pod
dejavnostjo — 56 x 30 mm

C RS

5-centimetrski oglas pod
dejavnostjo — 56 x 50 mm
+ 3 kljucne besede**

7-centimetrski oglas pod
dejavnostjo — 56 x 70 mm
+ 7 klju¢nih besed**

10-centimetrski oglas pod
dejavnostjo — 56 x 100 mm
+ 10 kljucnih besed**

13-centimetrski oglas pod
dejavnostjo — 56 x 130 mm
+ 13 kljucnih besed**

Polstranski oglas pod dejavnostjo
—179 x 130 mm
+ 20 klju¢nih besed**

Celostranski oglas pod dejavnostjo
— A4 7ivi rob

I BS/RS

Polstranski oglas pred uvodom —
A4 Zivi rob

J BS/RS

Celostranski oglas pred uvodom —
A4 7ivi rob

KA, KB,KC | RS

Kljucne besede na vpis v imeniku
(3, 5 ali 10 besed)

Masila - 5 enostolpi¢nih objav, v
dimenziji od 56 x 30 mm do 56 x
70 mm
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(nadaljevanje Tabele 1)
Op
tiskani CD splet
N Masila - 5 tristolpi¢nih objav, v
RS v dimenziji od 179 x 20 mm do 179
x 50 mm

D 021843 Dbja

Robni oglas ob desnem robu strani
R BS/RS v v imeniku — 30 poljubno izbranih
objav po 10 x 200 mm

Ikona na interaktivnem zemljevidu

5 RS v v Slovenije — tipizirane za dejavnosti
Pasica na dveh izdajah ETIS (370
W / v v x 30 slikovnih tock) in na
tis.telekom.si za eno leto (468 x 60
slikovnih tock)
7 BS/RS v v Aktivna povezava na spletni

naslov naro¢nika

Oglasevalski paket v Poslovni
vizitki — logotip podjetja (enak kot
oglas A), aktivna povezava na

PV+ RS v v spletni naslov, opis podjetja (do
300 znakov s presledki), grafi¢na
predstavitev izdelkov/storitev (183
x 120 slikovnih tock)

Opomba:  * BS — Bele strani, RS — Rumene strani.

** Vse kljucne besede delujejo na elektronskih oblikah TIS (na zgoscenki, na spletu).
Vir: Cenik objav oglasov v Telefonskem imeniku Slovenije 2007, 2006, str. 1-2; Teledat, 2006;

Tis.telekom.si, 2006.

4. METODOLOGIJA

Stevilo podjetij, ki urejajo podatke iz poslovanja v lastne baze podatkov, tudi v Sloveniji
naglo naras¢a. Gre za skupke podatkov o kupcih, izdelkih ali storitvah, poslovnih
prinasa koristi. Prava vrednost podatkov se jasno pokaze Sele, ko jih preoblikujemo v
koristne informacije. Filtriranje podatkov in izbor segmenta po vnaprej dolocenih kriterijih
sodita med najbolj opazne oblike tako imenovanega podatkovnega rudarjenja (angl. »data-
mining«). Mnoga tuja podjetja s pridom uporabljajo prednosti podatkovnega rudarjenja:
veliki trgovci prilagajajo vsebino akcijskih letakov z akcijskimi ponudbami svojim
aktivnostim, banke svoje storitve oglasujejo glede na znacilnosti posameznega segmenta.
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Ceprav je podatkovno rudarjenje zamudno opravilo in zahteva veliko natan¢nosti,
dolgoro¢no prinasa veliko korist. Leta 1996 so Studije ameriSkega raziskovalnega centra
DWI pokazale, da »je povprecen donos na nalozbo v skladis¢enje podatkov v treh letih vec
kot 400 odstotkov, vendar morajo biti podatki v dobrem stanju in odkrite povezave morajo
biti veljavne« (Kotler, 2004, str. 125-126).

To poglavje je razdeljeno na tri podpoglavja. Najprej predstavljam nacin pridobivanja
podatkov za analizo v tem diplomskem delu. V tem delu so predstavljene uporabljene
baze, iz katerih sem dobil podatke za obdelavo. Skupaj z informatiki pogodbenega
partnerja podjetja Teledat smo postavili ukazne stavke v internem strezniku SQL. Vsi
pridobljeni podatki niso bili popolni, zlasti ne za starejSe izdaje, ko se v bazo Se niso
shranjevali vsi atributi oglasevalca oziroma narofenega oglasnega sporocila. Dopolnitev
manjkajoc¢ih podatkov sem opravil na podlagi pregleda baz na sedezu podjetja. Obdelava
podatkov in statisticno analiziranje sta predstavljena v podpoglavju 4.2. Na podlagi
sekundarnih podatkov, pridobljenih s pomocjo globinskega intervjuja in strokovne
literature sem lahko postavil raziskovalna vprasanja, pojasnjena v podpoglavju 4.3.

4.1. Pridobljeni podatki za analizo

Podatki, uporabljeni za raziskavo v tem diplomskem delu, so bili pridobljeni prav iz baze,
ki omogoca dobro podatkovno rudarjenje. Podjetje Teledat mi je za obdelavo podatkov
omogocilo dostop in vpogled v nabore razlicnih informacij o oglaSevalcih v Telefonskem
imeniku Slovenije, vsi pa so shranjeni v bazah TIS Info in TIS Oglasi (Priloga 5). Baze so
med seboj povezane in skupaj sestavljajo nekaksen programski paket za boljse poslovanje
podjetja — pri pripravi Telefonskega imenika Slovenije, pri trzenju oglasnega prostora v
njem, izdelavi in preverjanju pravilnosti podatkov, pri komuniciranju s strankami podjetja
(z oglasevalci) in nenazadnje pri izstavljanju racunov in reSevanju morebitnih reklamacij.

TIS Info je primarna baza podatkov o naro¢nikih telekomunikacijskih storitev v Sloveniji.
Je najpomembnejsi vir podatkov za oblikovanje in pripravo Telefonskega imenika
Slovenije, saj so v tej bazi shranjeni vsi vpisi, ki objavi ne nasprotujejo. Baza TIS Info
omogoca tako dodajanje novega zapisa kot tudi popravljanje starega. Vsak oglasevalec
mora biti vpisan v imenik, saj sicer oglasa ni mogoce »pripeti«. Pri analizi sekundarnih
podatkov sem bazo potreboval za izdelavo stanja v Rumenih straneh Telefonskega imenika
Slovenije (Stevilo dejavnosti oziroma Stevilo vpisov znotraj vsake dejavnosti ter
demografske, geografske in ekonomske podatke poslovnih subjektov).

TIS Oglasi je sorodna baza, v kateri se namesto podatkov za objavo shranjujejo podatki o
zakupniku oglasnega prostora. NaroCilo oglasa je izvedeno na podlagi sklenjene
narocilnice, ki se prepiSe v omenjeno bazo; podatki o nazivu in naslovu naro¢nika,
transakcijskem racunu in davéni Stevilki podjetja, o kontaktnih podatkih pooblascene
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osebe, o izbrani obliki in tipu oglasa ter mestu oglaSevanja (rezervaciji oglasnega prostora).
Evidentira se vsak naro¢nikov oglas in njegov status skozi obdobje priprave imenika'’. TIS
Oglasi je bila najprimernejSa in najbolj uporabna baza za potrebe moje raziskave. S
pomocjo podatkov, shranjenih v omenjeni bazi, sem lahko analiziral priljubljenost oglasnih
mest po velikosti oglasa in po dejavnostih, s povezavo s podatki StatistiCnega urada
Republike (SURS) in Agencije RS za javnopravne evidence in storitve (AJPES) pa sem
oglasevalce primerjal tudi po tudi geografskih in gospodarskih kriterijih.

Postopek pridobivanja podatkov iz omenjenih baz sem izvedel s poizvedbo v SQL jeziku,
ki sem jo zagnal na strezniku SQL v podjetju. Kot primer navajam ukaz za izpis podatkov
o oglasih po izdajah:

select count(r.rezCnt) as cnt,k.naziv, i.naziv
from narocilnice n, narocilnica_izdaja ni, kupci k ,
(select max(zap_st) as rezCnt,id_narocilnica from rezervacije group
by id _narocilnica) r, izdaja i

where

n.id_kupec = k.id_kupec and

r.id_narocilnica = n.id_narocilnica and
ni.id_narocilnica = n.id_narocilnica and
ni.id_izdaja = i.id and

ni.id_izdaja > 14

group by k.naziv,i.naziv

order by k.naziv,i.naziv, cnt desc

Pri analiziranju stanja oglasevanja v Telefonskem imeniku Slovenije sem uporabljal zgolj
sekundarne vire podatkov, saj so se izkazali za zadostne in zadovoljujejo potrebe izvedene
analize, predstavljene v nadaljevanju. Ogrodje raziskave predstavljajo ugotovitve iz
globinskega intervjuja z vodjo Sluzbe za trzenje oglasnega prostora v podjetju Teledat ter
izvlecki iz omenjenih baz. Poleg internih podatkov podjetij Teledat in Telekom Slovenije
mi je bilo v veliko pomo¢ pri analizi Se obsezno gradivo in strokovni viri. ZdruZenje za
rumene strani (Yellow Pages Association) mi je velikodusno odstopilo mnoge podatke v
zvezi z dejavnostmi in oglasevanjem v rumenih straneh v ZDA, kot sta denimo porocilo
raziskav dejavnosti ali analiza medijev v ZDA. Z uporabo teh podatkov sem lahko
pripravil tudi primerjavo slovenskega oglaSevalskega trga z ameriSkim.

7'V kolikor gre za novega oglasevalca ali pa stari oglagevalec Zeli nov oglas, se narogilnici dolo¢i status za
posiljanje v oblikovalski studio, kjer izdelujejo oglase. 1z studia pride oglas nazaj v podjetje Teledat, ki ga
nato natisne in poslje oglagevalcu v vpogled in potrditev. Ce stranki oglas ustreza in ga potrdi, je oglas
primeren za objavo, sicer pa se s popravki zopet vrne v oblikovalski studio. Vsak korak v opisanem procesu
je evidentiran s svojim statusom v bazi TIS Oglasi oziroma TIS Nadzor oglasov, ki je dodatek k prvi
aplikaciji.
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4.2. Sistematizacija in obdelava podatkov

Vsi podatki, zabelezeni v bazah TIS Info in TIS Oglasi, niso bili popolni, kar je
predstavljalo najvecjo tezavo pri analizi. Kljub temu, da sta bili bazi pred leti dopolnjeni s
podatki iz Poslovnega registra Slovenije (PRS) in od takrat mese¢no azurirani, se pri
nekaterih oglaSevalcih niso pojavljali zlasti podatki o podjetju. Zaradi sistema naro¢anja
oglasov (denimo na dislociranem sedezu podjetja ali pa narocanje s strani »materinskega«
podjetja) je bilo nemogoce izpisati vse podatke. Kot primer navajam narocilo oglasa za
prodajalca avtomobilov na Stajerskem s strani generalnega zastopnika in distributerja v
Ljubljani. Ceprav je naroénik v tem primeru zastopnik, je rezervacija oglasnega prostora
vezana na vpis Stajerskega avtosalona. Tako je bilo potrebno vse podatke dopolniti in
pregledati. Nepopolnost podatkov je bila najve¢ja pomanjkljivost baz pri podatkovnem
rudarjenju.

Naslednja ovira pri obdelavi podatkov je bila sezonska pogojenost izdaj Telefonskega
imenika Slovenije. ETIS podjetje pripravlja dvakrat letno, spomladi in jeseni, dokazano pa
je (in tudi surovi podatki o prodaji oglasnega prostora jasno kazejo na to), da oglasevalci
raje oglasujejo v tisti izdaji ETIS, vzporedno s katero izide tudi tiskana oblika TIS. Zaradi
lazje statistiéne primerjave in izlocitve sezonskega vpliva posameznih izdaj je analiza
urejena tako, da primerjam oglaSevanje po skupkih zakljucenih redakcij za izdaje:

e leto 2000 vkljucuje izdaje TIS 2000, ETIS 2000 in ETIS Pomlad 2000;

e leto 2001 vkljucuje izdaje TIS 2001, ETIS 2001 in ETIS Pomlad 2001;

e leto 2002 vkljucuje izdaje TIS 2002, ETIS 2002, ETIS Pomlad 2002 in ETIS Jesen
2002;

e leto 2003 vkljucuje izdaje TIS 2003, ETIS 2003 in ETIS Jesen 2003;

e leto 2004 vkljucuje izdaje TIS 2004, ETIS 2004 in ETIS Jesen 2004;

e leto 2005 vkljucuje TIS 2006, ETIS Pomlad 2005 in ETIS 2006.

S pomocjo programske opreme Microsoft Excel 2003 v okolju Windows XP sem podatke
uredil v smiselno in dovolj pregledno celoto, nato pa jih prevedel v statisticni paket SPSS
10.0. Te podatke sem analiziral v skladu s postavljenimi raziskovalnimi vprasanji, ki so
navedena v nadaljevanju.

4.3. Postavitev raziskovalnih vprasanj in nastavki za analizo

Osnovni cilj raziskave specificnega trga je bil analizirati stanje oglaSevalcev v
Telefonskem imeniku Slovenije oziroma njegovih Rumenih straneh. Ker gre za zelo
specifi¢en medij, je zanimivo preveriti, ali so specifi¢ni tudi zakupniki oglasnega prostora.
Ker imajo Rumene strani Telefonskega imenika Slovenije okoli 90-odstotni trzni delez na
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slovenskem trgu (preostalih delez zavzemajo lokalni imeniki, ki svoje publikacije navadno
izdajajo neredno), lahko predpostavimo, da je slika oglasevalcev v Rumenih straneh tudi
zelo realna slika oglasSevalcev v vseh imenikih na trgu kon¢nih porabnikov v Sloveniji.

Primerjava stanja oglasevanja v rumenih straneh v Sloveniji z ZDA lahko pojasni razlike
med obema trgoma in omogocCa analiziranje na podlagi druzbenih in gospodarskih
znaCilnosti obeh drzav. Trg rumenih strani v ZDA je primeren za primerjavo iz vec
razlogov. Prvi¢, podatki so statisticno primerljivi za enako obdobje, in sicer za leto 2005.
Poleg tega je trg rumenih strani v ZDA najvecji, najstarejsi in najbolj razvit trg tega medija
med vsemi drzavami na svetu. Ker ima najpogostejSa dejavnost v ameriskih rumenih
straneh priblizno 230.000-krat'® ve& vpisov kot najpogostej$a pri nas, so podatki z ZDA
primerljivi le relativno in ne z absolutnimi Stevili. Poleg tega sem se za primerjavo z ZDA
odloc¢il tudi zaradi priljubljenosti rumenih strani v tej drzavi. V nobeni drugi drzavi rumene
strani niso uporabljane v tolik$ni meri kot prav v ZDA, kar je posledica velike mobilnosti
in preseljevanja znotraj drzave. Priseljenci v svojem novem naselju navadno ne poznajo
lokalnih ponudnikov. Ker sprva osebno ne poznajo sosedov, skuSajo primernega
ponudnika poiskati v rumenih straneh. Menim, da lahko primerjava s tujim trgom
pripomore k razumevanju porazdelitve vpisov po dejavnostih ter jasno prikaze tudi, kako
znacilnosti posamezne druzbe vplivajo na strukturo rumenih strani.

Na podlagi sekundarnih podatkov, pridobljenih iz razli¢nih virov — pri tem naj Se posebe;j
izpostavim podatke iz opisanih baz — sem lahko postavil raziskovalna vprasanja, s pomocjo
katerih lahko pridem do Zelenih ugotovitev in informacij za morebitno kasnejSe odlo¢anje.

Ta raziskovalna vprasanja so:

e Kako se je z leti izdajanja Telefonskega imenika Slovenije gibalo Stevilo
oglasevalcev v njem?

e Kateri medij (tiskani ali elektronski) je za oglaSevalce najbolj privlacen — kako se z
razvojem tehnologije ter uporabnosti sodobnih komunikacijskih sredstev
spreminjajo razmerja v oglasevanju v Telefonskem imeniku Slovenije?

e Katere so najpogostejSe dejavnosti v Rumenih straneh Telefonskega imenika
Slovenije?

e Kako se struktura le-teh razlikuje od strukture dejavnosti v rumenih straneh v
ZDA?

e Katere so z oglasevanjem najbolj obremenjene dejavnosti v Rumenih straneh?

e Ali so v Rumenih straneh prav tako prisotni veliki oglasevalci in kolikSen je njihov
delez v celotnem mediju?

'8 Natan¢no razmerje znasa 229.322-krat, saj ima najpogostejia dejavnost v Rumenih straneh v Sloveniji
5.767 vpisov (Trgovina) (Baza TIS Oglasi, 2006), v ZDA pa kar 1.322.500.000 (Gostilna) (Yellow Pages
Industry Usage Study 2005, 2006, str. 3-5).
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e Kaksna je struktura oglasevalcev glede na geografsko razdelitev v Sloveniji in
kak$na glede na pravnoorganizacijsko obliko?

Teoreti¢no je tako mogoce v Rumenih straneh pric¢akovati majhna podjetja, samostojne
podjetnike, druStva in manjSe druzbe. Po drugi strani pa najve¢ oglasov v imenikih
naro¢ijo velika podjetja, saj je njihova prisotnost nacionalna ali celo mednarodna.
Poimensko najvecjih oglasevalcev v Telefonskem imeniku Slovenije, zaradi varovanja
podatkov, ne morem navesti, vseeno pa lahko zatrdim, da tudi pri nas po Stevilu
objavljenih oglasov in vrednostih oglasevanja prednjacijo za slovenske razmere velika
podjetja, na primer vecji slovenski trgovci, banke, zavarovalnice, Studentski servisi, posta.
Gre torej za vse tiste, ki imajo svoje poslovalnice ali enote po vsej drzavi, zato kupijo ve¢
oglasov razli¢nih vrst, obi¢ajno tudi na vseh medijih. Za razmere slovenskega trga in
porazdelitve podjetij v nasem gospodarstvu lahko pricakujemo najve¢ oglasevalcev iz
osrednje Slovenije, najmanj pa iz obrobnih regij (Pomurje, Koroska).

5. ANALIZA OGLASEVANJA V RUMENIH STRANEH
TELEFONSKEGA IMENIKA SLOVENIJE

Analiza podatkov, pridobljenih za raziskavo v tem diplomskem delu, je razdeljena na tri
povezane, a vsebinsko locene dele. Pred analizo oglasov in oglasevalcev je potrebno
najprej orisati Rumene strani po njihovi najpomembne;jsi strukturi, torej po dejavnostih. Ta
del bo pokazal, katere so, glede na Stevilo vpisov podjetij, najbolj zastopane dejavnosti v
Rumenih straneh. To strukturo je mogoce primerjati tudi s strukturo rumenih strani v ZDA.

V podpoglavju 5.2. razvijam svojo analizo in proucujem objavljene oglase po tipu oglasa v
posamezni izdaji in letu za obdobje 2000-2005. Seveda je tudi pri proucevanju stanja
oglasov mogoce le-te analizirati glede na dejavnost, pod katero podjetja oglasujejo. Pri tem
navajam zgolj najbolj zanimive izsledke, preostali rezultati pa so predstavljeni v prilogah.
V podpoglavju 5.3. predstavljam rezultate analize oglaSevalcev v letu 2005. Ti so
primerjani glede na nekatere najbolj znaCilne demografske in geografske podatke.

5.1. Analiza vpisov po dejavnostih v Rumenih straneh

V Rumenih stranch Telefonskega imenika Slovenije je skupno 62.167 vpisov. Stevilo
vpisov po dejavnostih je seveda zelo razli¢no, v povpre¢ju pa je v vsaki dejavnosti 69,85
ali 0,1% vpisov. Dale¢ najve¢ poslovnih subjektov je vpisanih pod dejavnostjo 7Trgovina,
in sicer 5.767 vpisov ali 9,28%, kar je razvidno iz Tabele 2 na str. 28. Ce bi k tej dejavnosti
pristevali Se vse druge, bolj specializirane oblike trgovinskih dejavnosti, kot so Trgovina z
naftnimi derivati, Avtotrgovina, Zunanja trgovina, Trgovina s pohistvom, - s Sportno
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opremo, - s kmetijski, vrtnimi stroji in orodji, - za male Zivali in podobno, bi skupno Stevilo
naraslo na kar 7.015 vpisov ali kar 11,28% vseh vpisov v Rumenih straneh (Baza TIS
Oglasi, 2006).

Stevilo vpisov v Rumenih stranch po dejavnostih je, kot prikazuje Tabela 2 na str. 28,
zgosceno zgolj na nekaj dejavnosti. Samo prvih pet najpogostejSih dejavnosti, to so
Trgovina, Prevoznistvo, Frizerski salon, Sola in Gostilna, zajema 17,58% vseh vpisov;
prvih dvajset pa 32,75% vseh vpisov. Polovico vseh vpisov zavzema zgolj 51
najpogostejsih od skupno 890 vpisov v Rumenih straneh. Med najpogostejse dejavnosti se
uvrséajo predvsem tiste, ki ponujajo storitve. Stare obrtniske dejavnosti je mogoce zaslediti
tako pri samem vrhu (na primer Mizarstvo — 854 vpisov, Kljucavnicarstvo — 462 vpisov,
Slikopleskarstvo - 368) kot tudi na samem dnu po $tevilu vpisov (Cepicarstvo, Pletarstvo,
Sadrarstvo, Tkanje — vsi po zgolj en vpis).

Tudi hitro rastocih in visokotehnoloskih dejavnosti ni mogoce najti samo na vrhu lestvice.
Mobilna telefonija se glede na Stevilo vpisov pojavi Sele na 130. mestu, Leasing na 246.
mestu in Catering z vsega dvema vpisoma Sele na 765. mestu. Po drugi strani pa se denimo
Racunalnistvo s 620 vpisi pojavlja kot dvanajsta najpogostejSa dejavnost v Rumenih
straneh (Baza TIS Info, 2006). Med petdeset najpogostejSih so uvrsc¢ene dejavnosti iz
najrazlicnejsih hitro rasto¢ih panog, kot so turizem, Spedicija, inZeniring, svetovanje,
banc¢ne storitve in nepremicnine.

Struktura dejavnosti v Rumenih straneh pri nas se, kot kaze Tabela 2, razlikuje od strukture
vseh rumenih strani v ZDA. Za razliko od Rumenih strani v Sloveniji so v ZDA vpisi bolj
zgosceni; 34,60% vseh vpisov je zajetih v samo devetih najpogostejsih dejavnostih. Prav
tako lahko opazimo, da se slovenske in ameriske rumene strani razlikujejo Ze pri vrstnem
redu najpogostejsSih dejavnosti. Razlike med obema druzbama nakazuje kar nekaj
dejavnosti. Podatek, da dejavnost Zdravstvo v . ZDA zajema kar 7,83% vseh vpisov v
rumenih straneh, je mogoce razlagati z ureditvijo zdravstvenega sistema v ZDA. Ker so v
ZDA zdravstvene ustanove precej bolj trzno naravnane pri pridobivanju pacientov (zlasti
tistth z nadstandardnim zdravstvenim zavarovanjem), ne preseneca dejstvo, da je
Bolnisnica v ZDA deveta najpogostejsa dejavnost, v Sloveniji pa je Sele na 310. mestu.

Podobna razlika obstaja tudi pri kinodvoranah. Te so po Stevilu vpisov v ameriskih
rumenih straneh na Sestnajstem mestu, v Rumenih straneh v Sloveniji pa Sele na 340.
mestu (pod dejavnostjo Kinematografi, saj dejavnost Kino sploh ne obstaja). Medtem ko se
je multikino v Sloveniji zacel razvijati Sele v zacetku tega tisoCletja, sta velika razsirjenost
kinematografskih kompleksov v ZDA in verjetno tudi sredis¢e filmske industrije opazno
potisnila kinodvorane v vrh obravnavane lestvice. Na podoben nacin je mogoce pojasniti
tudi nekatere druge dejavnosti, kot sta denimo Prodaja plovil ali Zaposlitveni servis.
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Tabela 2: Primerjava najpogostejSih dejavnosti v Sloveniji in v ZDA

Rumene strani v Sloveniji

Rumene strani v ZDA

ZdruZena dejavnost* Delez Dejavnost Delez

1.| TRGOVINA 9.28%| 1.|GOSTILNA [2.] 9,06%
2.| GOSTILNA* 4,02%| 2.|ZDRAVSTVO [10.] 7,83%
3.|PREVOZNISTVO 2,96%| 3.|AVTODELI [17.] 3.81%
4.|AVTOSERVIS* 2,79%| 4.|AVTOSERVIS IN POPRAVILA [4.] 3,37%
5.| FRIZERSKI SALON* 2,63%| 5.|PIZZERIJA [29.] 2,66%
6.|SOLA* 2,27%| 6.|ODVETNIK [17.] 2,25%
7.| ODVETNIK 1,41%]| 7.|PRODAJA VOZIL [51.] 2,02%
8.| GRADBENISTVO 1,39%| 8.|ZOBOZDRAVSTVO [11.] 1,81%
9. | MIZARSTVO 1,37%| 9.| BOLNISNICA [310.] 1,79%
10.| ZDRAVSTVO* 1,16%| 10.|SALONI ZA NEGO TELESA [5.] 1,75%
11.|ZOBOZDRAVSTVO 1,03%]| 11.| VODOVODNE INSTALACIJE [52.] 1,71%
12.|RACUNALNISTVO 1,00%| 12.|ZAVAROVALNICA [23.] 1,60%
13.|RACUNOVODSTVO 0,97%]| 13.| TRGOVINA (NA DROBNO) [1.] 1,51%
14. | INZENIRING 0,95%| 14.| BANKA [19.] 1,17%
15.| POSTA 0,93%| 15.| VETERINARSTVO [127.] 1,16%
16.| AVTOPREVOZNISTVO 0,88%| 16.|KINO [340.] 1,09%
17.| ZUPNISCE 0,87%| 17.| CVETLICARNA [20.] 1,00%
18.| GASILCI 0,83%| 18.| VULKANIZERSTVO [34.] 0,88%
19. | BANKA 0,82%| 19.| LEKARNA, FARMACIJA [49.] 0,79%
20.| CVETLICARNA 0,81%| 20.|ZELEZNINA [689.] 0,77%
30.|SLIKOPLESKARSTVO 0,59%| 30.|AVTOSTEKLO [x] 0,56%
40.|STORITVENA DEJAVNOST 0,50%| 40.|VELEPRODAJA GOSP. APAR. |x| 0,39%
50.| VRTEC 0,41%| 50.| TURISTICNA AGENCIJA [31.] 0,33%
60.| HOTEL 0,36%| 60.|ZAPOSLITVENI SERVIS [245.] 0,28%
70.| GRAFICNE STORITVE 0,31%]| 70.|OKNA IN VRATA [117.] 0,24%
80.| FINANCNE STORITVE 0,28%| 80.| PEKARNA [44.] 0,22%
90.| FOTOKOPIRANJE 0,25%]| 90. | DREVESNICE [205.] 0,20%
100.| KOVINSKI IZDELKI 0,23%] 100.| FOTOGRAF [46.] 0,17%
130.| MOBILNA TELEFONIJA 0,19%] 130.| PRODAJA PLOVIL |x] 0,12%

* Opomba: Zaradi sorodnosti in primerjave z ZDA so nekatere dejavnosti zdruZzene: pod dejavnostjo
Gostilna: Gostilna, Gostisce, Restavracija, Okrepcevalnica, Bar, Bife, Druzbena prehrana, Diskoteka in
Catering, vendar ne Pizzerija; pod dejavnostjo Avioservis: Avtoservis, Avtomehanika, Avtokleparstvo,
Avtolicarstvo, Avtoelektricarstvo, Avtooptika, Avtokaroserist, Avtokozmetika, Avtotapetnistvo, Avtoakustika
in Avtovleka; pod dejavnostjo Frizerski salon: Frizerski salon, Kozmeticni salon, Salon za nego telesa,
Brivnica in Cesalnica ter Pedikerstvo; pod dejavnostjo Sola: Sola, Izobrazevanje, Solski center, Akademija,
Fakulteta, Univerza in Ljudska univerza; pod dejavnostjo Zdravstvo: Zdravstvo, Zdravstveni dom, Zdravnik
in Dispanzer.

Stevilo v oglatem oklepaju pomeni rang dejavnosti v Sloveniji, znak [x] pa, da te dejavnosti v Rumenih
straneh pri nas ni.
Vir: Baza TIS Info 2006; Tis.telekom.si, 2006; Yellow Pages Industry Usage Study 2005, 2006, str. 3-5.
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5.2. Analiza oglasov v Telefonskem imeniku Slovenije in v Rumenih
straneh

5.2.1. Analiza tipov oglasov

V celotnem Telefonskem imeniku Slovenije je skupno preko 14.000 najrazli¢nejSih
oglasnih sporocil, od logotipa v belih straneh, celostranskega oglasa na zadnji strani knjige,
navedene aktivne spletne povezave, vse do ikone na zemljevidu. Skupno Stevilo oglasnih
sporoc¢il v letu 2005 je v primerjavi z letom 2000 zraslo za 16,86%. Najve¢ oglasov je bilo
objavljenih v letu 2004 (kar za 22,58% vec kot v letu 2000). Razlog za padec Stevila
oglasov v imeniku leta 2005 so nepri¢akovane spremembe v trznih poteh' (Sitar et al.,
2005). V spodnji Tabeli 3 je prikazano $tevilo objavljenih oglasov glede na obliko izdaje v
letih 2000-2005.

Tabela 3: Prodaja oglasnega prostora v celotnem Telefonskem imeniku Slovenije po obliki
izdaje v obdobju 2000-2005

Stevilo Indeks Stevilo Indeks Stevilo Indeks

oglasov ~ (2000=100)  oglasov ~ (2000=100)  oglasov  (2000=100)
2000 6.622 100,00 5.374 100,00 11.996 100,00
2001 6.665 100,65 7.032 130,85 13.697 114,18
2002 5.769 87,12 8.833 164,37 14.602 121,72
2003 5.299 80,02 9.150 170,26 14.449 120,45
2004 5.087 76,82 9.618 178,97 14.705 122,58
2005 4.609 69,60 9.409 175,08 14.018 116,86

Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.

Analiza je pokazala tudi, da se je Stevilo oglasov v tiskani izdaji zmanjSalo za slabo
tretjino, medtem ko se je oglasevanje v elektronskih oblikah Telefonskega imenika
Slovenije povecalo za tri Cetrtine. Kot je razvidno s Slike 4 na str. 30, se oglasevalci
postopoma umikajo iz tiskane razli¢ice Telefonskega imenika Slovenije, medtem ko jih vse
ve¢ prehaja na ETIS in na tis.telekom.si. Delez oglasov, objavljenih v tiskani razli¢ici, je
leta 2000 znaSal 55,20%; leta 2005 so tiskani oglasi predstavljali le Se 32,98% vseh
objavljenih oglasov. Posebej velja opozoriti tudi na opazno zmanjSanje Stevila tiskanih

' Sredi leta 2005 sta brez pojasnila ekipo petnajstih zastopnikov za prodajo oglasnega prostora zapustili dve
osebi, kar je posledi¢no pomenilo slabSe pokrivanje rajonov oziroma geografskih obmocij.
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oglasov leta 2002 glede na leto poprej — tega leta je Telekom Slovenije spet zacel prodajati
podroc¢no kodne imenike namesto da bi jih brezplacno delil naro¢nikom.

Slika 4: Delez objavljenih oglasnih sporocil v celotnem Telefonskem imeniku Slovenije
glede na obliko izdaje (v %)
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Vir: Bazo TIS Oglasi, 2006.

Na podlagi teh ugotovitev lahko sklepamo, da se dosedanji oglasevalci raje odlo¢ajo za
zakup manjSega Stevila tiskanih oglasov in veC sredstev namenijo oglaSevanju na
zgo§tenki ETIS ali na spletnem imeniku tis.telekom.si. Se zlasti to velja za tiste, ki imajo
svojo spletno stran ali Zelijo biti opazni tudi na interaktivnem zemljevidu Slovenije, kar
potrjuje visoka rast prodaje oglasov tipa S in Z na Sliki 5 na str. 31. Medtem ko se je
Stevilo prodanih ikon na zemljevidu S v obdobju 2000-2004 ve¢ kot podvojilo (natancneje,
povecalo se je za 144,09%), se je Stevilo aktivnih povezav na spletni naslov oglasevalca
leta 2005 v primerjavi z letom 2000 povecalo kar za 279,09%. Tako je bilo v vseh
elektronskih izdajah skupno objavljenih preko 1.500 tako imenovanih linkov oziroma
spletnih povezav. S Slike 5 je opazna tudi rast Stevila oglasov tipa C, ki je najmanjsi in
najcenejsi oglas, katerega cena zajema tudi kljuCne besede. Le-te izbere oglaSevalec, saj
uporaba kljucnih besed vpliva na vecje pojavljanje oglaseval¢evega zadetka pred ostalimi
zadetki pri iskanju na ETIS-u ter na tis.telekom.si.
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Slika 5: Stevilo oglasnih sporo¢il glede na tip oglasa v posameznih elektronskih izdajah Telefonskega imenika Slovenije
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Pri analiziranju oglasov v Rumenih straneh je potrebno izlociti vse logotipe iz belih strani,
ki so bili doslej upostevani zaradi popolnoma enakega nacina trzenja oglasnega prostora
kot pri Rumenih straneh ter zaradi analize medija oglaSevanja. Sode¢ po prodaji oglasnega
prostora v letu 2005, na Sliki 6, oglasevalci raje oglasujejo z manjSimi oglasi, ki so cenejsi.
Najmanjsi graficni oglas pod dejavnostjo, oglas tipa B (56 x 30 mm), predstavlja 39,19%
vseh oglasov v Rumenih straneh, skupaj z oglasom tipa C (56 x 50 mm) pa kar 62,10%
oglasov. Izstopata oglasa tipa S — ikona na zemljevidu (4,28%) in Z — aktivna povezava na
spletni naslov (20,77%), ostali pa skupaj zavzemajo manj kot 13% vseh oglasov.

Slika 6: Stevilo oglasnih sporo¢il v Rumenih straneh leta 2005 glede na tip oglasa
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Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.

5.2.2. Analiza oglasov v Rumenih straneh po dejavnostih

Podobno kot pri primerjavi Stevila vpisov v rumenih straneh pri nas in v ZDA lahko
analiziramo tudi stanje oglasov po dejavnostih v Rumenih straneh Telefonskega imenika
Slovenije. Izmed vseh 6.157 oglasov v Rumenih straneh jih je najvec¢ objavljenih pod
dejavnostjo Banka, in sicer 348 oglasov, kar je 5,65% vseh oglasov. Sledi Gradbenistvo z
293 oglasi, kar predstavlja 4,76% vseh oglasov. Na tretjem mestu je Trgovina z 251 oglasi
(4,08% vseh oglasov), na cetrtem pa Avtoservis s 145 oglasi (2,36% vseh oglasov).
Podrobnejsa tabela se nahaja v Prilogi 3.

Tabeli 4 in 5 na str. 33 prikazujeta po deset dejavnosti, ki so glede na spremembo Stevila

objavljenih oglasov najbolj napredovale oziroma nazadovale. V obdobju 2000-2005 se je

najbolj povecalo Stevilo oglasov pod dejavnostjo Banka, in sicer za 222 oziroma 176,19%

veé kot je bilo oglasov v Rumenih straneh leta 2000. Stevilo oglasov pod dejavnostjo

Leasing je v tem Casu s 6 zraslo na 93 oglasov. To pomeni kar 1.450-odstotno povecanje,
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vendar je potrebno upoStevati nizko zacetno osnovo. Vseeno ta dva podatka kazeta, da
bancne ustanove vidijo Rumene strani kot pomemben medij za trZzenje svojih storitev.

Ce se banéne storitve in druga podrogja, kot so izobraZevanje, gradbeniitvo in
zavarovalniStvo, vse pogosteje oglasujejo v Rumenih straneh, tega ne bi mogli trditi za
Mobilno telefonijo. Se ob koncu prejinjega stoletja peta najbolj oglasevana dejavnost, se je
po Stevilu naroCenih oglasov v Rumenih straneh prepolovila. Tudi Racunalnistvo se,
presenetljivo, umika iz Rumenih strani, saj je bilo leta 2005 naroCenih in objavljenih za 36
oziroma 35,64% oglasov manj kot leta 2000. Zanimivo je tudi, da so podjetja povsem
umaknila oglasevanje pod dejavnostjo Administrativna dejavnost. Gre namre¢ za
oglasevanje pod dejavnostjo, ki uporabniku Rumenih strani ne pove ni¢esar. Umik vseh
oglasov pa lahko razlagamo tudi kot bolj premisljeno in posledi¢no uéinkovitejSo strategijo
oglaSevanja v Rumenih straneh s strani trznikov v teh podjetjih.

Tabela 4: Deset najbolj napredovalih dejavnosti v Rumenih straneh TIS med leti 2000 in

2005 (z absolutno in relativno spremembo)

St. St.
Rang | Rang q

Dejavnost oglasov | oglasov

v2000 | v2005
3. 1. | BANKA 126 348 §200) 176,19%
4. 2. | GRADBENISTVO 126 293 +167 132,54%
157 9. | LEASING 6 93 +87| 1450,00%
54. 5. | ZAVAROVALNICA 22 106 +84 381,82%
18. 7.| IZOBRAZEVANJE 52 96 +44 84,62%
62. 17. | LEKARNA 19 59 +40 210,53%
120. 33.| TRGOVINA Z NAFTNIMI DERIVATI 10 49 +39 390,00%
73. 31.| ZOBOZDRAVSTVO 16 51 +35 218,75%
134. 42.| OKNA IN VRATA 8 42 +34 425,00%
42, 19. | KROVSTVO 27 57 +30 111,11%

Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.

Tabela 5: Deset najbolj nazadovalih dejavnosti v Rumenih straneh TIS med leti 2000 in
2005 (z absolutno in relativno spremembo)

St. St. A

Dejavnost oglasov | oglasov | (abso- | A (%)
v2000 | v2005 |lutno)

.| ADMINISTRATIVNA DEJAVNOST

. -100,00%
5. 30. | MOBILNA TELEFONIJA 103 51

-50,49%

8.| 40.| MIZARSTVO 86 43 -50,00%
6. 15.|RACUNALNISTVO 101 65 -35,64%
13 27. | TISKARSTVO 77 53

47.] 420.| SERVIS TELEFONSKIH APARATOV 24 0
14. 25.| CVETLICARNA 75 54
29. 96. | AVTOMEHANIKA 34 15
9. 13.| OPTIKA 86 69

27. 77. | PLASTIKA 35 19
Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.

-100,00%
-28,00%
-55,88%
-19,77%
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Seveda lahko preverimo tudi, kako zasedene so bile posamezne dejavnosti v Rumenih
straneh. Z besedo »zasedene« mislim na to, koliko vpisov pod posamezno dejavnostjo je
bilo taksnih, ki so imeli tudi platan oglas. Ce upostevamo vse vpise vseh izdaj
Telefonskega imenika Slovenije v letu 2005 (to so ETIS Pomlad 2005, TIS 2006, ETIS
2006) in Stevilo vpisov z oglasi primerjamo z vsemi vpisi po posamezni dejavnosti,
ugotovimo, katera dejavnost je nadpovprecno oglasevana in katera ne. Iz Tabele 4 v Prilogi
3 je mogoce razbrati, da je z oglasi najbolj zasedena dejavnost Slusni aparati, saj je kar
68,25% vseh vpisov v Rumenih straneh leta 2005 bilo z oglasi. To je dale¢ nad aritmeti¢no
sredino, ki znasa 7,52%. Na drugem mestu je dejavnost Leasing (62,00% vseh vpisov),
sledita Prodaja po telefonu (56,86%) in Servis kompresorjev (55,56%). Med prvimi
dvajsetimi dejavnostmi po zasedenosti z oglasi je mogoce najti Se Selitveni servis (41,3%
vseh vpisov), Studentski servis (23,85%) ter dejavnost Banka (22,83%).

Med zadnjeuvrscenimi na lestvici stotih najbolj oglaSevanih dejavnosti je mogoce zaslediti
Prevoznistvo in Frizerski salon — pri vsaki izmed teh je manj kot en odstotek vpisov
takSnih, ki imajo dodan Se oglas. Tudi Trgovina, ki je s 5.767 vpisi najpogostejsa dejavnost
v Rumenih straneh in je s tem osnova za deljenje najvisja, ima razumljivo manjsi delez
vpisov z oglasi, in sicer samo 1,45%. Podobno nizke deleze imajo Se Svetovanje (1,20%),
Pizzerija (1,54%), Mizarstvo (1,68%) ali denimo Kozmeticni salon (2,23%). Podrobna
razvrstitev po delezih je za prvih sto najbolj oglasevanih dejavnosti prikazana v Prilogi 3.

Delez vpisov z oglasi med vsemi vpisi dejavnosti je torej visji pri panogah z izdelki in
storitvami, ki niso za vsakodnevno porabo. Selitveni servis je najbolj reprezentativen
primer za podkrepitev te trditve: ker se v zivljenju ne selimo zelo pogosto, potrebujemo
hitre in enostavno dostopne informacije, kdo na lokalnem obmoc¢ju nudi to storitev. Slusnih
aparatov ne kupujemo pogosto, ko pa jih, Rumene strani ponujajo lazjo odlo¢itev. Podobno
velja tudi za servisiranje kompresorja. Ugotovitev ni znacilna samo za slovenske Rumene
strani. Ze leta 1994 sta Butler in Abernethy v raziskavi oglasevanja prisla do ugotovitve, da
je ta medij »eden najpomembnejiih virov informacij pri izbiri profesionalnih storitev«®
(Butler, Abernethy, 1994, str. 50).

5.3. Analiza oglaSevalcev v Rumenih straneh

Pravi pomen podatkovnega rudarjenja podatkov Rumenih strani Telefonskega imenika
Slovenije dobimo Sele, ko podrobneje pogledamo znacilnosti oglasevalcev glede na
njihove osnovne poslovne in demografske podatke. Ker so podatki o naro¢nikih oglasnega
prostora v bazi TIS Oglasi shranjeni tudi s podatki baze PRS, ni bilo tezko ugotoviti, kako

2% 7 izrazom »profesionalne storitve« sta pojmovala pravne sluzbe oziroma odvetniske, toZilske in notarske
storitve. Na te storitve, ki so v ZDA na podro¢ju oglaSevanja zakonsko omejene, sta bila namrec
osredotocena pri svoji raziskavi.
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velika so podjetja, ki oglaSujejo v Rumenih straneh, upoStevajo¢ Stevilo zaposlenih v
podjetju. Izmed vseh 1.834 najrazlicnejSih oglaSevalcev jih je kar 76,0% tak$nih, v katerih
je zaposlenih najve¢ 19 oseb. Delez podjetij, v katerih so zaposlene do 4 osebe, znasa
44,5%. Ta dva rezultata kaZeta na dejstvo, da v Rumenih straneh oglasujejo predvsem mala
oziroma mikro podjetja. Velikih podjetij je tako zelo malo: oglaSevalcev, kjer je v podjetju
zaposlenih 200 ali ve¢ oseb, je samo 99, kar predstavlja 4,6% vseh oglasevalcev v
Rumenih straneh. Slika 7 kaze porazdelitev oglasevalcev glede na Stevilo zaposlenih in
potrjuje precej$njo asimetri¢nost.

Slika 7: Frekvencna porazdelitev podjetij, ki oglasujejo v Rumenih straneh, glede na
Stevilo zaposlenih v podjetju
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Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.

V Tabeli 6 na str. 36 je prikazana frekvencna porazdelitev Stevila oglasevalcev po
posamezni statisti¢ni regiji v Sloveniji in delez glede na vse oglaSevalce. V posamezni
statisti¢ni regiji je razlicno Stevilo oglasevalcev, v povprecju pa iz posamezne regije
prihaja 152,83 oglasevalca v Rumenih straneh. Seveda pa je v vsaki regiji tudi razlicno
Stevilo vseh registriranih poslovnih subjektov, kar je posledica Stevilnih dejavnikov, kot so
razvitost regije, naravni viri, prometne povezave. Porazdelitev glede na podatke
Poslovnega registra Slovenije (PRS) je prikazana v Tabeli 6 (stolpca 4 in 5). Glede na
statisticne regije v Sloveniji bi bilo po podatkih PRS pric¢akovati, da bo okoli 30,6% vseh
slovenskih podjetij iz Osrednjeslovenske regije. V Rumenih straneh je iz te regije 1.012 ali
55,18% vseh oglasevalcev. Na podlagi deleZza oglasevalcev v Rumenih straneh glede na
Stevilo podjetij po regijah v bazi PRS (Tabela 6, zadnji stolpec) lahko sklepamo, da je
nadpovpre¢no veliko podjetij iz Osrednjeslovenske regije, saj ta delez znaSa 1,81% vseh
podjetij iz te regije. To je ve¢ kot dva standardna odklona stran od aritmeti¢ne sredine (ob
predpostavki, da so podjetja enakomerno razporejena po regijah, znaSa slednja 0,62%;
standardni odklon pa 0,46%). Pri nobeni drugi regiji razlika ni statisti¢no znacilna.
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Tabela 6: Porazdelitev oglasevalcev glede na statisti¢ne regije v Sloveniji

5 Delez
St. Delez | Razlika | oglaSe-
Statisti¢na regija oglase- podjetij | podjetij v| (odstot. | valcev
valcev | | VPRS PRS tocke) | glede na
PRS
01 - POMURSKA 26 1,42% 8.635 4,74% -3,34 0,30%
02 - PODRAVSKA 275 | 14,99% | 25.115 13,79% 1,21 1,09%
03 - KOROSKA 12| 0,65% 5.723 3,14% -2,44 0,21%
04 — SAVINJSKA 142 7,74% | 20.799 11,42% -3,72 0,68%
05 - ZASAVSKA 7 0,38% 2.950 1,62% -1,22 0,24%
06 — SPODNJEPOSAVSKA 14| 0,76% 5.712 3,14% -2,34 0,25%
07 - JUGOVZHODNA SLOVENIJA 37 2,02% 10.587 5,81% -3,81 0,35%
08 — OSREDNJESLOVENSKA 1.012 | 55,/8% | 55.835| 30,66% 24,54 1,81%
09 — GORENJSKA 113 6,16% 17.204 9,45% -3,25 0,66%
10 - NOTRANJSKO-KRASKA 17| 0,93% 4.434 2,43% -1,53 0,38%
11 - GORISKA 76| 4.14%| 11.994 6,59% -2,49 0,63%
12 - OBALNO-KRASKA 103 5,62% 13.108 7,20% -1,60 0,79%
SKUPAJ SLOVENIJA: 1.834 | 100,0% | 182.096| 100,00% 1,01%

Vir: Baza TIS Oglasi, 2006; PRS, 2006.

Primerjati je mogoce tudi podjetja po Stevilu zaposlenih v podjetju in po statisticnih regijah
sedeza (Tabeli 9 in 11 v Prilogi 4). Najve¢ velikih podjetij (500 in ve¢ zaposlenih) je sicer
iz Osrednjeslovenske regije, vendar to Stevilo ni moc¢no izstopajoce glede na ostale regije.
Izstopa pa Stevilo velikih podjetij v Podravski regiji s 25,6%, Ceprav je pricakovana
vrednost za skoraj polovico manjSa. Zanimivo je tudi, da delez podjetij iz
Osrednjeslovenske regije, kamor spadajo denimo Ljubljana, Domzale, Trzin in Grosuplje,
glede na deleze ostalih regij z veCanjem Stevila zaposlenih celo upada (do 19 zaposlenih
56,9%, od 20 do 99 zaposlenih 50,9%, od 100 do 499 zaposlenih 45,4%, 500 in vec
zaposlenih 44,2%). PriCakovati bi bilo namre¢, da imajo velika podjetja sedeze v Ljubljani
ali v njeni okolici, s tem pa bi bil delez oglasevalcev iz Osrednjeslovenske regije opazno
vecji kot pri analizi majhnih podjetij. Z analiticnega vidika to pomeni, da velika podjetja iz
Osrednjeslovenske regije niso ni¢ bolj nagnjena k oglaSevanju v Rumenih straneh kot pa
enako velika podjetja iz drugih statisti¢nih regij.

V Prilogi 4 je v Tabeli 8 prikazana frekven¢na porazdelitev oglasevalcev po kraju sedeza
podjetja. Med Sestimi najpogostejSimi kraji glede na Stevilo oglaSevalcev v Rumenih
straneh je mogoCe najti pet najvecjih slovenskih mest: Ljubljana (39,1% vseh
oglagevalcev), Maribor (8,9%), Kranj (2,2%), Celje (2,1%) in Koper (1,6%). Ce zgoraj
navedene podatke analiziram nekoliko drugace, je med prvih trinajst krajev uvrSc¢enih kar
pet krajev iz Osrednjeslovenske regije (Ljubljana, Trzin, Domzale, Menges in Grosuplje),
Slednji podatek, ob upostevanju dale¢ najvecjega deleza oglaSevalcev iz Ljubljane, potrjuje
koncentracijo oglasevalcev iz te regije. Na Sliki 8 na str. 37 je prikazan strukturni krog s
porazdelitvijo oglasevalcev po kraju njihovega sedeza.
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Slika 8: Porazdelitev oglasevalcev glede na kraj njihovega sedeza.
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Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.

Izmed vseh poslovnih subjektov, registriranih v Sloveniji, je natan¢no 1,01% takSnih, ki
oglagujejo v Rumenih straneh (Tabela 6, str. 36). Ce iz osnove izklju¢imo podjetja vseh
pravnoorganizacijskih oblik, ki ne oglasujejo (sindikate, registrirane verske skupnosti,
registrirane poklicne Sportnike, sodiS¢a, vladne sluzbe), znasa Stevilo preostalih subjektov
v bazi PRS 160.796, delez oglaSevalcev pa se poveca na 1,14% vseh poslovnih subjektov.
Nadpovprecen deleZ dosegajo zavarovalnice (polovica vseh zavarovalnic), banke (43,48%
vseh bank), pa tudi zbornice, javni zavodi, javna podjetja, druzbe za upravljanje in
borznoposredniske hiSe. Odstotek delniskih druzb, ki oglasujejo v Rumenih straneh, je
presenetljivo visok in znaSa 11,76% vseh delniSkih druzb. Tudi delez druzb z omejeno
odgovornostjo je nadpovpre€en, vendar precej nizji. Razlog za to je v relativno velikem
Stevilu registriranih druzb z omejeno odgovornostjo v Sloveniji. Enako velja tudi za
samostojne podjetnike posameznike, pri katerih je delez oglaSevalcev v primerjavi z vsemi
samostojnimi podjetniki 0,88% in je celo pod slovenskim povprecjem.

V Tabeli 7 na str. 38 je porazdelitev oglasevalcev glede na njihovo pravnoorganizacijsko
obliko. Podatki so prikazani podobno kot v Tabeli 6, le da so tukaj urejeni po obliki
poslovnega subjekta. Stevilo oglasevalcev je v zadnjem stolpcu primerjano s $tevilom vseh
subjektov znotraj posamezne pravnoorganizacijske oblike, po podatkih iz PRS (Tabela 7,
stolpca 4 in 5).
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Tabela 7: Porazdelitev oglasevalcev glede na pravnoorganizacijsko obliko

5 Delez
St. Razlika | oglaSe-
Pravnoorganizacijska oblika oglase- podjetij | podjetij v| (odstot. | valcev
valcev | | VPRS tocke) | glede na
PRS

ig?:ﬁ;gﬂggf’ ETNIK 550| 20000 62570 3891%| 592  0.88%
g‘;ggi%ﬁggg%g’gi% 13| 07100 2805 174%|  -104]  0,46%
3%2%)2%%;3&%?3 0.0, 1.030| 56762 41.607| 25850 3020 2.48%
DELNISKA DRUZBA D.D. 130  7,09% 1.105 0,69% 6,40 11,76%
KOMANDITNA DRUZBA K.D. 5| 027%] 1171 0,73% -0,46 0,43%
SSEEQEQ?SE?ZINTERESNO 1| 005% 154 0,10% -0,04 0,65%
E?\I;)XEITS(E)\%A ZAPOSLOVANJE 4| 022% 9| 0,06% 0,16 4,04%
ZADRUGA Z.0.0. 3 016% 438  0,27% 0,11 0,68%
ZADRUGA Z.B.O. 1| 005% 51 0,03% 0,02 1,96%
JAVNO PODJETJE 3 016% 320 0,02% 0,14 9,38%
JAVNI SKLAD 1| 005% 25| 0,02% 0,04 4,00%
ZAVOD 11| 060%| 1.055| 0,66% -0,06 1,04%
JAVNI ZAVOD 36| 1,96%| 1483| 0,92% 1,04 2,43%
LOKALNE SKUPNOSTI 2| 011% 193] 0.12% -0,01 1,04%
ZBORNICA 3 016% 82|  0,05% 0,11 3,66%
DRUSTVO, ZVEZA DRUSTEV 50 027%| 20415 12,70% 12,42 0,02%
PODRUZNICA S.P. 1| 005%| 7912 492% 4,87 0,01%

GLAVNA PODRUZNICA TUJEGA

9% 9%, _ 8 o
POSLOVNEGA SUBJEKTA 2| 011% 308 0,19% 0,08 0,65%
POSLOVNA ENOTA 1| 005%| 13.571 8,44% -8,39 0,01%
BORZNO POSREDNISKA ) ) ; o
DRUZBA BPH 1| 005% 15 0,01% 0,05 6,67%
DRUZBA ZA UPRAVLJANJE D.U. 1| 005% 13 0,01% 0,05 7,69%
(D.0.0.)
BANKA D.D. 10| 0.55% 23 0,01% 0,53 43,48%
ZAVAROVALNICA D.D. 50 027% 10 0,01% 027  50,00%
REGISTRIRAN ZDRAVNIK,
ZOBOZDRAVNIK, ZASEBNI 9| 0,49% 1.546 0,96% -0,47 0,58%
ZDRAVSTVENI DELAVEC
REGISTRIRAN LEKARNAR 3| 016% 79 0,05% 0,11 3,80%
REGISTRIRAN VETERINAR 1| 005% 3 0,00% 0,05 33,33%
REGISTRIRAN SAMOSTOJNI
USTVARJALEC NA PODR. 1| 005%| 2319 1,44% -1,39 0,04%
KULTURE
NOSILEC DOPOLNILNE , o
DEJAVNOSTI NA KMETLI 1| 005% 1.712 1,06% -1,01 0,06%
SKUPAJ: 1.834| 100,0% | 160.796 | 100,00% 1,14%

Vir: Baza TIS Oglasi, 2006; PRS, 2006.
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6. SKLEP

Rumene strani so nesporno zanimiv trzenjskokomunikacijski medij, ki je lahko za
oglasevalce zelo ucinkovit. Ker imajo kupci Ze oblikovane potrebe in ustrezno dobrino
aktivno i8¢ejo, je ucinek oglasevanja v telefonskih rumenih straneh razmeroma visok.
Dejstva, da Rumene strani pomenijo klju¢ni stik s potencialnim kupcem (takrat, ko iS¢e
kontaktne podatke ponudnikov, da bi vzpostavil stik z njimi, ko ze ima izoblikovane
potrebe), se ofitno najbolj zavedajo delniske druzbe, ki hkrati z objavo oglasov skrbijo tudi
za podobo podjetja. Slednje lahko utemeljimo z rezultatom, da je skoraj vsaka osma
delniska druzba v Sloveniji tudi oglasevalec v Rumenih straneh. Po drugi strani pa na
primer vladne ustanove, sindikati ali druStva in zveze druStev v Rumenih straneh ne vidijo
nobene koristi v oglaSevanju oziroma pri gradnji podobe.

Analiza v tem diplomskem delu je pokazala, da poleg delniskih druzb pri oglasevanju v
Rumenih straneh izstopajo tudi nekateri specializirani poslovni subjekti, kot so na primer
banke, zavarovalnice (vsaka druga zavarovalnica oglasuje v Rumenih straneh), zbornice in
zadruge. Zato ni presenetljivo, da je med dejavnostmi teh podjetij tudi najvec oglasov. Pri
tem z najve¢ oglasi ponovno izstopa dejavnost Banka, pod katero je bilo v letu 2005
objavljenih kar 5,65% vseh oglasov. Da ban¢ne ustanove vidijo Rumene strani kot
pomemben medij za oglasevanje svojih storitev, je razvidno tudi iz primerjave Stevila
oglasov za to dejavnost s podatki iz leta 2000, saj je le-to naraslo za ve¢ kot 176%. V istem
obdobju pa so se iz Rumenih strani umaknile tradicionalne obrti (mizarji, cvetliCarji,
avtomehaniki), obenem pa tudi Mobilna telefonija in Racunalnistvo. Najbolj pa je v
obravnavanem obdobju z objavljenimi oglasi nazadovala Administrativna dejavnost, katere
ime ima za kupca o¢itno zelo majhno trzenjsko vrednost ali pa je sploh nima.

Glede na Stevilo zaposlenih oseb v podjetju v Rumenih straneh oglaSujejo predvsem mala
podjetja z do 19 zaposlenimi. Med vsemi oglaSevalci je ve¢ kot §tiri petine druzb z
omejeno odgovornostjo ali samostojnih podjetnikov. Tudi sicer je za rumene strani
znacilno, da v njih najraje oglasujejo manjsi ponudniki izdelkov in storitev, zlasti taksnih,
ki jih ne kupujemo pogosto v zivljenju. »Rumene strani so odlicen oglasevalski medij za
fotografe porok in drugih dogodkov« (Yankee, 2005, str. 15). Pri nas dejavnost Foto sicer
ni med najbolj oglaSevanimi, je pa kar nekaj dejavnosti, ki potrjujejo zgoraj navedeno: to
so na primer Slusni aparati, Servis kompresorjev, Selitveni servis, Akumulatorstvo ali
Kurirska sluzba.

Z razvojem sodobnih elektronskih pripomockov se pri oglasevanju v Rumenih straneh
spreminja tudi razmerje med objavami v tiskanih oblikah in objavami v elektronskih
oblikah imenika. Se leta 2000 je bilo to razmerje 55,20% proti 44,80% v korist tiskanim
oblikam. Leta 2005 se je razmerje popolnoma obrnilo; v 32,98% proti 67,02% v korist
elektronskim oblikam imenika. Razmerje je skladno s trendi sodobnega zivljenja tako v
zahodnih drzavah kot tudi pri nas (vse ve¢ja uporaba osebnih racunalnikov, cenejsi dostop
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do interneta ipd.). Oglasevalci se tega ocitno zavedajo, saj so v obdobju 2000-2005 opazno
narasli oglasi izklju¢no za elektronsko (spletno) obliko. Samo aktivnih spletnih povezav do
oglasevalceve spletne strani je bilo leta 2005 za 279,09% vec€ kot leta 2000. Ugotovljena pa
je bila tudi 179-odstotna rast objav najmanjSega elektronskega oglasa, ki v ceni vkljucuje
tudi klju¢ne besede. TakSen oglas se skupaj z vpisom pojavi med rezultati iskanja, ce oseba
18¢e po eni izmed besed, ki jih oglasevalec izbere kot klju¢no besedo pri narocilu oglasa. V
zahodnoevropskih drzavah in v Ameriki je bil pomen klju¢nih besed ze v preteklosti zelo
velik (Lion, 2006), zato je z analiticnega vidika pomembno, da je tudi pri nas opazen zelo
podoben trend, ki se bo v prihodnosti verjetno Se nadaljeval.

Ce upostevamo dejavnosti zgolj po Stevilu vpisov kontaktnih podatkov poslovnih
subjektov, se po strukturi Rumene strani od rumenih strani v ZDA bistveno ne razlikujejo.
Najpogostejsa dejavnost pri nas, Trgovina (9,28% vseh vpisov), dosega zelo podoben delez
kot najpogostejsa dejavnost v ZDA, Gostilna (9,06% vseh vpisov), vseeno pa so rumene
strani v ZDA bolj skoncentrirane na nekaj najpogostejsih dejavnosti kot pri nas.

Razvitost posameznih gospodarskih panog in druzbe na sploh se odraza tudi pri sestavi
rumenih strani. Nekatere dejavnosti, ki so v ameriSkih rumenih straneh na samem vrhu
lestvice po Stevilu vpisov, so pri nas uvrS¢ene bistveno nizje. TakSna primera sta
Bolnisnica (v ZDA na 9. mestu, v Sloveniji na 310. mestu) in Kino (v ZDA na 16. mestu, v
Sloveniji na 340. mestu).

Rezultati analize so tako pokazali, da so Rumene strani v relativno veliki meri odraz
druzbe oziroma posameznikovih aktivnosti v prostem ¢asu kakor tudi odraz gospodarskega
okolja v drzavi. Tako se slovenski kinematografi ali zdravstvene institucije v Rumenih
straneh (Se) ne potegujejo za obiskovalce ali paciente, ker multikinodvorane (Se) niso tako
razsirjene kot v tujini in ker zdravstveni sistem ni tako trzno naravnan kot v ZDA. Po drugi
strani se pri nas moc¢no razvite trgovinske in gradbene dejavnosti posredno zrcalijo tudi v
Rumenih straneh®'. O¢itno pa je, da Slovenci postajamo vse ve&ji uporabniki storitev na
zavarovalniSkih in finan¢nih trgih, Se zlasti na podro¢ju bancnih storitev, trgovanja z
vrednostnimi papirji in podobno. Vedno ve¢ pozornosti namenjamo tudi izobrazevanju. In
prav tega se, upoStevajo¢ oglasevanje v Rumenih straneh, zavedajo tudi ponudniki
omenjenih storitev.

Izsledki analize tega diplomskega bodo brez dvoma koristili podjetju Teledat pri trzenju
oglasnega prostora. Z dobljenimi rezultati lahko tako Se bolje spoznajo tipi¢nega
oglasevalca v Rumenih straneh Telefonskega imenika Slovenije. Slednjega lahko razumejo
z razli¢nih vidikov, glede na razli¢ne kriterije. Predstavitev dejavnosti glede na gibanja v
obdobju 2000-2005 je koristna informacija za poslovno odlo¢anje vodij slovenskih podjetij

2l Zakaj je podjetij, registriranih kot trgovinska ali gradbena podjetja, v slovenskem gospodarstvu tako
veliko, obstaja mnogo najrazlicnejSih dejavnikov (na tem mestu bi jih bilo neumestno navajati).
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pri trzenjskem komuniciranju. Delez oglasov ter spremembe v Stevilu vpisov podjetij pod
posamezno dejavnostjo jim na primer lahko pove, ali bodo z oglasevanjem med prvimi
znotraj svoje dejavnosti in bodo tako »posneli smetano« porabnikov - uporabnikov
Rumenih strani ali pa bodo v tem mediju le §e en ponudnik vec (tudi v tem primeru velja
vodstvu razmisliti, ali izstopati z ve¢jimi in sodobnejSimi oblikami oglasov, ki so tako bolj
opazni).

Sicer zadovoljiv, a precej okoren nacin trzenja oglasnega prostora v Telefonskem imeniku
Slovenije je vsekakor povod za razsiritev novih trznih poti prodaje oglasnih mest. Ker pri
nacrtovanju trzenjskega komuniciranja pomembno vlogo v trikotniku igrajo tudi
oglasevalske agencije oziroma agencijski zakupniki medijskega prostora, velja Rumene
strani kakor tudi ugotovitve iz tega diplomskega dela predstaviti prav slednjim. Ce bodo
vodje projektov v agencijah spoznale ta medij v taksni podobi, kot je na podlagi rezultatov
analize predstavljen v tem delu, ga lahko uporabijo pri oblikovanju medijskih nacrtov
trzenjskega komuniciranja (ang. »media planov«) za svoje naro¢nike. Rumene strani so
namre¢ lahko povsem enakovredno sredstvo za medijsko nacrtovanje, vsekakor pa nujna
podpora oglaSevanju v ostalih medijih.

Ugotovitve v tem delu so temeljile na uporabi sekundarnih virov podatkov, pri ¢emer
moram posebej izpostaviti bazo podatkov oglasevalcev in oglasnega prostora. Na podlagi
teh sem, ob upostevanju Stevilnih strokovnih virov v povezavi z rumenimi stranmi, prisel
do zanimivih sklepov in ugotovitev. Brez dvoma pa je mogoce te ugotovitve uporabiti tudi
pri znanstvenem raziskovanju v prihodnosti. V primeru primarnega raziskovanja s
pomocjo vprasalnika, postavljenega oglasevalcem, nudi to diplomsko delo veliko
nastavkov in usmeritev, na kaj naj bo bodo¢i raziskovalec pozoren, Se posebno pri
analiziranju posameznih gospodarskih dejavnosti.

Seveda se dejavnosti z leti spreminjajo, nekateri trgi postajajo vse bolj konkurencni,
panoge postajajo zrelejse, drugje pa se pojavljajo nove. Vsaka nova panoga se bo bolj ali
manj zrcalila tudi v Rumenih straneh. Najprej skozi prizmo vpisov v dejavnosti, tiste bolj
konkurencne in s tem trzenjsko bolj usmerjene pa tudi z oglasi.
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PRILOGE

PRILOGA 1. PREDSTAVITEV  PODJETJA TELEKOM
SLOVENIJE

Podjetje Telekom Slovenije je bilo ustanovljeno 1. 1. 1995 z razdruzitvijo PTT podjetja
Slovenije, p. 0., na Posto Slovenije, d.o.o0., in Telekom Slovenije, p.o. Podjetje je tako
postalo slovenski nacionalni operater telekomunikacij ter to vlogo, kljub razvoju
telekomunikacijskih storitev®*, obdrzalo vse do danes. Pravno nasledstvo, ki ga je prejelo
iz razdruzenega podjetja, je podjetju omogocalo vecjo specializacijo v okviru opravljanja
dejavnosti, za katero je bilo ustanovljeno. Znano je namrec, tudi iz primerov iz Stevilnih
gospodarstev v zahodnem svetu, da se telekomunikacije lahko hitro in nemoteno razvijajo
samo, ¢e je za to ustvarjena podlaga: organizacijska samostojnost in osredotocenost na
specializirano dejavnost. Postna in telekomunikacijska dejavnost sta v 20. stoletju postali
tako neodvisni dejavnosti, da bi njuna povezanost zaviralno vplivala na hitrost prilagajanja
potrebam na trgu.

Leta 1995 se je pricel proces lastninskega preoblikovanja podjetja. Konec leta 1997 je
Vlada Republike Slovenije sprejela sklep o preoblikovanju podjetja v delnisko druzbo in
januarja 1998 izdala uradni akt o lastninskem preoblikovanju ter statut. Po imenovanju
petclanske uprave ter pridobitvi drugega soglasja Agencije za privatizacijo in
prestrukturiranje Republike Slovenije je 7. 4. 1998 podjetje postalo delniska druzba
Telekom Slovenije. Status javnega podjetja je imelo do leta 2001, ko se je trg liberaliziral
(Zakon o telekomunikacijah, 2001, 152. ¢l.).

Danes Skupina Telekom Slovenije posluje kot »vodilni ponudnik telekomunikacijskih
storitev v notranjem in mednarodnem prometu s podrocja fiksne telefonije, mobilne
telefonije in telekomunikacijskih internetnih storitev, prav tako pa opravlja tudi gradnjo in
vzdrzevanje telekomunikacijskega omrezja«. Njihovo poslanstvo je opredeljeno kot: »Prvi
ponujamo najsodobnejSo uporabnisko izkusnjo komuniciranja, ki jo odlikuje prvovrstna
kakovost, zanesljivost in varnost. /.../ Nasi uporabniki govorijo, se smejejo, pisejo —
komunicirajo — s komerkoli in kadarkoli — so prvi. /.../ Kot prvi ustvarjamo vrednost za
nas, naSe uporabnike, partnerje in lastnike«. Vizija podjetja je krajsa in jedrnato povzema
poslanstvo: »Prvil« (Letno porocilo Skupine Telekom Slovenije 2004, 2004, str. 4, 14).

Druzba Telekom Slovenije, d.d., je Se vedno v vecinski drzavni lasti (Slika 1, na str. 2). Od
oktobra 2006 dalje se z delnicami druzbe odprto trguje na sekundarnem trgu vrednostnih

2 Nagel razvoj na podro&ju telekomunikacijskih storitev predstavljata predvsem internetna oziroma IP
telefonija. Posledi¢no ta trg postaja vse bolj konkurencen in predstavlja resen substitut stacionarni telefoniji.

1



papirjev, in sicer na Ljubljanski borzi. Ze dalj ¢asa pa se napoveduje tudi privatizacija
druZbe.

Slika 1: LastniSka struktura Telekoma Slovenije, d.d., na dan 31. 3. 2006 (v %)

Vzajmeni in Tue b B dnigke his
Kapita|ska drusba - Banke in drugi skladi pra\;ng(;);e e 0orzno p%sggo/nls e nise
Prvi pokojninski sklad—._ Z2varovalnice 1.32% 7 o
1,77% 1,33%

Telekom Slovenije d.d.
(lastne delnice)
0,46%

Slovenska od$kodninska
druzba (SOD)
4,25%

PID-i in DZU-ji
5,52%

Kapitalska

Domace
pravne osebe
6,55%

Republika Slovenija

Individualni delni¢arji 62,53%

8,85%

Vir: Telekom Slovenije, 2006.

Telekom Slovenije je do leta 2000 skoraj v celoti izpolnil vse temelje cilje, ki si jih je
zastavil ob ustanovitvi v srednjeroénem programu razvoja>. Nov strateski razvoj podjetja
je zahteval izkoriS¢anje sinergij skupnega delovanja na trgu, zato je druzba razglasila in
ustanovila Skupino Telekom Slovenije. Njen namen je bil usklajeno sodelovanje med
mati¢nim podjetjem in obema dotedanjima hcerinskima druzbama (Tiskovna konferenca
druzb Telekom Slovenije, d.d., Mobitel, d.d., in SiIOL, d.o.o., 2000).

S Skupino je bilo nakazano tudi nacrtovanje uprave podjetja, »za ustanavljanje novih
héerinskih podjetij, s katerimi se bo postopoma izlocalo dejavnosti, ki niso osnovna
dejavnost Telekoma Slovenije, d.d.« (Mili¢, 2003, str. 41). Leta 2005 je Telekom Slovenije
ustanovil podjetje GVO, d.o.0., in pridobil 75-odstotni delez podjetja Avtenta.si, d.o.o.

Leto kasneje je ustanovilo Se hcerinsko podjetje Teledat, d.o.0., ki je predstavljeno v
nadaljevanju.

2 Temeljni cilji za razvoj do leta 2000 so bili denimo 100-odstotna digitalizacija telekomunikacijskega
omrezja, odprava dvojnih priklju¢kov (»dvojckov«), zmanjSanje ¢akalne dobe in ukinitev vrste ¢akajocih na
prvi prikljucek, uvajanje sodobnih tehni¢no-tehnoloskih resitev in storitev (Kosir, 2003, str. 53).
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Priloga 1.1. Ustanovitev podjetja Teledat, d.o.o.

Podjetje Teledat, zalozniStvo imenikov in podatkovnih baz, d.o.0., je bilo ustanovljeno
1.1.2006, in sicer z izloCitvijo dejavnosti zaloznistva iz podjetja Telekom Slovenije, d.d.
Preoblikovanje dela nekdanje Enote za storitve z dodano vrednostjo v lo¢eno podjetje je
omogocilo ve¢jo ucinkovitost pri poslovanju, kar povecuje konkurencnost Skupine
Telekom Slovenije na trgu zaloZniStva in izdajanja telefonskih imenikov. Telekom
Slovenije, d.d., je namre¢ 100-odstotni lastnik omenjenega podjetja.

Osnovne dejavnosti podjetja Teledat so zaloZzniStvo imenikov, obdelava in urejanje
podatkovnih baz ter oglasevanje v zalozniSkih publikacijah, ki jih pripravlja. Poslanstvo
podjetja Teledat, d.o.0., je opredeljeno kot »zagotavljanje raznovrstnih informacij o
naro¢nikih elektronskih komunikacijskih storitev v Sloveniji na razlicnih medijih in
oblikah s $iritvijo na trge jugovzhodne Evrope.«

Teledat bo kot zaloznik Telefonski imenik Slovenije pripravljal vsaj do leta 2009, ko
potece koncesija, ki jo za izdajanje univerzalnega imenika naro¢nikov telekomunikacijskih
storitev vseh operaterjev v Sloveniji pridobil Telekom Slovenije (Spoznajte eno podjetje in
vec kot milijon ljudi, 2006).



PRILOGA 2. STRUKTURA PRODAJE OGLASOV V TIS

SKUPAJ IZDAJE
Obdobje
Verizni 3 Pretvorba Indeks Verizni Pretvorba Indeks Verizni
TIS 2000 6.622 100,00 ETIS 2000 3.632 5.374 100,00 2000 11.996 100,00
ETIS POMLAD 2000 1.742
TIS 2001 6.665 100,65 100,65 ETIS 2001 4.863 7.032 130,85 130,85| 2001 13.697|  11418) 114,18
ETIS POMLAD 2001 2.169
TIS 2002 5.769 87,12 86,56|ETIS 2002 4.711 8.833 164,37 125,61| 2002 14.602 121,72 106,61
ETIS POMLAD 2002 2.018
ETIS JESEN 2002 2.104
TIS 2003 5.299 80,02 91,85/ETIS 2003 4.761 9.150 170,26 103,59| 2003 14.449 120,45 98,95
ETIS JESEN 2003 4.389
TIS 2004 5.087 76,82 96,00 ETIS 2004 4.820 9.618 178,97 105,11| 2004 14.705 122,58 101,77
ETIS JESEN 2004 4.798
ETIS POMLAD 2005 4.576 9.409 175,08 97,83 2005 14.018 116,86 95,33
TIS 2006 4.609 69,60 90,60 ETIS 2006 *, ** 4.833

* vkljucuje tudi postavko INTERNET
**  vykljuCuje tudi postavko INET+2xCD
**% ykljuCuje tudi oglas PV+

Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.



Tabela 2: Stevilo objavljenih oglasov po posameznem tipu oglasa v tiskanih razli¢icah TIS za obdobje 2000 - 2005

ES . Indeks (TIS VeriZni 215 . Indeks (TIS Verizni ES . Indeks (TIS Verizni ES . Indeks (TIS Verizni
prodanih | 5554 140 indeks prodanih | 5560140 indeks prodanih | 5554 140 indeks prodanih | 5554 140 indeks
oglasov oglasov oglasov oglasov
TIS 2000 4.041 100,00 1.734 100,00 502 100,00 163 100,00
TIS 2001 3.951 97,77 97,77 1.818 104,84 104,84 535 106,57 106,57 178 109,20 109,20
TIS 2002 3.522 87,16 89,14 1.448 83,51 79,65 464 92,43 86,73 164 100,61 92,13
TIS 2003 3.203 79,26 90,94 1.345 71,57 92,89 432 86,06 93,10 177 108,59 107,93
TIS 2004 3.035 75,11 94,75 1.251 72,15 93,01 497 99,00 115,05 158 96,93 89,27
TIS 2006 2.741 67,83 90,31 1.017 58,65 81,29 552 109,96 111,07 156 95,71 98,73

21 . Indeks (TIS Verizni 2t . Indeks (TIS Verizni 21 . Indeks (TIS Verizni 21 . Indeks (TIS Verizni
prodanih | 556, ;4 indeks prodanih | 550, 14 indeks prodanih | 556, ;4 indeks prodanih | 554, ;4 indeks
oglasov oglasov oglasov oglasov
TIS 2000 78 100,00 29 100,00 16 100,00 1 100,00
o | TIS 2001 79 101,28 101,28 44 151,72 151,72 44 275,00 275,00 3 300,00 300,00
TIS 2002 80 102,56 101,27 39 134,48 88,64 41 256,25 93,18 0 0,00 0,00
TIS 2003 68 87,18 85,00 28 96,55 71,79 35 218,75 85,37 0 0,00
TIS 2004 61 78,21 89,71 33 113,79 117,86 37 231,25 105,71 5 500,00
TIS 2006 59 75,64 96,72 42 144,83 127,27 28 175,00 75,68 0 0,00 0,00

21 . Indeks (TIS Verizni 2t . Indeks (TIS Verizni 21 . Indeks (TIS Verizni 21 . Indeks (TIS Verizni
prodanih | 555, ;0 indeks prodanih | 5050 149 indeks prodanih | 5550 ;40 indeks prodanih | 5550 140 indeks
oglasov oglasov oglasov oglasov

TIS 2000 1 100,00 4 100,00 3 100,00
TIS 2001 1 100,00 100,00 1 25,00 25,00 1 33,33 33,33 9 100,00
TIS 2002 1 100,00 100,00 0 0,00 0,00 1 33,33 100,00 9 100,00 100,00
TIS 2003 1 100,00 100,00 1 25,00 1 33,33 100,00 8 88,89 88,89
TIS 2004 1 100,00 100,00 1 25,00 100,00 1 33,33 100,00 7 77,78 87,50
TIS 2006 1 100,00 100,00 5 125,00 500,00 2 66,67 200,00 6 66,67 85,71

Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.



Tabela 3: Stevilo objavljenih oglasov po posameznem tipu oglasa v elektronskih razli¢icah TIS v obdobju 2000 - 2005

ES . Indeks (TIS VeriZni 215 . Indeks (TIS Verizni ES . Indeks (TIS Verizni ES . Indeks (TIS Verizni
prodanih | 5554 140 indeks prodanih | 5560140 indeks prodanih | 5554 140 indeks prodanih | 5554 140 indeks
oglasov oglasov oglasov oglasov
2000 2.898 100,00 1.202 100,00 397 100,00 208 100,00
2001 3.582 123,60 123,60 1.623 135,02 135,02 579 145,84 145,84 201 96,63 96,63
2002 4.499 155,24 125,60 1.845 153,49 113,68 778 195,97 134,37 274 131,73 136,32
2003 4.300 148,38 95,58 2.084 173,38 112,95 724 182,37 93,06 324 155,77 118,25
2004 4.282 147,76 99,58 2.133 177,45 102,35 1.019 256,68 140,75 323 155,29 99,69
2005 3.991 137,72 93,20 1.822 151,58 85,42 1.108 279,09 108,73 307 147,60 95,05

21 . Indeks (TIS Verizni 2t . Indeks (TIS Verizni 21 . Indeks (TIS Verizni 21 . Indeks (TIS Verizni
prodanih | 556, ;4 indeks prodanih | 550, 14 indeks prodanih | 556, ;4 indeks prodanih | 554, ;4 indeks
oglasov oglasov oglasov oglasov

2000 74 100,00 31 100,00 18 100,00
o 2001 98 132,43 132,43 61 196,77 196,77 64 355,56 355,56
2002 135 182,43 137,76 70 225,81 114,75 84 466,67 131,25
2003 125 168,92 92,59 54 174,19 77,14 62 344,44 73,81
2004 119 160,81 95,20 88 283,87 162,96 48 266,67 77,42
2005 124 167,57 104,20 107 345,16 121,59 34 188,89 70,83 17 100,00

21 . Indeks (TIS Verizni 2t . Indeks (TIS Verizni 21 . Indeks (TIS Verizni 21 . Indeks (TIS Verizni
prodanih | 5550 140 indeks prodanih | 5050 149 indeks prodanih | 5550 ;40 indeks prodanih | 5550 140 indeks
oglasov oglasov oglasov oglasov
2000 127 100,00 23 100,00 397 100,00
2001 153 120,47 120,47 31 134,78 134,78 640 161,21 161,21
2002 165 129,92 107,84 65 282,61 209,68 918 231,23 143,44
2003 342 269,29 207,27 77 334,78 118,46 1.058 266,50 115,25
2004 332 261,42 97,08 64 278,26 83,12 1.216 306,30 114,93
2005 9 100,00 310 244,09 93,37 40 173,91 62,50 1.505 379,09 123,77

Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.



Slika 2: Stevilo oglasnih sporo¢il glede na tip oglasa v posamezni tiskani izdaji TIS
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PRILOGA 3. OBJAVLJENI OGLASI PO DEJAVNOSTIH
GLEDE NA STEVILO IN DELEZ GLEDE NA VSE VPISE

Tabela 4: Primerjava objavljenih oglasov v Rumenih straneh leta 2000 in 2005 za sto

dejavnosti z najvecC oglasi, urejenih po delezu oglasov glede na vpise v letu 2005

R R St. St. Delez glede
ﬁ)g ﬁ(;lsg Dejavnost v Rumenih straneh oglasov |oglasov |na vse
leta 2000 |leta 2005 |vpise
SLUSNI APARATI 15 43 68,25%
LEASING 6 93 62,00%
PRODAJA PO TELEFONU 0 29 56,86%
SERVIS KOMPRESORJEV 5 15 55,56%
PAPIRNA INDUSTRIJA 0 15 45,45%
SELITVENI SERVIS 12 31 41,33%
AKUMULATORSTVO 9 17 35,42%
VILICARJI 13 29 32,22%
TRGOVINA Z NAFTNIMI DERIVATI 10 49 30,82%
KURIRSKA SLUZBA 19 45 28,30%
STUDENTSKI SERVIS 77 88 23,85%
CEMENTNI IZDELKI 2 29 23,58%
BANKA 126 348 22,83%
UCENJE TUJIH JEZIKOV 24 44 21,57%
ROLETARSTVO 22 46 20,18%
SENCILA 22 46 19,41%
KLIMATSKE NAPRAVE 84 101 18,81%
GOSTINSKA OPREMA 34 41 17,52%
1ZPOSOJA AVTOMOBILOV 23 52 16,83%
STAMPILJKE IN ZIGI 0 16 15,69%
PLESNA SOLA 10 15 15,63%
GRAVERSTVO 19 32 15,24%
BORZNO POSREDNISTVO 14 20 14,81%
GRADBENI MATERIAL 36 55 14,67%
MOBILNA TELEFONIJA 103 51 14,41%
TELEKOMUNIKACIJE 91 94 13,74%
TEHNICNI PREGLEDI 2 24 13,56%
CISCENJE POSLOVNIH PROSTOROV 19 17 13,49%
ZAVESE 13 23 12,99%
IZOBRAZEVANJE 52 96 12,21%
AVTOSOLA 31 55 11,75%
OKNA IN VRATA 8 42 11,48%
PECARSTVO 16 22 11,46%
GRADBENISTVO 126 293 11,29%
STROJI 10 15 11,11%
SERVIS GOSPODINJSKIH STROJEV 12 39 10,57%
CISTILNI SERVIS 32 50 10,48%
POGREBNE STORITVE 31 32 9,61%
KAMNOSESTVO 43 52 9,37%
VRTNARSTVO 36 62 8,91%
BARVE, LAKI, TOPILA 9 17 8,85%
OPTIKA 86 69 8,55%
OGREVALNA TEHNIKA 4 22 8,43%
KOMUNALA 13 19 8,23%
AVTOTRGOVINA 82 92 7,94%
POHISTVO 35 54 7,86%
KROVSTVO 27 57 7,79%
LEKARNA 19 59 7,68%




(nadaljevanje Tabele 4)

St. St. Delez glede
Rang |Rang | . .
2000 12005 Dejavnost v Rumenih straneh oglasov oglasov na vse

leta 2000 |leta 2005 | vpise
VAROVANJE PREMOZENJA IN LJUDI
STEKLARSTVO 26 41 7,55%
ZAVAROVALNICA 22 106 7,47%
AVTOHISA 31 56 7,32%
TAPETNISTVO 12 23 7,10%
AVTOSERVIS 136 145 6,89%
PREVAJALCI 14 34 6,63%
TRGOVINA Z AVTODELI 23 27 6,62%
ELEKTROINSTALACIJE 60 89 6,34%
ZDRAVSTVO 19 44 5,77%
VULKANIZERSTVO 43 55 5,71%
VLECNA SLUZBA 17 25 5,56%
HOTEL 15 37 551%
PARKETARSTVO 29 25 5,45%
TISKARSTVO 77 53 5,34%
CENTRALNE KURJAVE 20 34 5,32%
SPORT - OPREMA 8 16 5,13%
MESARSTVO 14 20 4,83%
NEPREMICNINE 39 45 4,75%
AVTOELEKTRICARSTVO 15 15 4,63%
MARKETING 11 26 4,54%
LESNA DEJAVNOST 19 25 4,50%
TURISTICNA POSLOVALNICA 43 40 3,91%
GEODETSKE STORITVE 3 16 3,84%
PROJEKTIRANJE 29 56 3,83%
GRADBENA MEHANIZACIJA 12 37 3,81%
AVTOKLEPARSTVO 37 39 3,80%
FOTOKOPIRANJE 27 18 3,80%
GRAFICNE STORITVE 23 21 3,61%
CVETLICARNA 75 54 3,59%
RACUNALNISTVO 101 65 3,49%
ELEKTROMEHANIKA 17 17 3,37%
RACUNOVODSTVO 50 58 3,22%
ZOBOZDRAVSTVO 16 51 2,66%
SPEDICIJA 28 21 2,63%
VODOVODNA INSTALACIJA 11 19 2,53%
SLIKOPLESKARSTVO 26 27 2,45%
GOSTILNA 65 68 2,24%
PLASTIKA 35 19 2,23%
KOZMETICNI SALON 19 18 2,23%
FOTO 28 17 2,18%
ELEKTRO 5 16 2,06%
RESTAVRACIJA 31 17 1,82%
TRGOVINA NA DEBELO 19 17 1,78%
MIZARSTVO 86 43 1,68%
PIZZERIJA 14 17 1,54%
KLJUCAVNICARSTVO 24 21 1,52%
AVTOMEHANIKA 34 15 1,50%
TRGOVINA 230 251 1,45%
SVETOVANJE 17 17 1,20%
FRIZERSKI SALON 16 33 0,86%
PREVOZNISTVO 21 27 0,49%

Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.




PRILOGA 4. ANALIZA OGLASEVALCEV V RUMENIH
STRANEH

Tabela 5: Frekvencna porazdelitev oglaSevalcev po pravnoorganizacijski obliki

poslovnega subjekta

| Pravnoorg. oblika druzbe Frekvenca (lze:/(z deleivgj‘z"/(‘: ) di‘;‘?‘l’ll;:)'
. | DRUZBA Z NEOMEJENO

Veliav. | 5 hGOVORNOSTJO D.N.O. 13 7 ! 7
KOMANDITNA DRUZBA K.D. 5 3 3 1,0
DRUZBA Z OMEJENO
ODGOVORNOSTJO D.O.O. 1030 56,2 56,2 57,1
DELNISKA DRUZBA D.D. 130 7,1 7,1 64,2
GOSPODARSKO INTERESNO : . ) 643
ZDRUZENJE GIZ ’ ’ ’
ZADRUGA Z.0.0. 3 2 2 64,4
ZADRUGA Z.B.O. 1 1 1 64,5
PODJETJE ZA ZAPOSLOVANJE 4 5 5 4.7
INVALIDOV ’ ’ ’
GLAVNA PODRUZNICA TUJEGA ) . ) 64.8
POSLOVNEGA SUBJEKTA ’ ’ ’
SAMOSTOJNI PODJETNIK
POSAMEZNIK S.P. 330 30,0 30,0 94.8
REGISTRIRAN ZDRAVNIK,
ZOBOZDRAVNIK, ZASEBNI 9 )5 )5 95,3
ZDRAVSTVENI DELA
REGISTRIRAN LEKARNAR 3 2 2 95,5
REGISTRIRAN VETERINAR 1 )1 1 95,5
REGISTRIRAN SAMOSTOJNI
USTVARJALEC NA PODROCJU 1 1 1 95,6
KULTURE
NOSILEC DOPOLNILNE { { 1 05.6
DEJAVNOSTI NA KMETIJI ’ ’ ’
BANKA D.D. 10 )5 )5 96,2
DRUZBA ZA UPRAVLJANJE D.U. . | : 96.2
(D.0.0.) ’ ’ ’
BORZNO POSREDNISKA DRUZBA 1 1 1 96,3
ZAVAROVALNICA D.D. 5 3 3 96,6
JAVNI SKLAD 1 1 1 96,6
LOKALNE SKUPNOSTI 2 1 1 96,7
JAVNO PODJETJE 3 2 2 96,9
ZAVOD 11 ,6 ,6 97,5
JAVNI ZAVOD 36 2,0 2,0 99,5
ZBORNICA 3 2 2 99,6
DRUSTVO, ZVEZA DRUSTEV 5 3 )3 99,9
PODRUZNICA S. P. 1 1 1 99,9
POSLOVNA ENOTA 1 )1 1 100,0
SKUPAJ: 1834 100,0 100,0

Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.
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Tabela 6: Frekven¢na porazdelitev oglasevalcev po Stevilu zaposlenih v podjetju

Stevilo zaposlenih v podjetju | Frekvenca ge(}/fs dele;](e\}]f’z/ ) dily?vm;:)'

Veljavni 0 ZAPOSLENIH 186 10,1 10,5 10,5
1 ZAPOSLEN 179 9,8 10,1 20,6
2 ZAPOSLENA 187 10,2 10,5 31,1
3 ALI 4 ZAPOSLENI 237 12,9 13,4 44,5
5 DO 9 ZAPOSLENIH 318 17,3 17,9 62,4
10 DO 19 ZAPOSLENIH 242 13,2 13,6 76,0
20 DO 49 ZAPOSLENIH 196 10,7 11,0 87,0
50 DO 99 ZAPOSLENIH 79 4,3 4,5 91,5
100 DO 149 ZAPOSLENIH 35 1,9 2,0 93,5
150 DO 199 ZAPOSLENIH 17 .9 1,0 94,4
200 DO 249 ZAPOSLENIH 17 9 1,0 95,4
250 DO 499 ZAPOSLENIH 39 2,1 2,2 97,6
500 DO 999 ZAPOSLENIH 23 1,3 1,3 98,9
NAD 1000 ZAPOSLENIH 20 1,1 1,1 100,0
SKUPAJ 1775 96,8 100,0

Manjkajoci | NI PODATKA O ZAPOSLENIH 59 3,2

SKUPAJ: 1834 100,0

Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.

Tabela 7: Frekven¢na porazdelitev oglasevalcev po statisti¢nih regijah v Sloveniji

Veljav.| Kumulat.

Statisti¢na regija v Sloveniji Frekvenca delez (v %) | delez (v %)

Veljav. | POMURSKA 26 1,4 1,4 97,3
PODRAVSKA 275 15,0 15,0 70,2
KOROSKA 12 7 7 99.6
SAVINJSKA 142 7,7 7,7 77,9
ZASAVSKA 7 4 A4 100,0
SPODNJEPOSAVSKA 14 ,8 ,8 99,0
JUGOVZHODNA SLOVENIJA 37 2,0 2,0 95,9
OSREDNJESLOVENSKA 1012 55,2 55,2 55,2
GORENJSKA 113 6,2 6,2 84,1
NOTRANJSKO-KRASKA 17 9 9 98,2
GORISKA 76 4,1 4,1 93,8
OBALNO-KRASKA 103 5,6 5,6 89,7
SKUPAJ: 1834 100,0 100,0

Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.
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Tabela 8: Frekven¢na porazdelitev oglasevalcev po kraju sedeza*

| Kraj sedeZa oglaSevalca Frekvenca (13 e:/fj deleiv (evlJ;:’) q el(le“;?",’t?)
Veljav. | LWUBLJANA 718 39,1 39,1 39,1
MARIBOR 164 8,9 8,9 48,1
KRANJ 40 2,2 2,2 50,3
CELJE 38 2,1 2,1 52,3
TRZIN 37 2,0 2,0 54,4
KOPER - CAPODISTRIA 29 1,6 1,6 55,9
DOMZALE 25 1,4 1,4 57,3
NOVA GORICA 21 1,1 1,1 58,5
LUCIJA - LUCIA 21 1,1 1,1 59.6
NOVO MESTO 19 1,0 1,0 60,6
PTUJ 17 9 9 61,6
MENGES 16 ,9 9 62,4
GROSUPLJE 16 9 9 63,3
ZALEC 15 ,8 .8 64,1
MIKLAVZ NA DRAVSKEM POLJU 13 7 J7 64,8
MURSKA SOBOTA 11 6 ,6 65,4
SLOVENSKA BISTRICA 11 ,6 ,6 66,0
KAMNIK 10 )5 )5 66,6
BLED 10 )5 )5 67,1
SKOFJA LOKA 10 )5 )5 67,7
VRHNIKA 10 )5 )5 68,2
BREZOVICA PRI LJUBLJANI 9 )5 )5 68,7
KROMBERK 9 )5 )5 69,2
SEMPETER PRI GORICI 9 )5 )5 69,7
IZOLA - ISOLA 8 4 4 70,1
LOGATEC 8 A4 A 70,6
POLJE 8 4 A 71,0
SEZANA 8 A4 4 71,4
SPODNJE HOCE 8 A 4 71,9
MEDVODE 7 4 4 72,2
VELENJE 7 4 4 72,6
TRNOVLJE PRI CELJU 6 3 )3 73,0
KRSKO 6 3 )3 73,3
LENART V SLOVENSKIH GORICAH 6 3 3 73,6
LAVRICA 6 3 )3 73,9
AJDOVSCINA 5 )3 3 74,2
PORTOROZ - PORTOROSE 5 )3 3 74,5
SLOVENSKE KONJICE 5 3 )3 74.8
LIMBUS 5 3 )3 75,0
MOSTE 4 2 2 75,2
BRITOF 4 2 2 75,5
LITIJA 4 2 2 75,7
PODGRAD 4 2 2 75,9
PARECAG - PAREZZAGO 4 2 2 76,1
POSTOJNA 4 2 2 76,3
SENTJUR 4 2 2 76,6
SEMPETER V SAVINJSKI DOLINI 4 2 2 76,8
BREZICE 3 2 2 76,9
ARCLIN 3 2 2 77,1
CERKNICA 3 2 2 77,3

-
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(nadaljevanje Tabele 8)

q v v Veljav.
Kraj sedeZa oglaSevalca Frekvenca chav

delez (v %)

Kumulat.
delez (v %)

SREDNJE JARSE 3 2 2 77,4
VIR 3 2 2 77,6
ILIRSKA BISTRICA 3 2 ) 77,8
SMARCA 3 2 2 77,9
ANKARAN - ANCARANO 3 2 2 78,1
SENCUR 3 2 2 78,2
SMIHEL 3 2 2 78,4
LENDAVA - LENDVA 3 2 2 78,6
HARDEK 3 2 ) 78,7
PIRAN - PIRANO 3 2 2 78,9
LESCE 3 2 2 79,1
LOKEV 3 2 2 79,2
ZELEZNIKI 3 )2 2 79,4
BOVEC 3 2 2 79,6
LOG PRI BREZOVICI 3 2 ) 79,7
PARIZLJE 3 2 2 79,9
STORE 2 1 1 80,0
VOJINIK 2 )1 )1 80,1
ZADOBROVA 2 )1 )1 80,2
DOBROVA 2 1 )1 80,3
CRNOMELJ 2 1 )1 80,4
DOB 2 1 )1 80,5
IHAN 2 1 )1 80,6
PRESERJE PRI RADOMLJAH 2 )1 )1 80,8
SPODNJE JARSE 2 1 1 80,9
ZELODNIK 2 1 )1 81,0
DVORJE 2 1 )1 81,1
PODPEC 2 1 )1 81,2
VELIKO MLACEVO 2 1 1 81,3
VODICE 2 )1 )1 81,4
KRIZ 2 1 1 81,5
KOCEVJE 2 1 )1 81,6
BERTOKI - BERTOCCHI 2 1 )1 81,7
SPODNJE SKOFIJE 2 1 )1 81,8
PRAPROTNA POLICA 2 1 )1 82,0
ZAMARKOVA 2 1 )1 82,1
POLJE PRI VODICAH 2 )1 )1 82,2
ZLEBE 2 1 )1 82.3
JEZERO 2 )1 )1 82,4
NOTRANJE GORICE 2 1 )1 82,5
PODSMREKA 2 1 )1 82,6
VISOKO 2 1 )1 82,7
VNANJE GORICE 2 )1 )1 82,8
MOZIRJE 2 1 )1 82,9
BELTINCI 2 1 1 83,0
SOLKAN 2 1 )1 83,2
DOBRAVA 2 1 )1 83,3
SECA - SEZZA 2 1 )1 83,4
KIDRICEVO 2 1 1 83,5
PODVINCI 2 1 )1 83,6
RADOVLJICA 2 1 1 83,7

13




(nadaljevanje Tabele 8)

\Kraj sedeZza oglasSevalca Frekvenca (lzej/fj deleiv (evlJ;Z) d:(lel;?:,l E;ot)
DOBJA VAS 2 1 )1 83,8
PREVALJE 2 1 )1 83,9
RIBNICA 2 1 1 84,0
DOLENJI BOSTANJ 2 1 )1 84,1
HOTAVLJE 2 1 )1 84,2
KOZJE 2 )1 )1 84,4
TOLMIN 2 )1 )1 84,5
TRBOVLJE 2 1 )1 84,6
PODGORJE 2 1 1 84,7
TOPOLSICA 2 1 )1 84,8
SMRECJE 2 1 )1 84,9
VERD 2 )1 )1 85,0
GOTOVLJE 2 )1 )1 85,1
KASAZE 2 )1 )1 85,2
LOZNICA PRI ZALCU 2 1 1 85,3
PETROVCE 2 )1 )1 85,4
NOVO CELJE 2 1 )1 85,6
DOGOSE 2 1 )1 85,7
FRAM 2 )1 )1 85,8
HOTINJA VAS 2 1 )1 85,9
MALECNIK 2 1 1 86,0
POCEHOVA 2 )1 )1 86,1
RACE 2 1 )1 86,2
RAZVANJE 2 )1 )1 86,3
SELNICA OB DRAVI 2 )1 )1 86,4
SPODNJI SLEMEN 2 1 )1 86,5

* OPOMBA: Navedeni so vsi kraji v Sloveniji z vsaj dvema oglasevalcema v kraju.
Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.
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Tabela 9: Kontigen¢na tabela Stevila zaposlenih v podjetju (poslovnem subjektu) ter statistine regije sedeza podjetja — oglasevalca v

~

ALLACdOd A HINATISOdVZ OTIAYLS

Rumenih straneh TIS (upoStevani veljavne enote)

VASIANNOd

VISAVIAOd

VASOAOM

VIASCNIAVS

REGIJA SEDEZA

VISAVSOd-ArNAOdS

VIINFHAOTIS AL

VASNAAOTS
“AHCNATISO

VISCNTIOD

- OJISCNVILON

VASVII

R

VISIIOD

R

VASVII- ON'TVAO

0 ZAPOSLENIH

1 ZAPOSLEN

2 ZAPOSLENA

3 ALI 4
ZAPOSLENI

5DOY9
ZAPOSLENIH

Dejanska vrednost 31 99 11 11 13 186
Pri¢akovana vrednost 2,7 28,2 1,3 14,3 ,6 1,5 3,7 102,2 11,6 1,8 7,9 10,4 186,0
Delez glede na St. zaposlenih (v %) 1,1% 16,7% ,0% 7,5% ,0% 1,1% 1,1% 53,2% 5,9% 5% 5,9% 7,0% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) 7,7% 11,5% ,0% 10,3% ,0% 14,3% 5,7% 10,2% 9,9% 5,9% 14,7% 13,1% 10,5%
Delez v celoti (v %) 1% 1,7% ,0% 8% ,0% 1% 1% 5,6% ,6% 1% ,6% 1% 10,5%
Dejanska vrednost 0 24 1 10 0 0 0 112 12 0 10 10 179
Pri¢akovana vrednost 2,6 27,1 1,2 13,7 ,6 1,4 3,5 98,3 11,2 1,7 7,6 10,0 179,0
DeleZ glede na St. zaposlenih (v %) ,0% 13,4% ,6% 5,6% ,0% ,0% ,0% 62,6% 6,7% ,0% 5,6% 5,6% 100,0%
Delez glede na Regija sedeZa (v %) ,0% 8,9% 8,3% 7,4% ,0% ,0% ,0% 11,5% 10,8% ,0% 13,3% 10,1% 10,1%
Delez v celoti (v %) ,0% 1,4% 1% ,6% ,0% ,0% ,0% 6,3% 1% ,0% ,6% ,6% 10,1%
Dejanska vrednost 5 24 0 12 0 1 4 117 11 0 4 9 187
Pri¢akovana vrednost 2,7 28,3 1,3 14,3 ,6 1,5 3,7 102,7 11,7 1,8 7,9 10,4 187,0
Dele? glede na St. zaposlenih (v %) 2,7% 12,8% ,0% 6,4% ,0% 5% 2,1% 62,6% 5,9% ,0% 2,1% 4,8% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) 19,2% 8,9% ,0% 8,8% ,0% 7,1% 11,4% 12,0% 9,9% ,0% 5,3% 9,1% 10,5%
Delez v celoti (v %) 3% 1,4% ,0% 1% ,0% 1% 2% 6,6% ,6% ,0% 2% 5% 10,5%
Dejanska vrednost 3 32 2 10 1 3 4 149 10 1 10 12 237
Pri¢akovana vrednost 3,5 35,9 1,6 18,2 8 1,9 4,7 130,2 14,8 2,3 10,0 13,2 237,0
Delez glede na St. zaposlenih (v %) 1,3% 13,5% ,8% 4.2% 4% 1,3% 1,7% 62,9% 4.2% 4% 4,2% 5,1% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) 11,5% 11,9% 16,7% 7,4% 16,7% 21,4% 11,4% 15,3% 9,0% 5,9% 13,3% 12,1% 13,4%
Delez v celoti (v %) 2% 1,8% 1% ,6% 1% 2% 2% 8,4% ,6% 1% ,6% 1% 13,4%
Dejanska vrednost 3 52 2 30 0 2 6 166 26 4 11 16 318
Pri¢akovana vrednost 4,7 48,2 2,1 24,4 1,1 2,5 6,3 174,7 19,9 3,0 13,4 17,7 318,0
Dele7 glede na St. zaposlenih (v %) 9% 16,4% ,6% 9,4% ,0% ,6% 1,9% 52,2% 8,2% 1,3% 3,5% 5,0% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) 11,5% 19,3% 16,7% 22,1% ,0% 14,3% 17,1% 17,0% 23,4% 23,5% 14,7% 16,2% 17,9%
Delez v celoti (v %) 2% 2,9% 1% 1,7% ,0% 1% 3% 9,4% 1,5% 2% ,6% 9% 17,9%
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R

ALLArdOd A HINATISOdVZ O'TIAALS

(nadaljevanje Tabele 9)

10 DO 19
ZAPOSLENIH

20 DO 49
ZAPOSLENIH

50 DO 99
ZAPOSLENIH

100 DO 149
ZAPOSLENIH

150 DO 199
ZAPOSLENIH

200 DO 249
ZAPOSLENIH

Dejanska vrednost

VIASININOd

5

VISAVIAOd

33

VASOIdOM

3 |

VIASCNIAVS

2|

REGIJA SEDEZA

VISAVSVZ

VISAVSOd-ArNaods

VIINAAOTIS AL

VIASNAAOTS
“ACNATISO

124

VIISCNTIOD

- OJMSCNVILON

VASVII

VASVII- ON'TVAO

242

Pri¢akovana vrednost 3,5 36,7 1,6 18,5 8 1,9 4.8 132,9 15,1 2.3 10,2 13,5 242,0
Delez glede na St. zaposlenih (v %) 2,1% 13,6% 1,2% 10,7% 4% 1,7% 2,5% 51,2% 5,0% 1,7% 3,7% 6,2% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) 19,2% 12,3% 25,0% 19,1% 16,7% 28,6% 17,1% 12,7% 10,8% 23,5% 12,0% 15,2% 13,6%
Delez v celoti (v %) 3% 1,9% 2% 1,5% 1% 2% 3% 7,0% 1% 2% 5% 8% 13,6%
Dejanska vrednost 2 31 1 22 1 1 8 106 10 4 3 7 196
Pri¢akovana vrednost 2,9 29,7 1,3 15,0 7 1,5 3,9 107,7 12,3 1,9 8,3 10,9 196,0
Dele7 glede na St. zaposlenih (v %) 1,0% 15,8% 5% 11,2% ,5% 5% 4,1% 54,1% 5,1% 2,0% 1,5% 3,6% 100,0%
DeleZ glede na Regija sedezZa (v %) 7,7% 11,5% 8,3% 16,2% 16,7% 7,1% 22,9% 10,9% 9,0% 23,5% 4,0% 7,1% 11,0%
Delez v celoti (v %) 1% 1,7% 1% 1,2% 1% 1% 5% 6,0% ,6% 2% 2% 4% 11,0%
Dejanska vrednost 3 13 1 1 1 0 2 34 6 3 6 9 79
Pri¢akovana vrednost 1,2 12,0 5 6,1 3 ,6 1,6 43,4 49 8 3,3 4.4 79,0
Dele? glede na St. zaposlenih (v %) 3,8% 16,5% 1,3% 1,3% 1,3% ,0% 2,5% 43,0% 7,6% 3,8% 7,6% 11,4% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) 11,5% 4,8% 8,3% 1% 16,7% ,0% 5,7% 3,5% 5,4% 17,6% 8,0% 9,1% 4,5%
Delez v celoti (v %) 2% 1% 1% 1% 1% ,0% 1% 1,9% 3% 2% 3% 5% 4,5%
Dejanska vrednost 2 5 1 3 0 0 1 14 3 0 4 2 35
Pri¢akovana vrednost 5 5,3 2 2,7 L1 3 7 19,2 2,2 3 1,5 2,0 35,0
Dele7 glede na St. zaposlenih (v %) 5,7% 14,3% 2,9% 8,6% ,0% ,0% 2,9% 40,0% 8,6% ,0% 11,4% 5,7% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) 7,7% 1,9% 8,3% 2,2% ,0% ,0% 2,9% 1,4% 2,7% ,0% 5,3% 2,0% 2,0%
Delez v celoti (v %) 1% 3% 1% 2% ,0% ,0% 1% 8% 2% ,0% 2% 1% 2,0%
Dejanska vrednost 0 2 0 1 1 0 1 9 1 0 1 1 17
Pri¢akovana vrednost 2 2,6 ,1 1,3 ,1 ,1 3 9,3 1,1 2 7 9 17,0
Dele7 glede na St. zaposlenih (v %) ,0% 11,8% ,0% 5,9% 5,9% ,0% 5,9% 52,9% 5,9% ,0% 5,9% 5,9% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) ,0% 7% ,0% 7% 16,7% ,0% 2,9% ,9% ,9% ,0% 1,3% 1,0% 1,0%
Delez v celoti (v %) ,0% 1% ,0% 1% 1% ,0% 1% ,5% 1% ,0% 1% 1% 1,0%
Dejanska vrednost 1 6 0 1 1 0 0 6 0 0 2 0 17
Pri¢akovana vrednost 2 2,6 ,1 1,3 ,1 ,1 3 9,3 1,1 2 7 9 17,0
Delez glede na St. zaposlenih (v %) 5,9% 35,3% ,0% 5,9% 5,9% ,0% ,0% 35,3% ,0% ,0% 11,8% ,0% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) 3,8% 2,2% ,0% 1% 16,7% ,0% ,0% ,6% ,0% ,0% 2,7% ,0% 1,0%
Delez v celoti (v %) 1% 3% ,0% 1% 1% ,0% ,0% 3% ,0% ,0% 1% ,0% 1,0%
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(nadaljevanje Tabele 9)

REGIJA SEDEZA

- OJMSCNVILON

VISAVSOd-ArNaods

VIASININOd
VISAVIAOd
VISOdO
VIASCNIAVS
VISAVSVZ
VIINAAOTIS AL
VIASNAAOTS
“ACNATISO
VISCNTIOD
VASVII- ON'TVAO

VASVII

Dejanska vrednost 20 6 39
Pri¢akovana vrednost ,6 5,9 3 3,0 i 3 8 21,4 2.4 4 1,6 2,2 39,0
Delez glede na St. zaposlenih (v %) ,0% 12,8% 2,6% 7,7% ,0% 2,6% 2,6% 51,3% 15,4% ,0% 2,6% 2,6% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) ,0% 1,9% 8,3% 2,2% ,0% 7,1% 2,9% 2,1% 5,4% ,0% 1,3% 1,0% 2.2%
Delez v celoti (v %) ,0% 3% 1% 2% ,0% 1% 1% 1,1% 3% ,0% 1% 1% 2,2%
Dejanska vrednost 0 6 0 2 0 0 0 8 3 0 2 2 23
500 DO 999 Pri¢akovana vrednost 3 3,5 2 1,8 ,1 2 S5 12,6 1,4 2 1,0 1,3 23,0
ZAPOSLENIH Dele7 glede na St. zaposlenih (v %) ,0% 26,1% ,0% 8,7% ,0% ,0% ,0% 34,8% 13,0% ,0% 8,7% 8,7% 100,0%
Delez glede na Regija sedezZa (v %) ,0% 2,2% ,0% 1,5% ,0% ,0% ,0% ,8% 2,7% ,0% 2,7% 2,0% 1,3%
Delez v celoti (v %) ,0% 3% ,0% 1% ,0% ,0% ,0% 5% 2% ,0% 1% 1% 1,3%
Dejanska vrednost 0 5 0 1 0 0 0 11 0 0 1 2 20

Pri¢akovana vrednost 3 3,0 ,1 1,5 ,1 2 4 11,0 1,3 2 .8 1,1 20,0
gﬁg()lgg(l)leH Dele? glede na St. zaposlenih (v %) ,0% 25,0% ,0% 5,0% ,0% ,0% ,0% 55,0% ,0% ,0% 5,0% 10,0% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) ,0% 1,9% ,0% 1% ,0% ,0% ,0% 1,1% ,0% ,0% 1,3% 2,0% 1,1%
Delez v celoti (v %) ,0% 3% ,0% 1% ,0% ,0% ,0% ,6% ,0% ,0% 1% 1% 1,1%
Dejanska vrednost 26 269 12 136 6 14 35 975 111 17 75 99 1775
Pri¢akovana vrednost 26,0 269,0 12,0 136,0 6,0 14,0 35,0 975,0 111,0 17,0 75,0 99,0 1775,0
SKUPAJ: Dele7 glede na St. zaposlenih (v %) 1,5% 15,2% 1% 7,7% ,3% ,8% 2,0% 54,9% 6,3% 1,0% 4,2% 5,6% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%
Delez v celoti (v %) 1,5% 15,2% 1% 7,7% 3% ,8% 2,0% 54,9% 6,3% 1,0% 4,2% 5,6% 100,0%
Vir:Baza TIS Oglasi, 2006.

250 DO 499
ZAPOSLENIH

R

HINATSOdVZ OTIAALS

Tabela 10: Povzetek analize vzorca
Vzorcéne enote

Veljavne Manjkajoce

Stevilo Stevilo

Stevilo zaposlenih (skupine) * Regija sedeza 1775 96,8% 59 3,2% 1834 100,0%
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Tabela 11: Kontigencna tabela Stevila zaposlenih v podjetju po urejenih skupinah ter statistine regije sedeza podjetja — oglaSevalca v
Rumenih straneh TIS (upostevani veljavne enote)

REGIJA SEDEZA

- OJMSCNVILON

VISHNINOd
VISAVHAOd
VSO0
VISENIAVS
VISAVSVZ
-ArNAOdS
VIINTAOTS AL
VISNAAOTS
-ACNATISO
VISENTHOD
VISV
VISV

- ON'IVEO

Dejanska vrednost 18 8 102 767 1349
Pri¢akovana vrednost 19,8 204,4 9,1 103,4 4,6 10,6 26,6 741,0 84,4 12,9 57,0 75,2 1349,0
Dele7 glede na St. zaposlenih (v %) 1,3% 14,5% ,6% 7,6% 1% 9% 1,6% | 56,9% 6,1% 7% 4,1% 5,6% 100,0%
Delez glede na Regija sedezZa (v %) 692% | 729%| 66,7% | 750%| 333% 85, 7% | 629%| 787%| 73.9% 58,8% | 73,3%| 75,8% 76,0%
Delez v celoti (v %) 1,0% 11,0% 5% 5,7% 1% 1% 1,2% | 43,2% 4,6% ,6% 3,1% 4,2% 76,0%
Dejanska vrednost 5 44 2 23 2 1 10 140 16 7 9 16 275

Pri¢akovana vrednost 4,0 41,7 1,9 21,1 9 2,2 5,4 151,1 17,2 2,6 11,6 15,3 275,0
;(Lll)’gSgI%ENIH Dele’ glede na St. zaposlenih (v %) 1,8% 16,0% 1% 8,4% 1% 4% 3,6% | 50,9% 5,8% 2,5% 3,3% 5,8% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) 19,2% 16,4% 16,7% 16,9% | 33,3% 71% | 28,6% 14,4% 144% | 41,.2% 12,0% 16,2% 15,5%
Delez v celoti (v %) 3% 2,5% 1% 1,3% 1% 1% ,6% 7,.9% ,9% 4% 5% 9% 15,5%
Dejanska vrednost 3 18 2 8 2 1 3 49 10 0 8 4 108

Pri¢akovana vrednost 1,6 16,4 i 8,3 4 9 2,1 59,3 6,8 1,0 4,6 6,0 108,0
éofPl:)(;:g\HH Dele glede na St. zaposlenih (v %) 2,8% 16,7% 1,9% 7,4% 1,9% 9% 28% | 454% 9,3% ,0% 7,4% 3,7% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) 11,5% 6,7% 16,7% 59% | 33,3% 7,1% 8,6% 5,0% 9,0% ,0% 10,7% 4,0% 6,1%
Delez v celoti (v %) 2% 1,0% 1% 5% 1% 1% 2% 2,8% ,6% ,0% 5% 2% 6,1%
Dejanska vrednost 0 11 0 3 0 0 0 19 3 0 3 4 43
500 IN VEC Pri¢akovana vrednost ,6 6,5 3 33 ,1 3 8 23,6 2,7 4 1,8 2,4 43,0
ZAPOSLENIH Dele’ glede na St. zaposlenih (v %) 0% | 25,6% ,0% 7,0% ,0% ,0% 0% | 44,2% 7,0% ,0% 7,0% 9,3% 100,0%
Delez glede na Regija sedezZa (v %) ,0% 4,1% ,0% 2,2% ,0% ,0% ,0% 1,9% 2,7% ,0% 4,0% 4,0% 2,4%
Delez v celoti (v %) ,0% ,6% ,0% 2% ,0% ,0% ,0% 1,1% 2% ,0% 2% 2% 2,4%
Dejanska vrednost 26 269 12 136 6 14 35 975 111 17 75 99 1775
Pri¢akovana vrednost 26,0 269,0 12,0 136,0 6,0 14,0 35,0 975,0 111,0 17,0 75,0 99,0 1775,0
SKUPAJ: Dele7 glede na St. zaposlenih (v %) 1,5% 15,2% 1% 7,7% 3% 8% 2,0% | 549% 6,3% 1,0% 4,2% 5,6% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%
Delez v celoti (v %) 1,5% 15,2% 1% 7,7% 3% 8% 2,0% | 54,9% 6,3% 1,0% 4,2% 5,6% 100,0%

Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.

0DO 19
ZAPOSLENIH

R

ALLArdOd A HINATSOdVZ O'TIAALS
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Tabela 12: Kontigen¢na tabela pravnoorganizacijske oblike in statisti¢ne regije sedeza podjetja — oglaSevalca v Rumenih straneh

REGIJA SEDEZA

- OJMSCNVILON

VISHNINOd
VSAVHAOd
VSO0
VISENIAVS
VISAVSVZ
-ACNAOdS
VIINTAOTS AL
VISNAAOTS
-ACNATISO
VISENTHOD
VISV
VISV

- ON'IVEO

DRUZBA Z Dejanska vrednost 12 13
NEOMEJENO Pri¢akovana vrvednost 2 1,9 ,1 1,0 ,0 ,1 3 7,2 ,8 ,1 5 7 13,0
ODGOVORNOST Delez glede na St. zaposlenih (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 92,3% 7,7% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1,2% 9% ,0% ,0% ,0% 1%
Delez v celoti (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1% 1% ,0% ,0% ,0% 1%
Dejanska vrednost 0 0 0 0 0 0 0 5 0 0 0 0 5
KOMANDITNA Pri¢akovana vrednost ,1 7 ,0 4 ,0 ,0 ,1 2,8 3 0 2 3 5,0
DRUZBA K.D. Dele7 glede na St. zaposlenih (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% | 100,0% 0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,5% ,0% ,0% ,0% ,0% ,3%
Delez v celoti (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 3% ,0% ,0% ,0% ,0% ,3%
DRUZBA Z Dejanska vrednost 10 137 6 74 3 5 19 614 59 10 40 53 1030
OMEJENO Pri¢akovana vrvednost 14,6 154,4 6,7 79,7 3,9 7,9 20,8 568,4 63,5 9,5 42,7 57,8 1030,0
ODGOVORNOST Delez glede na St. zaposlenih (v %) 1,0% 13,3% ,6% 7,2% ,3% 5% 1,8% 59,6% 5,7% 1,0% 3,9% 5,1% 100,0%
JO D.0.O. Delez glede na Regija sedeza (v %) 38,5% | 49.8% | 50,0% 52,1% | 42,9% 35,7% 51,4% 60,7% 52,2% 58,8% 52,6% 51,5% 56,2%
Delez v celoti (v %) 5% 7,5% 3% 4,0% 2% 3% 1,0% 33,5% 3.2% 5% 2,2% 2,9% 56,2%
Dejanska vrednost 4 26 1 10 3 1 2 54 12 0 10 7 130
Pri¢akovana vrednost 1,8 19,5 9 10,1 5 1,0 2,6 71,7 8,0 1,2 5,4 73 130,0
Dele7 glede na St. zaposlenih (v %) 3,1%| 20,0% 8% 7,7% 2,3% ,8% 1,5% | 41,5% 9,2% ,0% 7,7% 5,4% 100,0%
Delez glede na Regija sedezZa (v %) 15,4% 9,5% 8,3% 7,0% 42,9% 7,1% 5,4% 5,3% 10,6% ,0% 13,2% 6,8% 7,1%
Delez v celoti (v %) 2% 1,4% 1% 5% 2% 1% 1% 2,9% 1% ,0% 5% 4% 7,1%
Dejanska vrednost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
(ELON QO NI OB Pricakovana vrednost 0 1 0 1 ,0 0 0 ,6 1 0 0 1 1,0
INTERESNO Dele? glede na St. zaposlenih (v %) 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% | 100,0% 100,0%
YA ANRI N VA [)clcy glede na Regija sedeza (v %) 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1,0% 1%
Delez v celoti (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1% 1%
Dejanska vrednost 0 0 0 0 0 0 1 0 0 2 0 0 3
Pri¢akovana vrednost ,0 4 ,0 2 ,0 ,0 ,1 1,7 2 ,0 ,1 2 3,0
YZNV QUELWAVRORY el glede na St. zaposlenih (v %) 0% 0% 0% 0% 0% 0% | 333% 0% 0% | 66,7% 0% 0% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 2,7% ,0% ,0% 11,8% ,0% ,0% 2%
Delez v celoti (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1% ,0% ,0% 1% ,0% ,0% 2%

JO D.N.O.

DELNISKA
DRUZBA D.D.
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REGIJA SEDEZA
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- ONTVdO
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VISOUOM
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VISNAAOTS
“ACNATISO
VIASCNHTIOD
VIISVI

VISIIOD

VISVIA

Dejanska vrednost 1
Pri¢akovana vrednost ,0 ,1 ,0 ,1 ,0 ,0 ,0 ,0 ,1 ,0 ,0 ,1 1,0
YZN) QU CLWA O [ele; glede na St. zaposlenih (v %) 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% | 100,0% 0% 0% 0% 0% 100,0%
Delez glede na Regija sedezZa (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1% ,0% ,0% ,0% ,0% 1%
Delez v celoti (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1% ,0% ,0% ,0% ,0% 1%
Dejanska vrednost 0 3 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 4
PODJETJE ZA Pri¢akovana vrednost 1 ,6 0 3 ,0 ,0 1 2,2 2 0 2 2 4,0
YZNLO) MWW [eje; glede na St. zaposlenih (v %) 0% | 75,0% 0% 0% | 25,0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100,0%
INVALIDOV Dele glede na Regija sedeza (v %) 0% 1,1% 0% 0% | 14,3% 0% 0% 0% ,0% 0% 0% 0% 2%
Delez v celoti (v %) ,0% 2% ,0% ,0% 1% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 2%
GLAVNA Dejanska vrednost 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 2
PODRUZNICA Pri¢akovana vrednost ,0 3 ,0 2 0 0 0 1,1 1 0 ,1 ,1 2,0
TUJEGA Dele glede na St. zaposlenih (v %) 0% 50,0% 0% 0% 0% 0% 0% 50,0% ,0% 0% 0% 0% 100,0%
POSLOVNEGA Delez glede na Regija sedeza (v %) ,0% 4% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1% ,0% ,0% ,0% ,0% 1%
SUBJEKTA Delez v celoti (v %) ,0% 1% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1% ,0% ,0% ,0% ,0% 1%
Dejanska vrednost 11 90 4 51 0 8 11 284 39 3 21 28 550
PODJETNIK Pri¢akovana vrednost 7,8 82,5 3,6 42,6 2,1 4,2 11,1 303,5 33,9 5,1 22,8 30,9 550,0
POSAMEZNIK Delez glede na St. zaposlenih (v %) 2,0% 16,4% 7% 9,3% ,0% 1,5% 2,0% 51,6% 7,1% ,5% 3,8% 5,1% 100,0%
S.P. DeleZ glede na Regija sedezZa (v %) 42,3% 32,7% 33,3% 35,9% ,0% 57,1% 29,7% 28,1% 34,5% 17,6% 27,6% 27,2% 30,0%
Delez v celoti (v %) ,6% 4,9% 2% 2,8% ,0% 4% ,6% 15,5% 2,1% 2% 1,1% 1,5% 30,0%
Dejanska vrednost 0 1 0 0 0 0 0 7 0 0 0 1 9
(ZOBO)ZDRAV- Pri¢akovana vrfzdnost ,1 1,3 ,1 7 ,0 ,1 2 5,0 6 1 4 5 9,0
NIK, ZASEBNI Delez glede na St. zaposlenih (v %) ,0% 11,1% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 77,8% ,0% ,0% ,0% 11,1% 100,0%
ZDR. DELAVEC Delez glede na Regija sedeza (v %) ,0% 4% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 7% ,0% ,0% ,0% 1,0% ,5%
Delez v celoti (v %) ,0% 1% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 4% ,0% ,0% ,0% 1% ,5%
Dejanska vrednost 0 1 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 3
Pri¢akovana vrednost ,0 4 ,0 2 ,0 ,0 ,1 1,7 2 ,0 ,1 2 3,0
Delez glede na St. zaposlenih (v %) ,0% 33,3% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 66,7% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) ,0% 4% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 2% ,0% ,0% ,0% ,0% 2%
Delez v celoti (v %) ,0% 1% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1% ,0% ,0% ,0% ,0% 2%

SAMOSTOJNI

REGISTRIRAN.
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REGIJA SEDEZA
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VIASCNHTIOD
VISIIOD

VISVIA

1
REGISTRIRAN Pri¢akovana vrvednost ,0 ,1 ,0 ,1 ,0 ,0 ,0 ,0 ,1 ,0 ,0 ,1 1,0
VETERINAR Delez glede na St. zaposlenih (v %) ,0% ,0% ,0% 1 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Dele7 glede na Regija sedeza (v %) 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
Dele v celoti (v %) 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
REGIST. Dejanska vrednost 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
SAMOSTOJNI Pri¢akovana vrednost 0 1 0 1 0 0 0 6 1 0 0 1 1,0
LISY AN AVl Dele’ glede na St. zaposlenih (v %) 0% | 100,0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100,0%
NA PODROCJIU DeleZ glede na Regija sedeZa (v %) 0% 4% 0% 0% ,0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
KULTURE Dele v celoti (v %) 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
NOSILEC Dejanska vrednost 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
DOPOLNILNE Pri¢akovana vrvednost ,0 ,1 ,0 ,1 ,0 ,0 ,0 ,6 ,1 0 0 ,1 1,0
DEJAVNOSTI Dele7 glede na St. zaposlenih (v %) 0% 0% 0% 0% 0% 0% | 100,0% 0% 0% 0% 0% 0% 100,0%
NA KMETDI Dele7 glede na Regija sedeza (v %) 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2,7% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
Dele v celoti (v %) 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
Dejanska vrednost 0 3 0 1 0 0 0 5 0 0 0 1 10
Pri¢akovana vrednost ,1 1,5 ,1 ,8 ,0 ,1 2 5,5 ,6 ,1 4 ,6 10,0
BANKA D.D. Dele7 glede na St. zaposlenih (v %) 0% | 30,0% 0% | 10,0% 0% 0% 0% | 50,0% 0% 0% 0% | 10,0% 100,0%
Delez glede na Regija sedezZa (v %) ,0% 1,1% ,0% 7% ,0% ,0% ,0% 5% ,0% ,0% ,0% 1,0% 5%
Dele v celoti (v %) 0% 2% 0% 1% 0% 0% 0% 3% 0% 0% 0% 1% ,5%
Dejanska vrednost 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
DRUZBA ZA Pri¢akovana vrednost ,0 1 ,0 1 0 ,0 ,0 ,6 1 ,0 0 N 1,0
[ V-NY R OB Dele’ glede na St. zaposlenih (v %) 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% | 100,0% 0% 0% 0% 0% 100,0%
D.U. (D.0.0.) DeleZ glede na Regija sedeza (v %) 0% 0% 0% ,0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 1%
Delez v celoti (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,1% ,0% ,0% ,0% ,0% 1%
Dejanska vrednost 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
BORZNO Pri¢akovana vrednost ,0 1 ,0 1 0 ,0 0 ,6 1 0 0 N 1,0
USRIV NI el glede na St. zaposlenih (v %) 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% | 100,0% 0% 0% 0% 0% 100,0%
DRUZBA Dele glede na Regija sedeza (v %) 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 1%
Dele v celoti (v %) 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 1%

Dejanska vrednost
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Dejanska vrednost 2 5
ZAVAROVAL- Pri¢akovana vrvednost ,1 7 ,0 4 ,0 ,0 ,1 2,8 3 ,0 2 3 5,0
NICA D.D. Delez glede na St. zaposlenih (v %) ,0% 20,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 40,0% ,0% ,0% ,0% 40,0% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) ,0% 4% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 2% ,0% ,0% ,0% 1,9% 3%
Delez v celoti (v %) ,0% 1% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1% ,0% ,0% ,0% 1% 3%
Dejanska vrednost 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
Pri¢akovana vrednost ,0 ,1 ,0 ,1 ,0 ,0 ,0 ,6 ,1 0 0 ,1 1,0
JAVNI SKLAD Dele’ glede na St. zaposlenih (v %) 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% | 100,0% 0% 0% 0% 0% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1% ,0% ,0% ,0% ,0% 1%
Delez v celoti (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,1% ,0% ,0% ,0% ,0% 1%
Dejanska vrednost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2
LOKALNE Pri¢akovana vrvednost ,0 3 ,0 2 ,0 ,0 ,0 1,1 ,1 0 ,1 ,1 2,0
SKUPNOSTI Delez glede na St. zaposlenih (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 50,0% 50,0% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1,3% 1,0% 1%
Delez v celoti (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1% 1% 1%
Dejanska vrednost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2 3
JAVNO Pri¢akovana vrednost ,0 4 ,0 2 ,0 ,0 ,1 1,7 2 ,0 L1 2 3,0
PODJETJE Dele7 glede na St. zaposlenih (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 33,3% ,0% 66,7% 100,0%
Delez glede na Regija sedezZa (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 5,9% ,0% 1,9% 2%
Delez v celoti (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1% ,0% 1% 2%
Dejanska vrednost 0 3 0 0 0 0 0 8 0 0 0 0 11
Pri¢akovana vrednost 2 1,6 ,1 9 ,0 ,1 2 6,1 7 1 5 ,6 11,0
ZAVOD Dele? glede na St. zaposlenih (v %) 0% 273% 0% 0% 0% 0% 0% 72,7% 0% 0% 0% 0% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) ,0% 1,1% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,8% ,0% ,0% ,0% ,0% ,6%
Delez v celoti (v %) ,0% 2% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 4% ,0% ,0% ,0% ,0% ,6%
Dejanska vrednost 1 6 1 4 0 0 3 9 2 1 4 5 36
Pri¢akovana vrednost 5 5,4 2 2,8 L1 3 7 19,9 2,2 3 1,5 2,0 36,0
JAVNIZAVOD Dele7 glede na St. zaposlenih (v %) 2.8%| 16,7% 2.8% | 11,1% 0% 0% 83% | 25,0% 5,6% 2,8% | 11,1%]| 13,9% 100,0%
Delez glede na Regija sedeza (v %) 3,8% 2,2% 8,3% 2,8% ,0% ,0% 8,1% 9% 1,8% 5,9% 5,3% 4,9% 2,0%
Delez v celoti (v %) 1% 3% 1% 2% ,0% ,0% 2% 5% 1% 1% 2% 3% 2,0%
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Dejanska vrednost 3 3
Pri¢akovana vrednost ,0 4 ,0 2 ,0 ,0 ,1 1,7 2 ,0 ,1 2 3,0
ZBORNICA Delez glede na St. zaposlenih (v %) 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% | 100,0% 0% 0% 0% 0% 100,0%
DeleZ glede na Regija sedeza (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,3% ,0% ,0% ,0% ,0% 2%
Delez v celoti (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 2% ,0% ,0% ,0% ,0% 2%
Dejanska vrednost 0 2 0 0 0 0 0 2 0 0 0 1 5
DRUSTVO, Pri¢akovana vrednost 1 ) 0 A ,0 ,0 1 2,8 3 ,0 2 3 5,0
ZVEZA Dele’ glede na St. zaposlenih (v %) 0% | 40,0% 0% 0% 0% 0% 0% | 40,0% 0% 0% 0% | 20,0% 100,0%
DRUSTEV Dele glede na Regija sedeza (v %) 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 2% ,0% 0% 0% 1,0% 3%
Delez v celoti (v %) ,0% 1% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,1% ,0% ,0% ,0% 1% ,3%
Dejanska vrednost 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
PODRUZNICA Pri¢akovana vrvednost ,0 ,1 ,0 ,1 ,0 ,0 ,0 ,6 ,1 0 0 ,1 1,0
S. P. Delez glede na St. zaposlenih (v %) ,0% ,0% ,0% 1 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
DeleZ glede na Regija sedeza (v %) ,0% ,0% ,0% 1% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1%
Delez v celoti (v %) ,0% ,0% ,0% 1% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1%
Dejanska vrednost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
POSLOVNA Pri¢akovana vrednost ,0 ,1 ,0 ,1 ,0 ,0 ,0 ,6 ,1 ,0 0 L1 1,0
ENOTA Dele’ glede na St. zaposlenih (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% | 100,0% 100,0%
Delez glede na Regija sedezZa (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1,0% 1%
Delez v celoti (v %) ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1% 1%
Dejanska vrednost 26 275 12 142 7 14 37 1012 113 17 76 103 1834
Pri¢akovana vrednost 26,0 275,0 12,0 142,0 7,0 14,0 37,0 1012,0 113,0 17,0 76,0 103,0 18340
SKUPAJ: Deles glede na St. zaposlenih (v %) 1,4% 15,0% 1% 7,7% 4% ,8% 2,0%| 552% 6,2% 9% 4,1% 5,6% 100,0%
DeleZ glede na Regija sedeza (v %) | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0%
Delez v celoti (v %) 1,4% 15,0% 1% 7,7% 4% ,8% 2,0% | 552% 6,2% 9% 4,1% 5,6% 100,0%

Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.
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PRILOGA 5. 1ZGLED POGOVORNIH OKEN
PODATKOVNE BAZE TIS INFO IN TIS OGLASI

Slika 4: Pogovorno okno aplikacije TIS Oglasi

Tis Oglasi 4.0.12 Uporabnik : upabreznik =)
Datoteka Orodja  Pomod

CRe oRNR[QAD & &

Narocitca 81 Pregled in popravljanje podatkoy iz narogilnice.

Datumn wnosa: j.200 Brezplaéniizvod: ¢ TIS & ETIS
Maraénik/Plagnik: |TELEDAT D.0.0. ZALOZNISTVD IMENIKD ~ | LDAL | —— —

Maslow: (W, in higna &) O | |1

ETIS Jesen 2006

Podta: |1 |
Oy
K.ontaktna oseba: | I ETIS Famlad 2007
Transakcijski radun ; | ETIS Pomlad 2006
Tel: |01 ;
N T It
Davina .
| Paket

Maroca pri zastophiku: |11 | TIP OGLASA: [F =
Rajor: {101 hd

Daturn nar.: |06.04.2006 &t rezervacii |7 Staneksov: |1
D aturn stornacie: ’7
Poslovna enota: ’ﬁ
Obroéno odpla.: m
Odogplagia: |

Kaligina: | Cena: | 26 SIT Popust | 0 % Znesek: 00 SIT Prednarotilo
Rezervacije

ID | OMS | Telsforn | Maziviz TIS | Kraj | Dejavnost | Mestav TISu_ I~
1m 2341160  TELEDAT D.0.0. LILBLIANS AGEMCLIA, 10857470060

2 m 2341150 TELEDAT D.0.O. LIUBLIANA MARKETING 10857472626

3 m 2341160 TELEDAT D.0.0. LIUBLIANS OBDELAYA PODATEDY 10857472811

4 m 2341160 TELEDAT D.0.0. LIUBLIANS FRODAJA PO TELEFD.. 10857473156
F m 22411 FRN TEIFOAT MO O I 1IRT TARA TFI FK kAl IKIE AT IF ANARTATARDR -

4 b3

Dodaj rocno | Dodaj J Fopravi | Brigi |

Korekture

Statuz ETIS: POTRJEN Statuz TIS: POTRJEN Status INET: Frik.a#i zaodoving |

Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.
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Slika 5: Pogovorno okno aplikacije TIS Info

Yhos podatkoy za TIS - Telekom Slove|

Imenik Oradja  Mastavitve Pamod

= # =
a ey nsz

1085747 | Splodng iskanje:
Davéna it: 11466057 teledal ~| =5
INTERMET: 0001004321/001-& | ! J 2 gl
INTERMET: 0001004332/001-2
Fodiotna koda: 01 Naziv:
Kra: LIUBLIANA Primek
Fogta: 1000 LIUBLIANA B ,—
108574701 25 May 2006 08:45:55:520 Ime:
TELEDAT D.D.0. Dejavnost hd
24l 0ZNISTVO IMENIKOV [N PODATKOVIH BAZ i ,—L|
CIGALETOVA ULICA 15 CTx [01] 234 11 50 -

Faks [01] 23411490 Matr. naziv:

E-posta: ETIS@TELEKOM.SI Dodatni opis ,—
Internet: HTTP:/Awfafd TELEDAT.SI o e

10857474525 Ulica: e
Davena it: 11466057 Hiina &tevilka:
INTERMET: 0001004327/001-2 - ,—
INTERKET: 0001004337/001-8 Tk
P+ 0002711756/001-0 Dgwina .

P+ DO02730006/001 L . u
Podroéna koda: 01 Oredje: “ea padiocne kods <

Dejavnost: TELEKOMUNIKACLIE

Kraii LIUBLIANA Posebna iskarje

Fodts: 1000 LIUBLJANA —
108574801 25 May 2005 05:45:01:610 }o :

TELEDAT D.0.0. “Tis ID:

ZALOZNISTYO IMENIKOV IN PODATKOVIH BAZ 156 FRS

CIGALETOWA ULICA 15 CTR (01) 2341150

Faks [01] 2341190

E-poita: ETIS@TELEKOM 51

Intemet: HTTP: Ao TELEDAT S
10857473156

Davina ét: 11466057

INTERMET: 0001004326/001-2

INTERMNET: 0001004336/001-8

P+ 002711757/001-0

P+ 0027 30007/007-L

P+ 002730010/007-L

Podiotna koda: 01

Dejavrost. PRODANA PO TELEFONU

Kraj: LIUBLIANA

Podta: 1000 LIUBLIANA

108574901 25 May 2006 08:46:00:827

v
Pripravlien Povezan z; 192,166,23.30; tis upabreznik BEEBEEEEE  NNMNNMNNN 1605 @ @
Vir: Baza TIS Info, 2006.
Slika 6: Pogovorno okno aplikacije TIS Nadzor oglasov
& 5
- * e L
Naroéilnica| 18] | Statuz | Kupec | Werziia | Medi| Komentar | th, | Zadnja sprememba | Tip oglaza |A
1004321 38722 POTRJEM TELEDAT D.0.0. ZALOZNISTVO IMENIKOW1... 1 TIF M 2001.2006 13:18:47 A T
1004333 51830 POTRJEN TELEDAT D.0.0. ZALOZHISTVO IMENIEDV ... 1 TIF M 13.2.2006 8:21:53 B
1004334 51831 POTRJEN TELEDAT D.0.0. ZALOZHIETVO IMENIEDV ... 1 TIF M 13.2.2006 8:21:53 B
1004335 51832 POTRJEN TELEDAT D.0.0. ZALOZHISTVO IMENIEDV ... 1 TIF M 1322006 8:21:53 B
1004336 51833 POTRJEN TELEDAT D.0.0. ZALOZHISTVO IMENIEDV ... 1 TIF M 1322006 8:21:53 B
1004337 51834 POTRJEN TELEDAT D.0.0. ZALOZNISTVO IMENIKOW 1., 1 TIF M 1322006 8:21:53 B
1004338 51835 POTRJEN TELEDAT D.0.0. ZALOZHISTVO IMENIEDV ... 1 TIF M 13.2.2006 8:21:54 B
1004339 51837 POTRJEN TELEDAT D.0.0. ZALOZHISTVO IMENIEDV ... 1 TIF M 1322006 8:21:54 B
1004362 51107 POTRJEM KOCH, SERVISNA OPREMA D.0O.0. 1 TIF M 222006151335 E
1004404 36594 POTRJEM GEOPLIM D.0.0. LIUBLIANA 1 TIF M 17.8.200511:58311 A
1004412 37503 POTRJEM CANDOR - DOMINED K.D. 2 TIF M 792005121403 D
1200000 37578 AKTIVI.  AFEKT -JAWBEC S.P. 1 GIF M 21.10.2005 7:42:39 D
1200001 37R81 AKTIVIL.  “oliatel d.d 1 SwF M 21.11.200511:16.. B
1204411 36460 AKTIVI.. PALEGRAMNET D.0O.0. 1 GIF M 17.8.200511:5209 D
24001586 23112 POTRJEM MOMSADRIA D.O.0O. b TIF M 17.8.200511:5311 C
2400217 21350 POTRJEM BAJCD.0.0. 3 TIF  Shanka je zavinila oglas M 17.8.200511:58311 A
2400219 21361 POTRJEN  JADRAN D.0. SEZAMA 3 TIF  Shanka je zavinila oglas M 17.8.200511:5311 A
240N3R2 17945 POTRIFMN  ARAMEANIPA TN 1 TIF nnnravi telefnn Aravilnn M 17R2NN5 115311 R bt
v Z&_STUDID ]
e e
W [2_STUDIA (e
W Z& OGLED s
W PRI_STRANKI 148 po stolpou; Marodilnica
¥ Potrien ,7
I fktiviran
Frikazanib oglasowv: 12762
| Podlii v ztudia ... | | Lvoz logotipoy .. | | Iz studia ... | | Zgodovina ... |
| Podlji v pregled ... | | Polrievanie oglasoy ... | | lzvoz za objavo ... | | Porodilo ... |

Vir: Baza TIS Oglasi, 2006.
25



