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Leon Brencic je
poudaril pomen

pri Ljubljani jesenska iPROM

Akademija, ki je tokrat potekala v luci
trendov, ki bodo zaznamovali digitalno

medijsko pokrajino v letu 202o.

Prakticne nasvete za ucinkovito digitalno
oglasevanje v razlicnih panogah so z

udeleZenci delili Leon Brencic, Milos .
Susa, AnZe Hribar, Miha Rejc in Igor 7 ¢
Mali, vsi iz digitalne agencije iPROM.

p N N digitalizacija, novi poslovni modeli, ugodne
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VSE SE VRTI OKOLI MOBILNIH NAPRAV

Akademijo je zacel Leon Brendié, direktor odnosov z
narocniki v iPROM-u, ki je spregovoril o trendih digitalnega
oglasevanja. Kot vsi govorci, ki so mu sledili, je poudaril
pomen mobilnih naprav, brez katerih v danasnjem casu pac
ne gre. Kar 67 % dostopov do digitalnih vsebin uporabniki
opravijo preko mobilnega telefona, na katerem povprecno
prezivijo od tri do Stiri ure na dan.

Na podrocju oglasevanja podatki kazejo, da je dobra tretjina
(31 %) vseh prikazanih oglasov video oglasov, video oglase-
vanie pa je na letni ravni poraslo za 28 odstotkov. Pri pripravi
video oglasov je priporocljivo upostevati nekaj osnovnih pravil.
Oglasi naj bodo v pokoncnem formatu in naj imajo zanimiv
7acetek, ki uporabnika pritegne, da jih bo sploh pogledal do
konca. Ker velika vecina uporabnikov (85 %) oglase gleda
brez zvoka, naj bo bistvo oglasa vidno tudi brez zvoka, video pa
naj ima podnapise. Se vedno prijublien nacin oglaSevanja je
tudi nativno oziroma sozitno oglasevanje, torej oglasevanie, ki
se »Zlijle« 7 urednisko vsebino in ni agresivno oziroma je
usklajeno z abliko in kontekstom spletnega mesta.

Brencic je poudaril pomen marketinga na osnovi podatkov
(»data driven marketing«) in prediktivnega ciljanja, ki pred-
stavlja uporabo podatkov, strojnega ucenja in statisticnih
algoritmov za identificiranje prihodnjega obnasanja uporab-
nikov. Prediktivni model so sami uporabili na primeru Argete,
kjer so uparili »on-line« in »off-line« podatke ter na podlagi
tega izvedli cilianje uporabnikov. »Rezultat je bil vec kot
navdusujoc, saj je bila odzivnost na oglase vec kot 35
odstotkov visja; priklic blagovne znamke in oglasov je bil velik,
v Casu oglasevalske akcije pa je narocnik zaznal tudi petkrat
nagovarjali izredno ozko ciljno skupino in s tem namenom je
bil ucinek oglasevanja odlicen,« je povedal.
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KAKO BO VIDETI
DIGITALNA
MEDIJSKA
POKRAJINAYV
LETU 2020?

18. oktobra 2019 je bila na Smledniku
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mobilnih naprav.
Kar 67 % dostopov

katerem
povprecno

do digitalnih
vsebin opravimo
preko mobilnega
telefona, na

preZivimo od tri do
Stiri ure na dan.

»Ko uporabnik pride na
spletno stran, je kljucno, da
ponudnik zadrZi njegovo
pozornost — tu so pomembne
dinamicne kreative,
personalizirana ponudba ter
¢im preprostejsi postopek

rezervacije. Rast mobilnih
povpraSevanj je vse vecja in
do leta 2020 naj bi bila
tretjina vseh rezervacij Ze
opravljena preko mobilnih
naprav,« pravi AnZe Hribar.

Turizem je panoga, ki mocno raste, in turisti
zadnja leta odkrivajo Stevilne nove destinacije.
Milos SuSa pravi, da na to med drugim vplivajo

letalske karte, pa tudi druge druzZbene spremembe.

Poudaril je tudi, da mora dobra uporabniska izkusnja trajati
skozi celotno marketinsko »popotovanje: »Poznati moramo
nakupno pot potrosnika in kljub temu da v nakupnem procesu
kjuéno vlogo igrajo telefoni in digitalni mediji, ne smemo
zanemariti vseh preostalin faz. Marsikatera prodaja se zakljuci
na klasicen nacin, ne na spletu. Zato moramo potrosnika
enako nagovarjati na kateri koli sticni tocki - na banki je
pomembna prijazna usluzbenka na okencu, na spletni strani
dobim prave informacije, zadovoljen sem z uporabo klicnega
centra in tudi ko pridem podpisat pogodbo, imam pozitivno
izkusnjo. Kot zadovoljen uporabnik bom te izkusnje delil, e pa
sem nekje vmes nezadovaljen, se lahko zgodi, da na koncu ne
bom opravil nakupa. Tudi ce je strategija dobra in vse ostalo
'deluje’, lahko ena sama stvar, ki gre v toku uporabniske izku-
Snje narobe, vpliva na koncni nakup.«

Ko je iPROM v sodelovanju z Valiconom leta 2017 izvedel
raziskavo o nakupni poti, so ugotovili, da se ta zelo razlikuje
glede na to, na katerem podrocju nakupujemo. Od trenutka,
ko zacnemo razmisljati o nakupu, do trenutka dejanskega
nakupa na podrocju avtomobilizma povprecno minejo 104
dnevi, na podrocju bancnistva 59 dni, na podrocju zabavne
elektronike pa 48 dni. Ne razlikuje pa se le casovno, ampak
tudi glede elementov oziroma sticnih tock, s katerimi se je
uporabnik srecal med svojo nakupno potjo.

V letosnii raziskavi so se posvetili dejavnikom, zaradi katerih

so digitalni kanali pomembni oziroma zakaj jih ljudje

uporabljamo:

-ker delujejo oziroma so ucinkoviti (tako meni 64 %
vprasanih);

- ker so merljivi in lahko njihovo ucinkovitost tudi dokazemo
(62 %);

- ker so skladni z uredbo GDPR (46 %);

- ker omogocajo boljso interakcijo s potrosniki (45 %);

- ker so transparentni (44 %);

- ker omogocajo napredno ciljanje (43 %) in

- ker nudijo podatke o vedenjskih vzarcih (40 %).

0b koncu je Leon Brencic poudaril, da bi prav o zadnji tocki

morali bolj razmigljati - torej, katere podatke imajo blagovne

znamke na voljo, katere uporabljajo za obvescanje in ciljanje

svajih potrosnikov in kaj bi lahko Se izboljSali.

TURIZEM JE PANOGA, KI MOGNO RASTE

0 oglasevanju turisticnih produktov, o prihodnosti turisticne
panoge in o tem, kako ujeti pozornost kupcev v turizmu, sta
govorila Milo§ Susa, vodja spletnih medijskih speciali-
stov,in AnZe Hribar,vodja oddelka za iskalni marketing
v iPROM-u. Milos Susa je povedal, da je turizem panoga, ki
mocno raste (v letu 2018 je potovalo kar 1,4 milijarde ljudi), in
da turisti zadnja leta odkrivajo Stevilne nove destinacije
oziroma lokacije. Na to med drugim vplivajo digitalizacija, novi
poslovni modeli, ugodne letalske vozovnice, pa tudi druge
druzbene spremembe. Ena od njih je dejstvo, da so za mile-
nijce pomembnejsa dozivetja oziroma izkusnje kot lastnina,
kar pomeni, da raje vlagajo v patovanja kot pa v avtomobile ali
nepremicnine.



Miha Rejc pravi, da smo v obdobju
velikega preskoka in da v letih
2019/2020 pricakujemo
eksponentni razvoj tehnologij: »Vse,
o Cemer smo preteklih deset let le

govorili, in vse, kar smo pri¢akovali,
se bo danes in jutri tudi zgodilo.«

Med trendi v turizmu So najbolj v porastu samostojna poto-
vanja (nanje se v 75 odstotkih odpravljajo zenske, pri cemer
gre vecinoma za visoko izobrazene popotnice, ki si Zelijo videti
vec sveta in se pri tem nocejo prilagajati drugim). Kaze se
velik vpliv pop kulture - ljudje si Zelijo odpotovati v kraje, ki so
jih videli v priljublienih serijah (na primer Dubrovnik, kjer so
snemali Igro prestolov) ali video spotih (Despacito). Zlasti pri
milenijcih je izrazit tudi trend, poimenovan FOMO, strah, da b
kaj zamudili, Cedalje bolj pogost pa je tudi JOMO (sJoy of
Missing Out« oziroma Zelja po odklopu od digitalnega sveta).
Med trendi opazajo tudi Zeljo po odkrivanju novih destinacij
(ker Zelijo biti popotniki nekaj posebnega), prekomerni
turizem, obisk destinacije po priporocilu ali zato, ker jo je
obiskal dolocen vplivnez. Priljublen je tudi ogled znamenitosti
dolocenega mesta s pomocjo virtualne ali obogatene
resnicnosti.

Brez digitalizacije tudi na podrocju turizma ne gre. Cedalje ve¢
je pogovornih robotov, ki odgovarjajo na rutinska vprasanja
(na primer robot Pino, ki pomaga turistom odkrivati Portoroz
in Piran), ponudniki obiskovalce z zanimivostmi in ponudbami
seznanjajo preko digitalnih zaslonov (Fraport Ljubljana) ali
uporabljajo geagrafsko ciljanje (preko »mobile geafencinga«
o nekem dogodku seznanijo vse, ki so v Casu dogodka v
dolocenem radiju, preko »mobile conquestinga« pa vse, ki se
v nekem trenutku nahajajo na doloceni lokaciji). Mocna v
turizmu sta tudi vsebinski marketing in remarketing.

Zelo mocna skupina turistov so Kitajci, ki so tudi v Sloveniji
cedalie pogostejSi obiskovalci - letos jih je kar za 32
odstotkov vec kot lani. Ti turisti imajo svoje navade, ki se jim
morajo ponudniki prilagajati - navajeni so na mobilne aplika-
cije in tudi placujejo vecinoma z mobilnimi telefoni. Kitajska je
7elo mocna tudi na podrocju interneta stvari - na letaliscih
vas zasloni preko prepoznave obrazov vodijo na prava letaliska
vrata, v Hangzhouju pa so odprli hotel Alibaba Flyzoo Future,
kier skoraj ni osebja (Clovesko pomoC potrebujejo le pri
kuhanju in CiScenju; vse ostalo poteka s pomocjo umetne
inteligence, prepoznave obrazov, glasovnega iskanja in
robotov).

Anze Hribar je v svojem delu predavanja govoril o postopku od
ideje do odlocitve glede obiska dolocene destinacije in
poudaril, da so tudi tu skupni imenovalec uporabnikov
mobilne naprave. Te so spremenile nacin, kako raziskujemo
stvari, ki si jih nameravamo ogledati. \iec kot dve tretjini (64,4
%) uporabnikov ima prvi stik s ponudbo preko mobilne
naprave, ostali pa preko racunalnika. Ko uporabnik pride na
neko spletno stran, je kljucno, da ponudnik zadrZi njegovo
pozomost - tu so pomembne dinamicne kreativne resitve,
prilagojena (personalizirana) ponudba ter ¢im bolj preprost
postopek rezervacie. Mobilna povprasevanja narascajo in do
leta 2020 naj bi bila Ze tretjina vseh rezervacij opravijena
preko mabilnih naprav.

Igor Mali je kot dobro
prakso navedel oglase,
ki so drugacni, opazni
in ucinkoviti, na
primer iPROM Shake
Ad, pri katerem so

odzivnost in 760 %
vecjo vkljucenost
uporabnikov (gre za
oglas za Polo, kjer
uporabnik s tresenjem
telefona spremeni
barvo avtomobila).

PRED NAMI JE EKSPONENTNI RAZVO0)
TEHNOLOG)

Miha Rejc, vodia oddelka za upravijanje druzbenih
medijev v iPROM-u, je govoril o potrosniski elektroniki in o
tem, katere tehnologije spodbujajo vkljucenost vsepoveza-
nega potrosnika. Pravi, da smo trenutno v obdobju velikega
preskoka in da v letih 2019/2020 pricakujemo eksponentni
razvoj tehnologij. Vse, o cemer smo preteklih deset let govoril,
invse, kar smo pricakovali, se bo danes in jutri tudi zgodilo. Ta
preboj je posledica konvergence novih tehnologij, kot so 5G,
Zlozljivi zasloni, virtuaina resnicnost, locljivost 8K, umetna
inteligenca in pametne naprave, vkljucno z avtonomnimi vozili.
Omenjene tehnologije s podrocja potrosniske tehnologije
bodo preoblikovale uporabnisko izkusnjo ze danes vsepoveza-
nega uporabnika ter prinesle povsem nove moznosti in
priloznosti v digitalnem oglasevanju.

Najbolj prodorne tehnologije prihodnosti bodo:

- 5G kot naslednja generacija mabilne telefonije, ki predsta-
vlja vecjo hitrost, vecji prenos in vec moznosti interakcije,
prinasa pa tudi nove izzive, kakrsno je na primer produci-
ranje vec vsebin.

- Internet stvari, v katerega naj bi bilo do leta 2020 pove-
zanih ze vec kot 50 milijard naprav. Omogocal bo, da lahko
oglase »serviramo« na katero koli napravo, oglasevalec,
potroSnik in vse naprave pa se bodo lahko sporazumevali
dvosmerno.

- Umetna inteligenca, za katero mnogi Se niso povsem
prepricani, ali Clovestvu predstavija groznjo ali priloznost,
dejstvo pa je, da bo preoblikovala svet (tudi digitalno oglase-
vanje in medije).

- Obogatena in virtualna resnicnost, kjer se bodo spre-
membe najbolj poznale na podrocju zabavne industrije
(Sportni dogodki in glasheni koncerti, ki nam jih ne bo treba
obiskati v Zivo, ampak bomo imeli obcutek, kot da smo
dejansko tam), v zdravstvu, vojski in na podrocju notranjega
oblikovanja (lkea je ze ponudila moznost, da s pomocjo
virtualne resnicnosti opremimo svoj dom oziroma izberemo,
kateri kosi pohistva bi najbolj ustrezali za dolocen prostor).

- Pametni asistenti, ki pomagajo, svetujejo, pa tudi priporo-
¢ajo, kaj in kie kupiti. Na podrocju oglasevanja je prednost
iskalnega marketinga v glasovnem iskanju (ang. »voice
search). Glasovno iskanje je v porastu, saj se potrosniki
vedno bolj zanasajo na virtualne pomocnike, kar tretjina
vseh iskanj na iskalnikih pa je Ze v obliki glasovnega iskanja.
Tehnologija za prepoznavanje jezikov postaja vse boljsa in
tudi slovenski jezik se semanticno oblikuje v okviru Instituta
Jozefa Stefana, kar pomeni, da bodo potrosniki kmalu dobili
prirocno inteligentno tehnologijo za glasovno iskanje.

Kaj pa lahko podjetja naredijo, da bi ¢im bolje izkoristila te

trende? »Postanejo naj lastnik svojih oglasevalskih podatkov

7 izgradnjo lastnih podatkovnih silosov, razsirijo svojo ciljno

skupino na podlagi vedenjskih vzorcev in medijskih navad,

personalizirajo svoja oglasna sporocila, uporabliajo napredne
oglasne formate in video vsebine ter se prilagodijo zahtev-
nemu vsepovezanemu potrosniku,« pravi Miha Rejc.
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PRIHAJAJO SAMOVOZECA IN MED
SEBOJ POVEZANA VOZILA

Zadnje predavanje iPROM Akademije je bilo namenjeno
avtomobilizmu. Igor Mali, operativni direktor v iPROM-u,
ga je poimenoval »Sta vasa prodaja in marketing pripravljena
na leto 20207« Uvodoma je predstavil trende, ki preabrazajo
avtomobilsko panogo:

- Prvi od trendov so zagotovo elektricna vozila, ki postajajo
vsakodnevna realnost. Ce so trenutno njihove cene Se
nekoliko visje od cen klasicnih avtomobilov, napovedi kazejo,
da naj bi se do leta 2022 cena elektricnih avtomobilov
priblizala ali povsem izenacila s klasicnimi. Najvecji izzivi
tega podrocja so doseg, polnilna infrastruktura, cas
polnjenja ter cene baterije.

- Obetajo se nam tudi avtonomna vozila, in sicer naj bi bilo do
leta 2030 Ze okoli 15 odstotkov novo prodanih vozil samovo-
zecih. Taksni avtomobili bodo pozitivno vplivali na storilnost
ljudi, ki se jim ne bo vec potrebno posvecati voznji, pozna-
valci pa pricakujejo tudi manjse Stevilo nesrec, saj kar 94 %
nesrec povzrocijo Cloveske napake.

- Vozila prihodnosti bodo povezana vozila - povezana med
seboj in v prometno infrastrukturo. S povezanostjo na
internet bodo vozila postala okolje za delo, informiranie ali
zabavo. Med seboj se bodo sporazumevala, kar pomeni
hitrejSe odzivanje na situacije v prometu, povecano varnost
in optimalno izbiro poti.

- Obeta se nam vecja dostopnost do vozil v okviru delitvene
ekonomije, kar ima za kljucno prednost optimizacijo stro-
Skov uporabe. Ze danes obstaja kar nekaj oblik delitvene
ekonomije, na primer souporaba vozil, delitev voinje,
globalne plaftorme ter taksi sluzbe, podprte z aplikacijo.

- Nove tehnologije in poslovni modeli postajajo vedno bol
nepogresljiv del vozil, kazejo pa se tudi priloznosti za nove
poslovne modele, na primer najem avtomobila preko
aplikacije.

Nakupna pot do avtomobila se vse bolj zacenja na internetu,

kier se vse zacne z ustrezno digitalno strategijo, zakljucuje pa

»offline«. Vecina oglasevalskih akeij v avtomobilski industrij

je vezana na spletno mesto blagovne znamke (ne poobla-

scenih prodajalcev), prodaja pa se izvaja v salonih poobla-
scenih prodajalcev, kar je specificna znacilnost industrije.

Kljucni zanjo so ustvarjalni oglasi, ki vsebujejo pravsnjo mero

custev, vpliv na potrosnika pa se zacne Ze v zgodnji fazi, ko se

sele oblikujejo mnenja o patencialni izbiri najboljSega avto-
mobila (v tako imenovani fazi zavedanja).

Igor Mali je kot dobro prakso navedel oglase, ki so drugacni,

opazni in ucinkoviti, na primer iPROM Shake Ad, pri katerem

s0 zabelezili 70 % vecjo odzivnost in 760 % vecjo vkljucenost
uparabnikov (gre za oglas za Polo, kjer uporabnik s tresenjem
telefona spremeni barvo avtomobila), ter iPROM Game Ad, ki
se je izkazal za petkrat ucinkovitejSega kot v klasicnem
formatu (gre za oglas za Skodo, kjer je uporabnik v prtfjaznik
avtomobila »zlagal« razlicne predmete). Tudi v avtomobilizmu

sta pomembna trenda video oglasevanje in sodelovanje z

vplivnezi, kljuéna pa je tudi lokalizacija in dobro sodelovanje

med zastopnikom avtomohilske znamke ter njegovo pooblas-
¢eno mrezo prodajalcev in serviserjev.
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