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Digitalno trzno komuniciranje alkoholnih pijac v Sloveniji —

pregled stanja, zakonodaje in izzivov
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Kaj je na obravnavanem podrodju
znanegal

Obstaja cela vrsta znanstvenih dokazov
o tem, da je oglasevanje alkoholnih pija¢
povezano s pozitivnim odnosom

in prepri¢anji mladih o alkoholu ter
njihovimi priGakovanji glede rabe

in vioge alkohola v njihovem Zivljenju.

V nasprotju s tradicionalnim, digitalno
trZno komuniciranje oglasevalcem
ponuja priloznosti za spodbujanje
stalnega vkljucevanja in posamezniku
prilagojene interakcije s potencialnimi
potrosniki.

Kaj novega razkriva pricujoci clanek?
Trend narasc¢anja trznega komuniciranja
alkohola preko digitalnih medijev
zmanjSuje ucinkovitost zakonodaje

na podrocju oglasevanja alkoholnih
pijac, ki trenutno ureja oglasevanje
samo preko tradicionalnih trznih
kanalov. Zato trenutna zakonodaja

v Sloveniji ni zadostna in ustrezno

ne omejuje digitalnega trznega
komuniciranja alkohola ter potrebuje
posodobitev. Predstavljeni so tudi
primeri dobrih zakonodajnih praks

na podrodju digitalnega trznega
komuniciranja v drugih drzavah.
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Abstract

The emergence of digital media has offered new opportunities for digital
marketing of alcohol. Alcohol industry quickly followed the development of
digital media; they have found that people increasingly use the possibilities of
communication and entertainment enabled by digital media, and have
therefore channelled their resources into digital marketing and advertising of
alcohol. Unlike traditional marketing, digital marketing offers new
opportunities to promote ongoing involvement and individually targeted
interactions with potential consumers. In Slovenia the advertising of alcohol is
regulated by the Act Regulating the Sanitary Suitability of Foodstuff, Products
and Materials Coming into Contact with Foodstuffs (ZZUZIS-A), which was
adopted in 2002 and applies only to those digital marketing channels that
were developed until 2002. The limitation of advertising on digital marketing
channels is not included in ZZUZIS-A and is currently covered only in the
Slovenian Advertising Code (SOK), which is a self-regulatory tool and as such
is not binding, namely this is a system by which the advertising industry itself
sets the limits of responsible advertising. Therefore, the current legislation in
Slovenia is insufficient and does not adequately restrict the digital marketing
of alcohol.

Keywords: alcohol, digital marketing, legislation

Izvlecek

Pojav digitalnih medijev je ponudil nove priloznosti za trzno komuniciranje
alkoholnih pijac. Alkoholna industrija je razvoju digitalnih medijev hitro sledila;
zaznali so, da ljudje vse pogosteje uporabljajo nacine komunikacije in zabave,
ki jih omogocajo digitalni mediji, zato so svoje vire usmerili v digitalno trzno
komuniciranje alkoholnih pijac. V nasprotju s tradicionalnim, digitalno trzno
komuniciranje oglaSevalcem ponuja priloZznosti za spodbujanje stalnega
vkljuGevanja in posamezniku prilagojene interakcije s potencialnimi potrosniki.
Podrocje digitalnega trznega komuniciranja alkoholnih pijac v Sloveniji ureja
Zakon o zdravstveni ustreznosti Zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik
z zivili (ZZUZIS-A), ki pa se osredotoCa na oglaSevanje alkoholnih pijac. Sprejet
je bil leta 2002 in velja samo za tiste digitalne trzne kanale, ki so bili do tedaj
razviti. Omejevanje oglasevanja na digitalnih trznih kanalih, ki niso zajeti
v ZZUZIS-A trenutno vsebuje samo Slovenski oglasevalski kodeksu (SOK),
Ki je orodje samoregulative in kot tak ni zavezujoc, saj gre za sistem, s katerim
si oglasevalska industrija sama postavlja meje odgovornega oglaSevanja.
Ocenjujemo, da trenutna zakonodaja v Sloveniji ni zadostna in digitalnega
trznega komuniciranja alkoholnih pija¢ ne omejuje ustrezno.

Kljucne besede: alkoholne pijaCe, digitalno trzno komuniciranje, zakonodaja
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Raziskave o vplivu trznega komuniciranja so bile v
preteklosti osredotocene predvsem na izpostavljenost
trzenju?l prek tradicionalnih mnozi¢nih medijev, kot so
televizija, radio ter Casopisi in revije (1, 2). Digitalni
mediji - kot so racunalniki, pametni telefoni, igralne
konzole ipd. - pa so moznosti trznega komuniciranja
razsirili in ponudili mnogo novih priloznosti oglaSevanja
razliénih izdelkov in storitev (3). Raziskovalci, ki so
v reprezentativno raziskavo vkljucili ve¢ kakor dva tiso¢
otrok in mladostnikov v starosti od osem do osemnajst
let iz ZdruZenih drzav Amerike, so ugotovili, da ti za
digitalne medije porabijo veC ¢asa - vsak dan dobrih
7 ur in pol - kakor za spanje (4). V Nemdiji porabijo
devetosSolci za medije slabih 7,5 ure na dan, je pokazala
velika anketa med 43.500 Solarji. Omenimo naj,
da v tej raziskavi niso upostevali uporabe mobilninh
telefonov in MP3-predvajalnikov, ¢e bi vkljucili Se te, bi
bil ¢as, porabljen pred zasloni, Se daljSi (5). Slovenska
raziskava HBSC - Z zdravjem povezana vedenja
v Solskem obdobju je pokazala, da 54 % 15-letnikov
med Solskim tednom vsak dan dve uri ali ve¢ gleda
televizijo, videoposnetke in druge zabavne vsebine, 58
% jih ve¢ kot dve uri na dan uporablja elektronske
naprave za domace naloge ali e-poSto in podobno.
Slovenska raziskava je pokazala tudi, da nekaj manj kot
tretjina 15-letnikov vsak dan med Solskim tednom dve
uri ali veC igra igrice na racunalniku ali drugih
elektronskih napravah, pri ¢emer je odstotek
pomembno visji pri fantinh (42 %) kot dekletih (14 %) (6).

Pojav digitalnih medijev je ponudil nove priloznosti
za digitalno trzno komuniciranje 2 alkoholnih pijac.
Alkoholna industrija je razvoju digitalnih medijev hitro
sledila; zaznali so, da ljudje vse pogosteje uporabljajo
moznosti komunikacije in zabave, ki jih omogocajo
digitalni mediji, zato so svoje vire usmerili v digjtalno
trzno komuniciranje alkoholnih pijac¢ (7, 8). V letu 2011
je spletno trzno komuniciranje postalo najpomembnejsi
kanal za trzno komuniciranje v Zdruzenem kraljestvu in
tako prvi¢ prehitelo televizijo (9). V letu 2019 bodo
oglasevalci v Sloveniji investicije v digitalno oglaSevanje
povecali za 25 odstotkov, v povprecju pa bodo tej obliki
komuniciranja namenili 290.000 evrov, kaZe raziskava,
ki sta jo iPROM in Valicon izvedla med 214 slovenskimi
odlocevalci na podroGju oglaSevanja in trzenja (10).
Med razlogi za uporabo digitalnega oglasevanja
so udelezenci v raziskavi navedli ucinkovitost, moznost
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evalvacije oglaSevalske akcije, veC moznosti
interakcije, transparentnost, napredno ciljanje in
pridobivanje = podatkov o vedenjskih  vzorcih
uporabnikov. Posledi¢no hitro naras¢a tudi trzno
komuniciranje alkohola na spletu (11). Tako tudi
alkoholna industrija uporablja vrsto novih in
interaktivnih tehnik za doseganje obstojecih in novih
potrosnikov (11). V nasprotju s tradicionalnim digitalno
trzno komuniciranje oglasevalcem ponuja priloZnosti
za spodbujanje stalnega vklju¢evanja in posamezniku
prilagojene interakcije s potencialnimi potrosniki.
Omogoca npr. gostovanje na oglasnih deskah in v foto
galerijah, kjer lahko uporabniki objavljajo komentarje
ali slike. Poleg tega lahko promovirajo redistribucijo
svojih promocijskih materialov s strani uporabnikov,
na primer preko »vSeCkanja« ali deljenja vsebin med
prijatelji ali znotraj njihovih socialnih mrez (8). V tem
smislu so Se posebno problemati¢ni primeri »vloganja«
in »bloganja«, kjer uporabnik ne ve, ali gre za osebno
mnenje ali placano oglasevanje alkohola. Sporocila
so Se posebno ucCinkovita, kadar gre za prenos
med vrstniki. Pomembnost vpliva vrstnikov na uporabo
alkohola je dobro raziskana in razumljena (13).
Mladostniki so izrazito nagnjeni k odkritemu
postavljanju, da so sposobni popiti velike kolicine
alkohola, in si Zelijo, da bi jih njihovi vrstniki videli kot
»pivce« (11). Zato so pitje in slike opijanja pogoste
vsebine, ki jih uporabniki delijo na spletnih socialnih
omrezjin. TakSne objave lahko ustvarijo platformo
za oglasevanje doloCenih blagovnih znamk alkoholnih
pijac, pri cemer normalizirajo opijanje in druga tvegana
vedenja, posebno med mlajSimi skupinami prebivalcev
(14-15).

Ob tem pridobivanje podatkov o uporabnikih podjetjem
omogocCa razvijanje edinstvenih, dolgorocnih odnosov
s posameznimi strankami (16). Uporabniki spletnih
socialnih omrezij tako soustvarjajo oglasevanje v svojih
socialnih mrezah in blagovne znamke postanejo
povezane s komunikacijo med vrstniki. Posledi¢no
se zdi, da trzna sporocila pogosto podpirajo zaupanja
vredni prijatelji, kar jim daje veCjo verodostojnost,
pristnost in prepricljivost (17). Za osebna sporocila
velja, da so verjetneje prevzeta in bolj kognitivho
dostopna v procesu odlo¢anja (18).

V ZDA so v letu 2011 anketirali 2012 mladih med 15.
do 20. letom. Vecina mladoletnikov je porocala o tem,
da so opazili trzenje alkoholnih pija¢ preko razlicnih
medijev, poleg tega je raziskava pokazala, da obstaja

1 Trzenje oziroma marketing je aktivnost, splet institucij in postopkov za ustvarjanje, komuniciranje, dobavljanje in menjavo
ponudb, ki imajo vrednost za porabnike, stranke, partnerje in druzbo kot celoto (AmeriSka marketinska zveza, 2007; prevod

definicije je povzet po Janci¢, 2013 (12).

2 Digitalno trzno (marketin§ko) komuniciranje je trzno komuniciranje, ki se izvaja z uporabo digitalnih kanalov, naprav in platform
(ne glede na to, ali so na spletu ali ne) za gradnjo ali promocijo trznih sporocil.
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povezava med dojemljivostjo za tovrstno trzenje
alkohola in pitjiem alkohola v prihodnosti (19). Vec
¢lankov na osnovi Sestih prese¢nih Studij in ene
kontrolirane intervencije je dokazalo, da je oglaSevanje
alkoholnih blagovnih znamk v digitalnih medijih
povezano s pitiem vecjih koli¢in alkohola ali poviSano
verjetnostjo za opijanje (8).

2. ZAKONODAJA NA PODROCJU
OMEJEVANJA TRZNEGA
KOMUNICIRANJA ALKOHOLNIH PIJAC
V SLOVENIJI

V zadnjih dvajsetih letih v Sloveniji zaznavamo kar nekaj
sprememb na podrocju alkoholne politike. Leta 2003
smo sprejeli Zakon o omejevanju porabe alkohola
(ZOPA) (20), ki doloca ukrepe in naine omejevanja
porabe alkohola ter ukrepe za preprecevanje Skodljivih
posledic njegove rabe. ZOPA podpira dokazano
ucinkovite ukrepe, usmerjene v omejevanje porabe
alkohola in sicer starostno, ¢asovno in prostorsko
omejevanje njegove dostopnosti. Ze pred tem je bil leta
2001 sprejet Zakon o medijih (ZMed) (21), ki je
v 47. Clenu uredil prej ohlapno urejeno podrocje
oglasevanjas3 alkoholnih pija¢, in sicer tako, da je
oglaSevanje alkoholnih pija¢ prek medijev in na nosilcih
oglasevanja prepovedano, razen Ce je z zakonom
doloceno drugace. Proizvajalci alkoholnih pija¢ so lahko
Se naprej predstavljali ime svojega podjetja in se z njim
v javnosti pojavljali kot sponzorji; e pa je bilo ime pijace
enako imenu proizvajalca, se je smel ta predstavljati le,
¢e na nosilcu informacije ni bil viden/omenjen tudi
alkoholni izdelek. Ta ureditev je bila delezna
nasprotovanja predvsem s strani  Ministrstva
za kmetijstvo, ki je menilo, da je treba tudi pri alkoholu
uposStevati pravila svobodne konkurence in prostega
pretoka blaga (22). Ze leta 2002 je bilo tako tik pred
sprejetiem Zakona o omejevanju porabe alkohola
s ¢leni 15, 15a in 15b Zakona o zdravstveni ustreznosti
Zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z Zivili
(ZZUZIS-A) (23), v celoti prepovedano zgolj oglaSevanje
alkoholnih pijaé¢, ki vsebujejo ve¢ kot 15 volumskih
odstotkov alkohola, to so npr. Zgane pijaCe. Za vse
ostale alkoholne pijace (npr. pivo, vino ipd.) zakon
doloc¢a, da se lahko oglasujejo na nosilcih, kot so bilteni,
katalogi, letaki in prospekti, namenjeni oglasevanju
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in poslovnemu komuniciranju, in drugih nosilcih
objavljanja informacij, razen ob cestah na plakatih,
tablah, panojih in svetlobnih napisih. Zakon dolo¢a
c¢asovne omejitve za oglasevanje na radiu, televiziji in
v kinematografih ter krajevne omejitve za oglase
na nosilcih, manj kot 300 metrov od vrtcev in Sol in
se opravlja zdravstvena dejavnost ter dejavnost vzgoje,
Sporta ter izobrazevanja. Oglasevanje pijac je
prepovedano tudi na Sportnih prireditvah in dogodkih,
namenjenih mladolethim osebam. Glede vsebine
oglasov Zakon povzema Evropsko direktivo (24),
na vseh oglasih pa morajo biti tudi zdravstvena
opozorila (25). Leta 2015 pa je bil sprejet Zakon
0 spremembah in dopolnitvah Zakona o avdiovizualnih
medijskih  storitvah (ZAvMS-A), ki v 30. clenu
prepoveduje televizijsko prodajo alkoholnih pijac (26).

2.1 Zakonodaja na podrocju omejevanja
digitalnega trznega komuniciranja alkoholnih
pijac v Sloveniji

Trzno komuniciranje alkoholnih pija¢ Ze dolgo
ne poteka veC zgolj prek tradicionalnih medijev.
Promocija alkoholnih pijaC se izvaja prek sponzoriranja
Sportnih in kulturnih prireditev ter prek neposrednega
oglasevanja z uporabo novih tehnologij, kot so splet in
tekstovna sporodila. Digitalno trzno komuniciranje
alkoholnih pijac tako postopoma nadomesSca in
ne samo dopolnjuje klasiéno trzno komuniciranje.
Trend naraSCanja trznega komuniciranja preko
digitalnih medijev na ta nacin zmanjSuje ucinkovitost
zakonodaje, ki trenutno ureja samo oglasevanje preko
tradicionalnih trznih kanalov (27).

Podrocje digitalnega trznega komuniciranja alkoholnih
pijac v Sloveniji ureja Zakon o zdravstveni ustreznosti
Zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z Zivili
(ZZUZIS-A) (23), ki pa se osredotoGa na oglaSevanje
alkoholnih pijac. Poleg tega je bil ZZUZIS-A sprejet leta
2002 in velja za samo za tiste digitalne trzne kanale,
ki so bili tedaj ze razviti. Na osnovi tega ocenjujemo,
da trenutna zakonodaja v Sloveniji ni zadostna in
ustrezno ne omejuje digitalnega trznega komuniciranja
alkohola. Omejevanje oglaSevanja na digitalnih trznih
kanalih, ki niso zajeti v ZZUZIS-A, je trenutno zajeto
samo v Slovenskem oglaSevalskem kodeksu4 (SOK)

30glasevanje je placano prepri¢evalno komuniciranje, ki je posredovano skozi razlicne medije, z odkritim virom sporocila oziroma

je prepoznavnega izvora (12).

4Slovenski oglasevalski kodeks (SOK) je avtonomni pravni vir Slovenske oglaSevalske zbornice (SOZ), namenjen je presoji
oglasevanja v pomenu in obsegu, kot ga opredeljuje. SOK ne posega na podrocje zakonodajnega urejanja oglaSevanja s strani
drzave, saj to ni njegova pristojnost. Skladnost oglasevanja z veljavnim pravnim redom se po SOK presoja izklju¢no v primeru, ko
je to izrecno povezano z njegovimi drugimi doloc¢bami. SOK je predvsem orodje samoregulative oglaSevanja, sodiS¢a pa ga lahko
uporabljajo kot referenéni dokument v okviru veljavne zakonodaje (Slovenska oglasSevalska zbornica. 2009. Slovenski oglasevalski
kodeks. 4. izdaja. Dostopno na: https://www.soz.si/sites/default/files/soz_sok_slo.pdf (pridobljeno 19. 7. 2017).
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(28), ki je orodje samoregulative® in kot tako ni
zavezujoce, saj gre za sistem, s katerim si oglasevalska
industrija sama  postavlja meje odgovornega
oglasevanja.

Raziskave kaZejo, da so krSitve smernic glede vsebine
in nacina oglaSevanja, ki so del samoregulativnih
kodeksov oglasevanja, zelo pogoste. Noel in sodelavci
\ prispevku o] sistematicnem pregledu
samoregulativnih ukrepov alkoholne industrije na
podroCju trzenja zakljuCijo, da omenjeni sistem
samoregulacije ne izpolnjuje pricakovanj v smislu
zasCite ranljivin skupin (29). Samoregulativni ukrepi
se tudi na drugih podrocjih, na primer pri omejevanju
trzenja nezdrave hrane in pija¢ otrokom, niso izkazali
kot ucinkoviti (30). Zato je toliko pomembneje, da se
obstojeCa zakonodaja na podrocju alkohola in tudi na
drugih podrocjih dejavnikov Zivljenjskega sloga
prilagodi razvoju metod in poti trznega komuniciranja.
Novi trzni kanali segajo Cez meje drzav, zato bo
za dosego tega cilja kljuénega pomena mednarodno
povezovanje in sodelovanje. Ob tem ne smemo pozabiti
aktivnosti za izboljSanje nadzora nad izvajanjem
obstojeCe zakonodaje in aktivnosti za pripravo ocene
spoStovanja samoregulative in trzne prakse industrije,
Se posebno glede digitalnega trznega komuniciranja
alkoholnih pijac. Druge podporne dejavnosti, kot so
osvescanje in informiranje javnosti o Skodljivosti rabe
alkohola, Se posebno pri otrocih in mladostnikih, ocena
vpliva trZzenja preko socialnih omreZij in drugih
digitalnih medijev na porabo alkohola ter zdravstvene
posledice bodo lahko pripomogle k ustvarjanju
pozitivnega odnosa javnosti do ukrepanja za zascito
mladostnikov in otrok pred Skodljivimi posledicami
digitalnega trzenja.

2.2 Pregled dobrih praks drzav clanic Evropske
unije (EU) na podrocju omejevanja digitalnega
trznega komuniciranja alkoholnih pijac

Problem digitalnega trznega komuniciranja alkoholnih
pijaC so prepoznale tudi druge drZzave, ki se, podobno
kot Slovenija, sooCajo z zastarelo zakonodajo, saj ta
veC¢inoma ne vkljuCuje novih trznih kanalov in
digitalnega trznega komuniciranja alkohola ne omejuje
ustrezno. Zato je toliko pomembneje, da so nekatere
drzave Cclanice EU Ze naredile korake v smeri
zakonodajne ureditve podrocCja trznega komuniciranja
alkohola tudi preko novih trznih kanalov.

NorveSka zakonodaja na podrocju alkohola doloca
popolno prepoved trznega komuniciranja alkohola
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na vseh trznih kanalih (31, 32, 33). Prepoved velja tudi
za digitalno trzno komuniciranje na spletnih mestih,
Ki so dostopna za javnhost. Podobno zakonodajno
ureditev imajo tudi v Litvi, kjer od leta 2018 velja
popolna prepoved trznega komuniciranja alkohola,
kar vkljuCuje tudi digitalno trzno komuniciranje (34,
33). Estonski Zakon o oglaSevanju iz leta 2019 v 28.
Clenu opredeljuje omejitve na podroCju oglasevanja
alkohola preko digitalnin trznih kanalov (35, 33).
Oglasevanje alkoholnih pija¢ je prepovedano na vseh
spletnih socialnih omrezjih, razen na spletnih straneh
in racunih socialnih omrezij, ki so izklju¢no v lasti
upravljavcev blagovne znamke posamezne alkoholne
pijace. V teh primerih veljajo omejitve vsebine
oglasevanja.

Od leta 2015 velja na Finskem prepoved oglaSevanja
alkohola v spletnih video igrah ali v sklopu spletnih
nagradnih iger; oglasSevalci oz. proizvajalci alkoholnih
znamk so odgovorni tudi za nadzor nad komuniciranjem
uporabnikov njihovih druzbenin medijev o0z. za
moderiranje v okviru teh (36, 33). Raziskovalci ze
opazajo prve pozitivne ucinke spremenjene zakonodaje
(37). Na koncu omenimo tudi Svedsko, ki sicer e nima
urejenega podrocCja digitalnega trznega komuniciranja,
ima pa pripravljen predlog prepovedi oglaSevanja
alkohola na druzbenih medijih (37).

2.3 Pomen omejevanja (digitalnega) trznega
komuniciranja alkoholnih pijac

Obstaja cela vrsta znanstvenih dokazov o tem, da je
oglasevanje alkoholnih pija¢ povezano s pozitivnim
odnosom in prepri¢anji o alkoholu pri mladih ter
njihovimi pricakovaniji o rabi in vlogi alkohola v njihovem
Zivljenju. To ne preseneca, ¢e upoStevamo, da je glavni
namen oglasevanja povecati zeljo po pitju doloCene
pijace (38, 39). Pri oglasevanju alkoholnih pija¢ sta
pomembna tako vsebina kot trajanje oglasov in
pogostost izpostavljenosti. Obstaja povezava med
obsegom izpostavljenosti oglasevanju alkohola pri
mladih in verjetnostjo, da bodo po izpostavljenosti
zaceli piti vec€. Ta ucinek je vedji pri tistih, ki pijejo veC in
pogosteje (25, 40).

Omejevanje trznega komuniciranja alkoholnih pijac
zato poleg nekaterih drugih ukrepov (npr. omejevanja
dostopnosti alkohola, prepreCevanja voznje pod
vplivom alkohola, zgodnje prepoznave tveganih pivcev
in zdravljenja) sodi med cenovno najudinkovitejSe
ukrepe alkoholne politike (41). Kot takega ga je
prepoznala tudi Svetovha zdravstvena organizacija

5 Samoregulativa/Samoregulacija predstavlja obliko prostovoljne pobude, ki gospodarskim subjektom, socialnim partnerjem in
nevladnim organizacijam ali zdruZzenjem omogocCa, da med seboj in zase sprejmejo sploSne smernice. (Direktiva 2010/13/EU
Evropskega parlamenta in Sveta z dne 10. marca 2010 o usklajevanju nekaterih zakonov in drugih predpisov drzav ¢lanic o
opravljanju avdiovizualnih medijskih storitev (Direktiva o avdiovizualnih medijskih storitvah). Dostopno na: http://eur-
lex.europa.eu/legal-content/SL/TXT/PDF/?uri=CELEX: 32010L0013&from=SL (pridobljeno 19. 7. 2017).
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(8Z0), ki omejevanje trznega komuniciranja alkoholnih
pijac uvrSséa med 10 podrocij ukrepanja za
zmanjSevanje tvegane in Skodljive rabe alkohola
(42-44). V skupino ukrepov s podroCja omejevanja
trznega komuniciranja alkoholnih pijac SZO uvrsca
popolno prepoved oglasevanja vseh alkoholnih pijac,
prepoved sponzorskih in donatorskih aktivnosti,
namenjenih promociji alkoholnih pija¢, prepoved
aktivnosti za pospeSevanje prodaje alkoholnih pijac,
vzpostavljanje sistemov spremljanja in vrednotenja
trzno komunikacijskih sporoGil za alkoholne pijace
v vseh medijih, vkljuéno s spletom, spletnimi socialnimi
omrezji in mobilnimi aplikacijami, ki bodo zagotavljali
boljSi nadzor in upoStevanje zakonodaje.

V preteklem letu so strokovnjaki Svetovne zdravstvene
organizacije izdali porocilo, v katerem so primerjali
30 evropskih drzav (28 drZav é&lanic ter Svico
in Nizozemsko) glede na to, v kolikSni meri so sprejele
posamezne ukrepe alkoholne politike (45, 46). Ko so
primerjali Slovenijo s povprec¢jem vkljuéenih drzav,
so ugotovili, da smo bili na podro¢ju omejevanja trznega
komuniciranja alkoholnih pija¢ slabSi od povprecja;
slabsi smo bili le Se na podroc¢jih preprecevanja
posledic neformalne pridelave ter nedovoljene
ponudbe in prodaje alkohola ter cenovne dostopnosti
alkohola. Ob tem je spodbudno dejstvo, da je slovensko
javno mnenje omejevanju oglasevanja alkoholnih pijac¢
naklonjeno. V raziskavi Ministrstva za zdravje
so namre¢ ugotovili, da nekaj ve¢ kot polovica (52 %)
prebivalcev Slovenije podpira popolno prepoved
oglasevanja alkoholnih pijac (47).

Ob tem naj poudarimo tudi, da je za drzavo dobro,
da deluje na tem podrogju . Skodljivo pitje alkohola je
v Sloveniji namre¢ med vecjimi javnozdravstvenimi
problemi. Posledice so Stevilne in se kaZejo na razli¢nih
nivojih; lahko prizadenejo tako posameznika, njegove
bliznje kakor tudi druzbo v celoti (48-50). Ob tem velja,
da vlaganje drzave v ukrepe alkoholne politike, tudi
v omejevanje trznega komuniciranja alkohola, vodi
k boljSemu zdravju in blagostanju njenih prebivalcev
(51).

3. ZAKLJUCEK

Obstaja veliko dokazov o tem, da je izpostavljenost
trznemu komuniciranju alkoholnih pija¢ povezana
s pitiem alkohola. Digitalno trzno komuniciranje
alkoholnih pijac je v primerjavi s klasi¢énim trznim
komuniciranjem bolj uspeSno, saj je prilagojeno
posamezniku in v kratkem ¢asu doseze veliko Stevilo
ljudi. Usmerjeno je predvsem k mlajSim populacijskim
skupinam, pri katerih je uporaba digitalnih tehnologij
najveCja. Pri tem pa so mnoge analize pokazale, da
trzno komuniciranje alkoholnih pija¢ velikokrat krsi
oglaSevalske eticne kodekse, samoregulacija s strani
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alkoholne industrije pa ni zadostna, otrok in
mladostnikov ne varuje pred izpostavljenostjo
aktivnostim za promocijo alkoholnih pija¢, zlasti
na socialnih omrezjih (52-55). V vecCini znanstvenih
raziskav so avtorji zakljucili, da obstaja mocna potreba
po nadzoru in omejevanju oglasevanja alkohola,
posebno po zasCiti mladih pred oglasevanjem, ki jih
nagovarja k pitju alkohola (8).

Digitalno trzno komuniciranje omogo¢a neposredno
komunikacijo s posameznikom in v kratkem casu
dosezZe veliko Stevilo ljudi, zato je postalo priljubljen
trzni kanal ne samo za alkoholno temvec tudi drugo
industrijo na podroCju dejavnikov Zivljenjskega sloga.
Zato mora tudi ukrepanje za zaSCito otrok in
mladostnikov vkljuGevati skupne aktivnosti
strokovnjakov in deleznikov, ki delujejo na vseh
podrocjih  Zivljenjskega sloga in celosten pristop
povezovanja stebrov javnega zdravja. To so bili kljucni
razlogi, da smo se tudi v Sloveniji odlocili za pripravilo
podlag za boljSo zakonodajno ureditev digitalnega
trznega komuniciranja alkoholnih pija¢ in drugih
nezdravih izdelkov (56). Nacionalni insStitut za javno
zdravje Slovenije je skupaj z Uradom Svetovne
zdravstvene organizacije v Sloveniji sprozil pobudo
na podroCju digitalnega trznega komuniciranja ter
v letih 2016 in 2017 organiziral delavnice za krepitev
zmogljivosti z namenom izvedbe preseCne analize
digitalnega trznega komuniciranja otrokom v treh
evropskih drzavah, povezovanja javnozdravstvenih
silosov in oblikovanja skupnih priporocil za reSitve
na omenjenem podrocju (57).

5. in 6. junija 2018 je Evropski urad SZO sklical
sestanek strokovnjakov, katerega tema je bilo prav
digitalno trZzenje nezdravih izdelkov otrokom in
mladostnikom (Expert meeting on monitoring of digital
marketing of unhealthy products to children and
adolescents) (58). Povabljeni predstavniki javne in
akademske sfere, strokovnjaki javnega zdravja,
marketinga in informacijskih tehnologjj iz razlicnih
evropskih drzav so zakljucili, da obstaja potreba po
zbiranju podatkov o izpostavljenosti otrok trznemu
komuniciranju (59). Drzavam ¢lanicam bi zagotavljali
nujno potrebne dokaze za poziv k pospeSenemu
ukrepanju na nacionalni ravni. V letu 2020 si zato
obetamo  pilotho izvedbo zbiranja  podatkov
0 izpostavljenosti otrok digitalnemu  trznemu
komuniciranju alkoholnih pija¢ in drugih nezdravih
izdelkov.

Glede na problematiko digitalnega trZnega
komuniciranja alkoholnih pija¢ in dejstvi, da ve¢ kot
polovica prebivalcev Slovenije podpira popolno
prepoved oglasevanja alkoholnih pijac ter da popolno
prepoved oglasevanja alkoholnih pija¢ kot enega
najucinkovitejSin  ukrepov na podrocju alkoholne
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politike  priporoGa tudi Svetovna zdravstvena urejeno zakonodajo na podrocju digitalnega trznega
organizacija (44), bi veljalo razmisliti 0 spremembi komuniciranja.

slovenske zakonodaje v smeri ustreznejSe zaScite Alkoholna politika je uspesna le, e pri njenem
drzavljanov pred trznim komuniciranjem alkoholnih snovanju in izvajanju sodelujejo razlicni akterji, zato si
pijac. Prvi korak bi lahko bila vkljucitev digitalnih trznih Jelimo, da bi problem (digitalnega) trZnega
kanalov v obstojeco zakonodajo s podrocja oglasevanja komuniciranja alkohola prepoznala &irsa stroka,
alkohola, saj tako najbolj zascitimo mlade in otroke, politiéni odlodevalci in snovalci politik na drzavni in
ki so uporabniki digitalnih medijev. Tako bi se pridruzili lokalnih ravneh, mediji in Sirda javnost.

drugim naprednim drzavam ¢lanicam EU, ki Ze imajo
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