[z segmentacije v personalizacijo

Spletna prodaja Kupce ucinkovito doseZejo samo oglasne vsebine, ki jih pravilno »nagovorijo«

Vinko Seliskar

Prilagoditev ponudbe po meri stran-
ke v svetu prodaje velja za preverjen
recept za uspeh. Imeti resitev za bo-
lecino ali izziv kupca je skorajsnje
zagotovilo za uspesno prodajo. In
ko ljudje ve¢ ¢asa prezivijo doma,
se sredstva za trZzenje selijo vecino-
ma na digitalne kanale. Kako dosedi
kupca in mu ponuditi relevantno
oglasno vsebino?

V preteklosti so se podjetja osredo-
tocala na ciljne skupine potrosnikov.
Opredeljevala so njihove lastnostiin
navade, jih »segmentirala« oziroma
zdruZevala v ciljana ob¢instva. A ti
segmenti so od ¢asa do ¢asa vsebo-
vali tudi osebe, ki so imele zelo malo

teZje najti dovolj Siroko sporocilo, ki
bi ustrezno nagovorilo vse ob¢in-
stvo. Segmentacija je imela veliko
razpok. Potreben je bil nov pristop
— personalizacija sporocil in vsebin.

Personalizacija skrbi, da uporab-
nika prilagojeno sporocilo doseze
ob pravem ¢asu in na pravem mes-
tu. Razvoj tehnologije in obilica po-
datkov, ki jih ljudje ustvarjamo in
puscamo na spletu, pa staomogodila
naslednji korak - hiperpersonaliza-
cijo. Oglasevalci svoje strategije za-
Kupa prostora na digitalnih medijih
vse bolj pripravljajo pristope, Ki jim
omogocajo $e natan¢neje ciljanje
s hiperpesonaliziranimi vsebina-
mi, da uc¢inkoviteje dosezejo svoje
kupce.

skupnega, zato je bilo podjetjem vse
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Pravo sporocilo poveca moznost spletnega nakupa. FOTO REUTERS
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Prej personalizacija, Z!

M

DAJ hiperpersonalizacija

Digitalno oglasevanje Na podlagiinformacij o nedaonih iskanjih ali stevilu obiskouv je laZje doseci kupca

= Podjetja hiperpersonali-
zacijo dosezejo z uporabo
napredne tehnologije.

u Potrosnik puséa za sabo
sledi oziroma daje znake,
kaj mu je vSe¢ in kaj isce.

u Vel podatkov, kot jih pod-
jetje ima, ve¢ segmentov
obdinstva lahko ustvari.

Vinko Seliskar

»Pri hiperpersconalizaciji se vedenj-
ski profili potrodnika ustvarjajo in
posodabljajo progresivno za vsakega
posameznika v realnem ¢asu. Prav
tako je mogode zaznati in prepoznati
ve¢ kontekstov in odtenkov, ki jih
zahteva veckanalna komunikacija,«
razlaga Tomaz Tom§i¢, vodja iPROM
Labs, ki Ze vec kot desetletje razisku-
je nove tehnologije za oglasevanje in
komuniciranje v digitalnih medijih.

Hiperpersonalizacija je torej
nadgradnja personalizacije. Novo
dimenzijo dosega tako s hitrostjo
kot obsegom, saj na uporabnikovo
izkusnjo deluje v realnem dasu ter
spostuje njegov ¢as in Zelje. Pod-
jetja hiperpersonalizacijo lahko
doseZejo le z uporabo napredne
tehnologije in podatkov v realnem
¢asuz namenom, da vsakemu upo-
rabniku posredujejo informacije o
najprimernejsi vsebini, izdelkih ali
storitvah. Na podlagi informacij o
nedavnih iskanjih, preteklih naku-
pih, izdelkih v zapuideni kodarici,
stevilu obiskov in podobno je lazje

doseci ponudbo in povecati moz-
nosti za konverzijo.

»Potro$niki se namre¢ z nami
ves ¢as pogovarjajo. V trenutku,
ko potrodnik dostopi do e-trgovi-
ne in klikne na izdelek, se zacne
komunikacija. Potroinik pusca za
sabo sledi oziroma daje znake, kaj
mu je vied, kaj is¢e in kaj Zeli. Ce
vemo, kako pravilno analizirati te
podatke, imamo vso komunikacij-
sko mod, da se uc¢inkovito pogovar-
jamo s potrodnikom, mu posljemo
hiperpersonalizirano sporocilo po
kanalu, za katerega sklepamo, da je
zanj najudinkovitejdi in to ob pra-
vem casu,« pravi Tomsic.

Vloga v (spletnem)
oglasevanju

Hrbtenica hiperpersonaliziranega
komuniciranja je trienjska strate-
gija, ki se ves Cas opira na zbiranje
podatkov z razli¢nih tock stika na
nakupni poti. Tehnologija strojne-
ga udenja pa doloca nacin dostave
personaliziranega oglasevalske-
ga sporocila na popolnoma novo
raven.

Najprej pa podjetja potrebujejo
podatke. Prvi korak je zato zbiranje
pravih vrst podatkov, saj je uspes-
nost hiperpersonalizacije mo¢no
odvisna od kakovosti zbranih po-
datkov. Ve podatkov, kot jih podje-
tje ima, ved segmentov ciljnega ob-
tinstva lahko ustvari in natancneje
lahko vpliva na nakupne odlo¢itve.
V digitalni agenciji iPROM, deni-
mo, zbirajo podatke o spletnih vse-
binah, ki jih uporabnik kenzumira,

»Z vpogledom v potrosnikove podatke izvemo, kako ti najraje komunicirajo
z blagovno znamko,« pravi Tomaz Tomsic. Foto IPROM

¢asu, lokaciji in napravi ter o tem,
na katere promocijske vsebine se
uporabnik odziva, v lastni platfor-
mi za upravljanje podatkov.

»Z vpogledom v potroinikove
podatke izvemo, kako ti najraje
komunicirajo z blagovno znam-
ko ter kateri kanali in naprave so

90

odstokov prebivalcevbov
obdobju »socialne distance«
skoraj gotovo preizkusilo
spletno trgovino

najuéinkovitejsi,« pojasnjuje Tom-
3i¢ in dodaja: »Podatke za ciljanje
lahko po potrebi $e dodatno ople-
menitimo s podatki iz aktivnosti
na naro¢nikovi spletni strani ter
iz razlicnih CRM-sistemov, deni-
mo po povezavi s spletno trgovino,
s spremljanjem konverzijskih ter
drugih metrik in podobno, Tako
izboljsamo ucinkovitost oglase-
valskih akcij.«

Pogled naprej
Po obdobju koronavirusa se bodo
kupci navadili na drugacne prodaj-
ne poti, ki jih bodo v prihodnosti
gotovo delno obdrzali. »Pricaku-
jemo lahko, da bo ve¢ kot 90 od-
stotkov populacije v tem obdobju
ne le dostopalo do relevantnih
vsebin po spletu, ampak tudi de-
jansko opravilo spletni nakup,«
pravi Tomsi¢, Takrat bo gotovo
prisel prav tudi naslednji korak hi-
perpesonalizacije, Ki je povezan z
marketinsko avtomatizacijo. Tana
podlagi posameznega dogodka (na
primer obiska dolocene podstrani)
kusi izboljsati 3e priloZnosti za
navzkrizno prodajo,




