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Plaz digitalne preobrazbe je dosegel oglaševanje

Miran Varga

Za večino podjetij sta sicer marke-
ting in oglaševanje še vedno orod-
ji, s katerima lepšajo stvari in želijo 
potrošnika prepričati o kakovosti 
oziroma superiornost svojih izdel-
kov. Marketing in oglaševanje tako 
le redko predstavljata resnično po-
dobo stvari, temveč potrošnikom 
slikata precej lepšo sliko, vse v želji 
po ustvarjanju dobička. A če zapo-
sleni na oddelkih marketinga in 
oglaševanja priznajo ali ne, je tudi 
na njihova vrata potrkala digital-
na preobrazba, ki, tako kot povsod 
drugod, uveljavljene poslovne mo-
dele postavlja v negotovost. 

Preobrazbe v oglaševanju pa ne 
vodijo podjetja, temveč potrošniki, 
ki so siti izkrivljanja realnosti. So-
doben potrošnik od podjetij zah-
teva iskrenost in odgovornost. To 
pomeni, da v realnosti pričakuje 
isto sliko, ki mu jo podjetje obljubi 
oziroma proda z oglaševanjem.

Bombardiranje  
z oglasi se ne obnese
Vseprisotno oglaševanje, analogno 
in digitalno bombardiranje z ogla-
si postaja za potrošnike vse bolj 
moteče. Poplava nepomembnih 
komunikacij in neželene e-pošte 
presega vse meje – vsakdo od nas 
čuti maso digitalnega balasta v e-
poštnem nabiralniku. 

Raziskava podjetja Ricoh Europe 
ugotavlja, da je nagovarjanje potro-
šnikov z oglasi že preseglo meje. 
Večina, kar 84 odstotkov anketira-
nih evropskih potrošnikov, je pri-
pravljena podjetjem in blagovnim 
znamkam, ki jim ne dajo miru, to 
tudi povedati. Odjava s seznama 
prejemanja oglasnih e-sporočil je 

pri tem še najblažji ukrep. Za dve 
tretjini potrošnikov sta papirno in 
digitalno oglaševanje moteča. Oce-
njujejo, da je četrtina vseh prejetih 
sporočil neželena pošta. 

Mar gre res le za denar?
Razloge, zakaj sedanji digitalni 
marketing in oglaševanje naletita 
na odpor pri potrošnikih, je treba 
iskati v njuni kulturi, ki nemalo-
krat pozablja, da je izkušnja z iz-
delkom vredna več kot nakup sam 
oziroma prodaja. Vse več je pri-
merov, ko stranke svojo zvestobo 
plačajo z višjo ceno izdelkov. Ali pa 
še slabši scenarij – ko smo kupili 
neki izdelek, nas podjetje s svojimi 
poprodajnimi storitvami prepro-
sto ignorira. Zadovoljen kupec bo 
namreč ostal zvest izdelku, ga pri-
poročil svojim znancem in prijate-
ljem ter tako podjetju pomagal do  
lažjega pridobivanja novih kupcev. 
Govorice in izkušnje uporabnikov 
so zato močnejše in bolj kredibilne 
kot oglaševanje.

Tradicionalni pristopi oglaše-
vanja so že davno odpovedali ozi-
roma izgubili učinek, podjetja pa 
vložke v oglaševanje povečujejo, 
da bi dosegla enako raven mone-
tizacije svojih izdelkov in storitev. 
Zelo velika neskladja med željami 
podjetij in potrošnikov bodo se-
veda vodila v spremembe že raz-
pokanega poslovnega modela. Po 
drugi strani pa trendi kažejo, da se 
povečujejo vložki v digitalno ogla-
ševanje, ki omogoča boljše ciljanje 
ter lažjo evalvacijo in sprejemanje 
informiranih odločitev glede na 
vedenjske navade potrošnikov. 

Poznavalci že imajo  
odgovore in tehnologijo
Digitalna preobrazba v središče 
digitalnega vesolja postavlja po-
trošnika, končni cilj je ustvarjanje 
k strankam usmerjene kulture po-

slovanja. Tehnologija, tudi v ogla-
ševanju, pa je le eno od orodij. Tako 
imenovano nativno oglaševanje, ki 
so ga številne agencije prodajale 
kot suho zlato, deluje v omejenem 
obsegu. 

Nativni oglasi, ki se prepletajo 
z vsebino na spletni strani in so ji 
zelo podobni, kljub temu pa upo-
rabniku jasno sporočajo, da so 
vsebine komercialne narave, bodo 
pozitivno sprejeti le, če bodo servi-
rani pravemu in zainteresiranemu 
potrošniku. Ob predpostavki, da je 
vsebina dovolj kakovostna. 

V kakšne digitalne oglase  
bi potrošnik sploh privolil? 
V take, ki bodo skrajno personalizi-
rani in mu bodo sposobni prebrati 
misli in ponuditi rešitev. Seveda 
bodo oglaševalci za to potrebovali 
veliko podatkov, ki jih bodo dobi-
li, hja, predvsem na spletu. Prava 
rešitev se zdi programatično ogla-
ševanje, torej zelo natančno cilja-
no oglaševanje, ki potrošnika (po 
možnosti kreativno) nagovarja po 
različnih kanalih in zaslonih. Da 
gre zares, pričajo tudi številke, ki 
jih je objavilo Združenje IAB Eu-

rope – programatični oglaševalski 
trg se je v zadnjem letu povečal za 
70,3 odstotka in dosegel vrednost 
5,7 milijarde evrov.

»V prihodnosti bo pomembno 
ne le, da bo potrošnik dobil pravo 
vsebino ob pravem času in na pra-
vem mestu oziroma napravi, am-
pak tudi, da bodo podjetja oziroma 
blagovne znamke razumele potre-
be svojih kupcev in se nanje odzi-
vale ter jih poskušale izpolniti v 
čim krajšem času. S povezovanjem 
človeka in tehnologije prek pame-
tnih naprav, ki so del spleta stvari, 

podjetja lahko dostopajo do veliko 
informacij o vedenjskih vzorcih 
potrošnika. Tista, ki jih bodo znala 
tudi pravilno obdelati, razumeti in 
ponuditi rešitev realnih potreb po-
trošnika, bodo gotovo v prednosti 
pred konkurenco,« meni Simon 
Cetin, partner v podjetju iPROM.

Vmesna postaja so klepetalni 
boti. Razvoj umetne inteligence 
in masovni podatki že kažejo po-
tencial, da bi se spletna stran ali 
aplikacija (beri: blagovna znamka) 
s potrošnikom lahko pogovarja-
la zelo osebno – in mu postregla 
z zanj najboljšo rešitvijo glede na 
sporočene preference. Tak avto-
matiziran digitalni nakupovalni 
vodič ima smisel – in prihodnost.

Želite pokukati  
v oglaševalsko prihodnost? 
Splet stvari bo povezal vse naprave 
v našem domu in okoli nas. Naše 
življenje bo popolnoma povezano, 
med vožnjo s samovozečim av-
tomobilom nam bo pametni hla-
dilnik sporočil, katera živila nam 
manjkajo in na podlagi našega pre-
ferenčnega nakupovalnega sezna-
ma predlagal postanek v trgovini. 

Na osrednjem zaslonu v avto-
mobilu se bo vrtel oglas za eno od 
blagovnih znamk izdelkov, ki jih 
uporabljamo, z interaktivnih ob-
cestnih tabel ali celo brezpilotnih 
letalnikov z oglaševalskimi zasloni 
pa se bodo za našo pozornost po-
tegovali konkurenčni izdelki. Ob 
vstopu v trgovino nas bodo k sebi 
vabile interaktivne police, ideje 
oglaševalcev nam utegne »priše-
petovati« tudi naš osebni digitalni 
pomočnik.

Nas bo torej oglaševanje v priho-
dnje manj ali bolj motilo? Zdi se, 
da si bomo potrošniki še največjo 
uslugo naredili s tem, ko bomo dali 
svetu jasno vedeti, kaj nas resnično 
zanima, in ignorirali vse drugo.

Trendi  V dobi družbenih medijev, mobilnih in digitalnih kanalov tudi oglaševanje dobiva novo podobo
Oglaševanje je z vidika podjetij 
videti zelo drugačno kot sko-
zi oči potrošnikov. Posredi so 
še marketinške in oglaševalske 
agencije ter veliko naprednih 
tehnologij, ki poskrbijo, da je 
sodobno oglaševanje postalo 
resnična znanost.
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Vir: McKinsey 

prva izbira podjetja v naslednjem letu ali dveh, v odstotku vprašanih
Podjetja postajajo bolj naklonjena premiku dela in podatkov v oblak

Jože Polh

Vodilna podjetja so v oblak prese-
lila že več kot polovico računalni-
ških bremen in poslovnih aplikacij, 
tista z repa lestvice pa niti dvajseti-
ne. Prav vsa podjetja so analitikom 
zaupala, da se z razvojem in upora-
bo rešitev v računalniškem oblaku 
ukvarjajo že vsaj pet let in da je to 
področje eno najpomembnejših 
nalog njihovega oddelka IT.

Hitro v digitalizacijo
Podjetja velik delež proračuna za 
IT porabijo za gradnjo oblačnih 
platform in izobraževanje strokov-
njakov, od oblaka pa pričakujejo 
predvsem rešitve za prilagodljivej-
še poslovanje. Večina v raziskavo 
vključenih organizacij prihaja iz 

bančništva, zavarovalništva in 
zdravstva, zato ni presenetljivo, da 
jih je večina najprej začela graditi 
zasebne oblačne platforme, v na-
daljevanju pa resno razmišljati o 
selitvi za poslovanje manj kritičnih 
bremen v obdelavo k ponudnikom 
storitev javnih oblakov. 

Raziskovalci podjetja McKin-
sey niso odkrili nobenih povezav 
med panogami in uporabo oblaka. 
Očitno je sprejemanje oblačnih 
storitev in rešitev v poslovanje od-
visno predvsem od daljnovidnosti 
vodstva podjetja. Večina podjetij 
je začela z manjšimi oblačnimi pi-
lotskimi projekti, nato je vodstvo 
skupaj z oddelkom IT pregledalo 
možnosti selitve večine poslovanja 
v oblak – tam, kjer je bilo to eko-
nomsko in poslovno smiselno. 

Podjetja, ki so se hitro in hrabro 
podala na pot digitalizacije poslo-
vanja, imajo zdaj veliko prednost, 
saj svoje novosti trgu ponudijo hi-
treje. Oblak ni le pohitril obdelave 
podatkov, temveč je tudi skrajšal ra-
zvojne čase, optimizirani poslovni 
procesi pa ob urejenih podatkih in 
aplikacijah podjetjem zagotavljajo 
velike prihranke pri stroških po-

slovanja. Zanimiva je tudi primer-
java nekaterih kazalnikov uporabe 
oblaka med vodilnimi podjetji in 
zaostankarji. Vodeča podjetja pri 
sprejemanju oblačnih tehnologij 
so svoje strežnike (in s tem posel) 
aktivirala dva do trikrat hitreje od 
povprečja in hkrati dosegla tudi 
dvakrat večje prihranke.

Neizogibna selitev v oblak
Ne le zanimiva, tudi zelo uspešna 
je strategija podjetij, ki so se od-
ločila, da »po starem« niti nočejo 
niti ne morejo več delati. V oblak 
so zato začela seliti ne le relativno 
nove poslovne aplikacije, temveč 
tudi starejše rešitve, skladno z na-
črtom selitve. Seveda so morali 
programerji marsikatero starejšo 
rešitev prilagoditi novemu okolju, 
a so ji s tem tudi vdihnili novo di-
menzijo. 

Sicer pa v okoljih IT že velja, da 
razvojniki nezmožnost posamezne 
aplikacije, da bi delovala v oblaku, 
dojemajo kot osebni poraz. V in-
fografiki predstavljamo aktivnosti 
podjetij glede selitev poslovnih 
rešitev in bremen v računalniške 
oblake.

Prihodnost IT-infrastrukture  
je v oblačnih platformah
Študija McKinsey  Računalniški oblak je eden temeljev 
digitalizacije, zato je vanj treba stopiti hitro in odločno
Študija podjetja Mckinsey, ki je 
med letoma 2014 in 2016 spre-
mljalo več kot 50 velikih or-
ganizacij v evropi in ZDA, je 
ugotovila, da pri sprejemanju 
računalniškega oblaka v njiho-
vo poslovanje obstajajo zelo 
velike razlike.

Je tiskalnik že enakovreden član poslovnega okolja?
Družba Xenon Forte podjetjem, 

ki uporabljajo večopravilne na-
prave Kyocera, priporoča uporabo 
programske platforme HyPAS, ki 
omogoča tudi razvoj lastnih pro-
gramskih rešitev in posledično pri-
lagajanje delovanja naprave poslov-
nim programom (DSM, ECM, ERP, 
CRM ...), procesom in delovnim 
tokovom v podjetju ter tako zelo 
poveča produktivnost zaposlenih. 
Integracija platforme HyPAS funk-
cionalnosti večopravilnih naprav 
Kyocera elegantno podaljša še v 
svet portalnih, dokumentnih in 
drugih poslovnih rešitev.

Na napravah Kyocera, denimo, 
zaposleni v Sloveniji najpogosteje 
uporabljajo aplikaciji PinPoint in 
SmartScan. Prva poskrbi, da je ske-
niranje na napravi udobnejše. Po 
prijavi zaposlenega – ta se lahko iz-
vede z geslom, pametno kartico ali 
prstnim odtisom – se večopravilna 
naprava poveže z njegovim raču-
nalnikom oziroma računom ter mu 
prikaže vnaprej določena mesta za 
skenirane dokumente: mape, e-po-
što ali poslovno aplikacijo. Skenira-
ni podatki so kodirani z SSL-enkrip-
cijo, še preden so poslani z naprave, 
kar zagotavlja varnost dokumentov 
med procesom skeniranja. 

Uporabnik lahko brska po svojih 
mapah in dokumentih neposredno 
iz nadzorne plošče večopravilne 
naprave. Rešitev SmartScan poleg 
skeniranja omogoča še faksiranje z 
enim klikom – je preprosta za upo-
rabo in zaposlenim prihrani veliko 
časa, saj dostopa neposredno do 
seznama kontaktov podjetja.

Dokumenti marsikaj povedo o podjetju  Večopravilna naprava postaja stičišče upravljanja poslovne dokumentacije

laserskega nanosa prahu (tonerja) 
– brizgalni tiskalniki so si prvič 
izborili večinski, 55-odstotni tržni 
delež. Napredek na področju bri-
zgalnikov je očiten. Vse pogosteje 
jih uporabljajo tudi v poslovnih 
okoljih, ki so v preteklosti dobese-
dno prisegala na rabo laserskih ti-
skalnikov in večopravilnih naprav.

»Trg večopravilnih naprav v 
zahodni Evropi je še vedno stabi-
len, saj gre za zrel trg. Zanimivo 
bo opazovati boj za stranke med 
poslovnimi brizgalnimi tiskalniki 
in barvnimi laserskimi tiskalni-
ki. Digitalizacija je za poslovanje 
tiskalnikov grožnja, a navade 
uporabnikov se vendarle ne spre-
minjajo prav hitro. Ob majhnem 
upadu prodaje tiskalnikov se po-
večuje povpraševanje po storitvah 
tiskanja,« je komentiral Phil Sar-
geant, vodja področja tiskanja, za-
jemanja in dokumentnih rešitev v 
IDC EMEA.

Vsako leto po svetu kupijo sto milijonov tiskalnikov
Sodobno tiskanje  Prodaja tiskalnikov in večopravilnih naprav se v svetu sicer zmanjšuje, a počasneje, kot je bilo najprej napovedovano

simon Cetin Foto Osebni arhiv


