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»KO GOSPODARSTVO CRKUJE, OGLASEVANJE NE
MORE/MORA CVETETI.«

PETRA KoviC
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ako je v razmahu financne krize leta 2013
dejal oe slovenskega oglaievanja, Jure Apih,
ko sva se srecala na bolj kot ne vsebinsko in
kreativno klavrnem Slovenskem oglaseval-
skem festivalu. Festival je vidno hiral. Ni¢
¢udnega, saj so zaradi vidnega peSanja moci
podjetij ostale brez dela tudi oglaSevalske

agencije.
Od takrat je minilo pravljicnih sedem let. Spomin je svez.
Rane $e ne povsem zaceljene in bam!, spet kriza. Hujsa kot
kdaj prej. S nepredstavljivimi posledicami. Ki pa bodo za tiste,
ki bodo ugasnili motor oglasevanja, ukinili proracun za pro-
mocijo, $e mnogo hujse. Namred¢, podjetja, ki v krizi zmanj3ajo
finan¢no injekcijo za promocijo oziroma ogla$evanje svojih
storitev ali izdelkov ali se ji kar odrecejo, se sama izbridejo z
zemljevida. Si zadajo avtogol. Dokazano. A seveda, tako kot
pred leti zdaj mnoga podijetja na to spet (1) pozabljajo. Ze bezen
prelet ali branje med vrsticami v éasu pred letom 2008 podata
jasno sliko. Prognozo. O tveganju oziroma nujnosti resne
priprave na hude ¢ase. Takrat smo na zahodu ekstremno op-
timisticno dojemali sedanjost in prihodnost, u¢inkovitost je
bila na vrhuncu, kreativnost tudi, brezposelnost zanemarljiva,
rast fantasti¢na; dosegali smo ¢ezmerno porabo. No, to je bil
ravno pravi trenutek, da se vse sesuje v prah. In se je. Enako
kot leta 2020. Le kako ni nih¢e pomislil na kaj takega?! Zdaj
moramo znova obujati stare zgodbe o nujnosti oglasevanija.
Ki v resnici samo po sebi ne obstaja. Ni dejavnost, ki bi imela
kaksen poseben smisel sama po sebi; oglasevanije je orodje
gospodarstva. Ki ga mora uporabiti, ¢e hoce biti uspesno. Pika.
V tem slogu so nadaljevali tudi nasi sogovorniki.

VITAL VERLIE, PARTNER V FUTURI

DDB: Cas za HEROJE

Virus je povsod. Napadel je nasa telesa, zasedel naSe misli.
Dokler je bil Se dale¢ na Kitajskem, je bilo vse samo 3e ena
velika novica. Tudi zanj je veljalo, da je velikost problema,
ki ga prinasa, obratno sorazmerna z oddaljenostjo od njega.
Potem je stopil v naSe domove in dobil velike oci, Marketing
je poskrbel za njegovo viralnost. Mediji so pograbili podar-
jeno temo. Gledanost je podrla vse rekorde. Oglasni prostor
bi lahko Sel za med — Ce se ne bi ustavilo gospodarstvo. Toda
bojim se, da marsikdo zdaj zamuja svojo priloZnost. V teh
dneh imamo skoraj celotno populacijo nenormalno veliko
¢asa priklenjeno na zaslone. Al ji res nimamo kaj povedati?

Zdaj bi morali podjetja in odlo¢evalci najbolj oblegati agencije
in skupaj kovati strategije odziva na okoli§¢ine. Nevarno je,
¢e podjetje misli, da bo ta izolacija ¢ez mesec ali dva minilain
potem bomo spet vse delali po starem. Airbnb, Uber in Lyft,
ki so v tem trenutku pri ¢isti nicli, gotovo ne c¢akajo krizem
rok na konec ukrepov osamitve, ampak kujejo nacrte, kako
spremembe v potrosniskih navadah, ki jih bo pandemija ne-
izogibno prinesla, obrniti v svojo korist. Po drugi strani je

prisilna izolacija za gospodarstvo tudi odli¢na priloZnost,
da dobro premislimo in najdemo strategijo, ki bo pospesi-
la transformacijo nasega posla v kontekstu nove realnosti.
Odpreti je treba o1 in zaznati spremembe v potro$nikovih
navadah, ki nam jih prinasa »pokoronska« prihodnost. Splet
postaja pospesevalec in epicenter celotnega dogajanja. Digi-
talni denar bo postal edino placilno sredstvo. Fizi¢ne trgovi-
ne postajajo mikrodistribucijski centri in uberizacija vsega
standard. UTD postaja realnost in na druzine se gleda kot na
enotne racune. Drzava bo zacela pospeseno ponujati digitalno
identiteto in od nas zahtevala deljenje vseh nasih podatkov.
Proizvodnja se bo pospeseno robotizirala in tehnologija 5G
bo dobila kvantni pospesek ... Nova realnost, ki se oblikuje
pred nadimi o¢mi, s sabo nosi velike priloznosti. Podjetja, ki
niso pripravljena na 21. stoletje, bodo tako izginila e prej.
Zdaj je ¢as za lusenje bistva. Spodbujeni z izrednimi oko-
lif¢inami se ljudje bolj kot kdaj prej sprasujemo o temeljnih
vrednotah. Odkrivamo, kaj je pomembno in kaj ne. To odpira
prostor relevantnim blagovnim znamkam. Znamkam, ki z
vsakim izdelkom dokazujejo, da je zaradi njihovega obstoja
Zivljenje tistih, ki jih nagovarjajo, boljSe, lepSe, zanimivejse,
bolj preprosto, bolj optimisti¢no, navdihujoce ... Povpre¢ni
potrosnik je Se nedolgo iega oglaSevanje obicajno doZivljal
kot medijsko nadlegovanje, marketinsko potegavicino, kot
onesnaZevanje njegovega osebnega duhovnega prostora. Po
treh tednih karantene smo se navelicali biti potrosniki, to nas
ve¢ ne zabava in ne izpolnjuje. Hitro smo prepoznali, da se je
¢as nekriti¢nega konzumentstva iztrosil. Odklenkalo bo zla-
ganim profilom in razkrinkane bodo marketinske domislice,
za katerimi ni vsebine. Zdaj Stejejo dejanja, ne besede. Zato
potrebujemo Se ve¢ strasti, poguma in idej. Podjetja morajo
med svojimi izdelki izlu€iti heroje, ki lahko postanejo zmago-
valci danasnjega Casa. Podpreti ideje, ki temeljijo na lajSanju,
poenostavljanju in bogatenju Zivljenja ljudi v ¢asu krize in
po njej. Vsaka blagovna znamka, ki si Zeli postati izbranka
danasnjega ¢asa, mora ponuditi svoj jasni druzbeni smisel, ne
zgolj komercialno priloznost. In ko se bo oglasevanje vrnilo
na nase zaslone in nas zacelo snubiti nazaj v Zivljenje, bo to
prviznak, daje krize pocasi konec.

DR. DEJAN VERCIE, PROFESOR NA FDV IN
PARTNER V DRUZBI HERMAN & PARTNERIJI:

NE SPLACA SE IZSTRADATI DO SMRTI

Na poslovnih $olah ucijo in svetovalci ponavljajo, da je v krizi
treba oklestiti vse strodke za zas¢ito likvidnosti. Kar je seve-
da res. Vendar se osla nikoli ne splaca izstradati do smrti.
Voditelji, organizacije, znamke imajo prav v krizah posebno
odgovornost do zaposlenih in svojih porabnikov oziroma
uporabnikov, pa tudi do §irsega druzbenega in odloCevalskega
okolja (in drugih deleznikov, kot so dobavitelji), da so vidni,
razumljivi in smiselni. V krizi, ko so okoljski $umi glasnejsi,
je treba prej skrbeti za vedjo kot manj$o vidnost, vendar




Objave so namenjene interni uporabi v skladu z odloébami ZASP in se brez soglasja imetnika pravic ne smejo prosto razmnoZzevati in distribuirati!

30.04.2020

Cetrtek

Delo - Svet kapitala

Drzava: Slovenija

Stran: 50

Povrgina: 2.158 cm? 3/4

sporocila odgovorne prilagoditi okolis¢inam. »Skrbimo. trudimo
se, spremljamo, pomagamo, skupaj bomo zmogli in zmagalil« Vsisi
zelimo videti, da sredi bitke nasa zastava Se plapola, da nismao padli
in nismo porazent, Zato so stroski za komuniciranje zadnji, ki bi se
jil bilo treba dotikati. Pri nas to dobro razume Mercator, Ki se zaveda
svoje odgovornosti do zaposienih. do kupcev in do druzbe kot celote.
Vsvetuje taksna znamka Nike. Voditeli in znanike ne morejo molca-
ti: ko utihnejo, ostanejo brez smisla in brez prihodnost.

DR. MAJA MAKOVEC BRENCIC, EKONOMSKA
FAKULTETA: BITI BOLJ NAVZOC IN NE REZATI

TAM, KJER SE TO MORDA STORI NAJLAZJE

Navkljub pogostim praksam v kriznih razmeral je zdaj cas, da pod
jetie trzenjsko ohranja in utrjuje svojo znamko ali znamko svojih
izdelkov, storitev, resitev, Ohranjanje zavedanija o obstoju in delova-
nju podjetij in njilovih znamk bo za kupcee Se posebej pomembno
sporocilo, da se tudi v tako nepricakovanih razmerah podjetje bori
zanje, s tem pa za svoje zaposlene, obstoj, prihodnost.

Odgovornost vsch v trzenju je 1a Cisto novi preizkusngi. Ker nas co
vid-19 vedno bolj vlece v spodnje ravni lestvice Maslowa. je Se kako
pomembnao razmisliti o trzenjskih praksah in spodbudah, ki najbolj
razumejo prav prvobitne potrebe, hkrati pa krepijo nove vrednote,
ki prihajajo v porabnisko zavest: kaj $e potrebujem? Kaj krepi moje
zdravie? Kako sem inmoram biti odgovoren do sebe in drugih?
Nova trZenjska inovativiost in razvojnost mora zato izhajatt iz #biti se
bolj navzoc« in ne rezati tam, kKjer se to morda stori nailuzje. Znamko
jetezko zgraditi, zelo lahko pajo je izpustiti, izgubiti. Ne storimo tega
zdaj, tudi zato drzava pomaga. Pokazimo kupcem in druzhi, da smo
naravnani dolgoro¢no, odgovornostno in da vidimo svoj razvoj tudi
v prihodnje.

Mora panova izenjska realnost upostevati vec interaktivnosti, hkrat-
no raznovrstnost komunikacije in nagovarjanja. pospesiti hitrost od-
zivanjain umescanja ter se u¢iti iz digitalnega. Sporocila in spodbude
naj bodo kratki, jasni, vizualno ¢isti in hitro vidni v ocesnem zrkhu.
Oglasevalci naj take v klasiénih medijih pristopajo v svojih kreativah
in nagovorih kupcem kot skozi o¢i digitalnega in z multiplimi pristopi
ciljajo kupce. In jih povezujejo z znamkami. podjetit. ponudniki. Kajti
v obdabju, ko smo pri socialnih stikih omejeni, nasa curila zaznavajo
tudi tisto, za kar marsikdaj nibilo pozornostiati casa. Vec vidimo, vec
beremo, $e vedno istemo drazijaje. In najholj prepricajo tisti najhol
pristni, naravni, iskreni. Zato jih cutno in kreativio prebujaymo.
Tam, kjer le lahko in je to z vidika kategorij izdelkov in storitey mo-
goce, trzimo spletno. Spletna trgovina je dobila nov preboi. a treba
jo je umestiti v celotno straregijo trzenja. Ob tem imeti v nuslih. da
veliko ciljnega oglasevanja ustvarijo prav algoritmi: uporahimojih za
ucinkovito upravijanje in stalno povezanost s kupct - ne le zaenkra-
ten nakup oz. prodajo. Tudi 7 odgovarnimi vsebinamiin vsehinskim

rrzenjem, izobrazevanjem, dajanjem. In ne pozabimo — vse vec 1as
zeli hitre in jasne informacije ponudnika. kaj, kdaj, kako. Brez zaple-
renih postopkov nregistracijin §e cesa. Cim holj nazorno, vglasu in
shiki (video). Za to ni ved ¢asa. Tako porabniku pokazemo. da ga res
nOZnamo. cenimo in spastujemo. V casu nepricakovanih negotovosti
in strahov to §teje toliko vec.

Glede na vse dostopne in tudi z vidika virov zelo obvladljive komuni
kacijske tehnologije je za podjetja to priloznost. da gradijo svoje me-
dijske, komunikacijske poti. A najbolju¢inkovite bodo. ¢e se povezejo
s Klasiénimi mediji in spodgovorno ozaveséajo, informirajo, umeséajo
vsebine in ponudbe. Tako se deli znanje in ustvarjajo sinergije. Zdaj jo
cas zanje. Ce znajo stopiti skupaj znanstven:ki in raziskovalci, zakaj
e by tudi medijiin podiegja?

DR. KLEMENT PODNAR, FAKULTETA ZA DRUZBENE
VEDE: NEZADOSTNO KOMUNICIRANIJE V FAZ!

KRIZE POGOSTO POVZROCI NOVE KRIZE

SZamrznitev stanjas v realnosti. ki jo dozivijamo, nezadrzno drsi tudi
vekonomsko recesijo, s tem pa stevilne manjse. vedie abi celo usodne
korporacijske krize, Ceprav v danih razmerah velja, da so obstojeca
zdravstvena kriza mn vse druge. Ki iz nje izhajajo. lahko za nekatere
tudi priloznost, pa previaduje mnenje. da z vidika marketinga niso
in ne smejo biti »trzna priloznost«<, ki bi jih zeleli kapitalizirati. Prav
tako bibilo zmomo, ¢e bi mislili, da to poment, da je bolje. da podjetja
v casu krize ne komunicirajo ali da zaradi ekonomskih obetov celo
najpre] zadnejo rezadi svoje investicije v komuniciranje. Komunici-
ranje je, tako kot vsaki krizi, tudi v toj izredno pomembno. Pomaga
pri resevanju in udejanjanju ukrepov za resitev izvirne krize, hkrati
palahko preprecuje nove. Znano je. da neustrezno ali nezadostno ko-
municiranje v fazi krize pogosto poverodi nove krize, ki se stopnjujejo
m mnozijo v svojih negativnih ucink:h.

Brez dvoma velia. da odgovorni v podjetjih v strahu pred recesijo ali
v recesiji zelo itro zadnejo krditi wudi sredstva za oglasevanje oziro
ma celotno trzno komuniciranje. Fkonomska gospodarska kriza, ki
smo jo preziveli pred nekaj leti, je to nedvoumno pokazala. Skoraj
ni bilo panoge. v kateri ne bi bilo kréenja oglagevalskilh proracunov,
a v neredki so to obzalovall, Prefekla izkusnja je sicer razkrila tudi
nekatere druge vidike, Ki jih v pripravi na nove Kkrizo odgovorni ne
bi smelizanemariti.

Pomembno je, da s¢ zavedamo vioge tznega komuniciranja in nje
govih oZjih in sirdih vplivov. Res je, da gre v oZjem pomenu za splet
orodij. ki so v funkeiji prodaje in jih kot taka moramo tudi uporab-
ljati. Pomena prodaje se zavedajo Se tako na stroske osredotocent
menedzenji. ki iz izkudent vedo. da je ni mogoce vzdrzevati. Kaj Sele
povecevati, brez (frznega) komuniciranja. Ob wem je treba dodatl, da
ima trzno komuniciranje zelo pomeinbnro vlogo pri zmanjsevanju
zmedenosti, negolovostd in doseganju verodostojnosti pri porabni-
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kil V posebnilt okohisc¢inah porabniki Se bolj obcutljivo ocenjujejo
delovanje znamk. to. da delajo. kar je prav. in udejaniajo svoj smoter
s tem. da lajsajo Zivljenje porabnikov. Oblikuje se ugled. ki je, cmpi
ricno dokazano, varovalka in rezervoar za Cas Kriz, saj so bolj ugledna
podjetja v povpreciu takrat manj prizadeta od manj uglednih.

Ob tem ima trzno komuniciranje tudi $irsi pomen, saj s svojim celo-
kupnim vplivom zagotavlja vseprisotno druzbeno retoricno okolje,
ki vzpastavlja pogosto previadujoc. zagotovo pauniverzalen in dina
micen druzbeni nacin razumevanja kulturnih vrednot in druzbenih
standardov ljudi vsch starosti. razredov in interesov. Z drugimi bese-
dami, trzno komuniciranje pomembno vpliva na druzbeno kanstruk-
cijorealnosti posameznikov. To v praksi pomeni. da zmanjsevanjem
ali ustavljanjem investicij v trzno komuniciranje ne naredimo ni¢
za zmanjsanje morebitne recesije, temved jo celo ustvarjamo in po
glabljamo. Problem, ki nastane prirazumevanju tega, je. da ta vplivi
zaveden v bilancah podjetij in ga odgovorni za finance pogosto tezko
prepoznajo. Tako s prizadevanjem za obvladovanje stroskov podjetja
prispevajo k poslabsevanju problema na makroravni, spirala recesije
pa se le poglablia.

To stale dvarazloga, zakajlahko re¢emo. daje trebas trznim komuni
ciranjem ostati v tesnem stiku s porabniki in naslavljat spremembe
in skrbi trga tudi v casu »korona zamrznitve« in de bolj po njej. Var-
cujte najprej drugje in ne pri trznem komuniciranju.

ANDREJ IVANC, MEDIJSKI NACRTOVALEC

1Z AGENCIIE IPROM: DEVETKRAT HITREJSE
OKREVANIJE BLAGOVNIH ZNAMK, KI MED

KRIZO NISO PRENEHALE OGLASEVATI

Po eni strani se moramo tako podjetja kot potrosniki pritagoditi tre-
nutnim razmeram in iskati nacine, kako zgradiv mostove med obsto-
jeco ponudbo in povprasevanjent. Sredstva za oglagevanje pulitijo v
zrak samo. ¢e ne veste, za koga, kje in s kak$nimi uc¢inki stvari oglasu-
jete. Vdigitainth kanalih, Kjer kupec pusca svoje digitalne stedi, lahko
na podlagi podatkov to dobro izmerimo, Se ved. nakupno obnasanje
lahko cclo predvidimo. Ce se navezem na to. da je ta kriza povezana
z nadim zdravjem, Jahko uporahim analagijo, da zdravje blagovne
znamke oslabi, ko preneha oglasevati. Ce se potemtaken oglasevanije
prekine za nekaj mesecev, lahko to obcutno vplivana njeno zdravie.
Po drugi strani morajo podjetja, ki obstajajo za to, da za nas kot kupee
oziroma stranke resujejo probleme, v teh ¢asih drzati svojo obliubo
in nam pomagari. Zato mocne hlagovne znamke, ki zelijo svoj ugled
zaSCILN inutrdid, v tej situaciji ne komunicirajo le obstojece ponud-
be, ampak nam pomagajo rediti nade na novo nastale probleme. Da
informacije o tem doseZejo kupca, ob pravem Casu, na pravem mestu
in s pravim sporocilom, je treba to tudi oglasevati. Digitalni mediji
tu zagotavljajo izvrsino podporo. Pogled v preteklost nam pomaga
razameti sedanjost. Zgodovina preteklih kriz kaze, da nacin, kako se

blagovne znamke odzovejo in komunicirajo, mocno vpliva na njihovo
prezivetje in na to, kako hitro okreva njihovo poslovanje. Podatki
raziskave druzbe BrandZ iz let 2008 in 2009 kazejo, da so blagovne
znamke. ki med finandno krizo niso prenehale ogladevati, okrevale
tudi do devetkrat hitreje. Zaradi trenutne situacije in ukrepov t. i.
socialne distance se medijska poraba in nakupna pot spreminjata.
Ljudje in podjetja se pospeseno digitaliziramo. Letosnjega marca smo
7 naso tehnolosko infrastrukturo za digitalno ogladevanje belezili za
40 odstotkov vedjidnevni doseg slovenskih digitalnih medijev kot v
februarju. v regiji Adriatic pa tudi ved kot 40-odstotno rast dnevnega
dosega. Nekateri specializivani spletni mediji oziroma specializirane
vsebinske kategorije so imeli celo dva- do trikrat vedji dnevni doseg
uporabnikov kot v tebruarju. Takéne rasti v tako kratkem casu v
svoji karieri e nisem dozivel. Nag razvoini oddelek je delal dneve
1 noci. da je fahko sproti nadgrajeval tehnolosko infrastrukturo za
oglasevanje, komaj so dohajali to ekstremno rast. Da se je nekaterim
blagovnim znan-kam uspelo hitro prilagoditi, tako v ponudbi kot na-
cinu dostave izdetkov, potrjujejo primeri iz prakse v marcu, Blagovna
znamka. k1 prek spleta prodaja vse za vit, je v dveh tednih dosegla
taksen promet kot lani v celotiiem letu, samo ob podpri oglasevanja
v digitalnih medijih. Kar se trenutno dogaja. je naravnost osupljivo.
Pred kratkim je tudi medijska agencija Kantar predstavila prvi val
raziskave, ki preucuje vphiv pandemije na vedenje potrodnikov. Raz-
iskava (https://s3-prod.adage.com/2020-03/Covid-19%20Barome-
ter Report%20Deck®%203.25.20.pptx) je pokazala, da so potrosniki
tudi v casu koronakrize naklonjeni oglasevanju, a pricakujejo od
blagovnih znamk. da prilagodijo komunikacijo.

Podjetjem svetujenm. da yjamejo ta val, ne abujajo, saj tudi konkuren-
cani. Kako? Sspremembami v medijskem nacrtovaniju, sporocilih in
tockah stika s potrosniki, da jil lahko ucinkovito dosezejo na njim
zanimiv nacin ir na kanalih. ki jih potrogniki uporabljajo. Ce govori-
mo o povecani uporabi digitalnih Kanalov, potem je priporocljivo, da
marketinske aktivnosti na njth okrepijo, saj je zdaj odlicna priloznost
Zanatancno usmerjeno komuniciranje s ciijnimi skupinami. Ce zdaj
ne boste ravnalitako. verjetno izgubljate edinstveno priloznost, lahko
pa tudi rrzni delez, ki ga bo prevzela vasa konkurenca, Smotrno je
1izkoristiti lokalne moznosti. Slovenski digitaini mediji imajo namirec
danesizjemen doseg in izjemno obiskanost. Moje osebno mnenje je,
danyj podjetja v teh casih prodajajo produlkte ali storitve, po katerih
obstaja potreha na trgu. Ce v danih razmerah teh potreb ne morejo v
celoti zadovoljit, naj seveda pomagajo, s kupcem proaktivno komu-
nicirajo in gradijo oziroma vzdrzujejo odnos. Naj zbirajo in si gradijo
razlicne baze potencialnih kupcev, ki jih bodo pozneje povabili v
trgovine. salone ird. Vabite obiskovalce na svoje spletne strani, jim
predstavite ponudbo, in ko odprete trgovino, jil s pomodjo remar-
ketinga oz, ponovnega trZzenja povabite vanjo. MoZnosti je ogromno.
Razmisljajre kreativio.



