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JEKORONAKRIZASE ====._.
SPODBUDILA OGLASEVANJE
NA DRUZBENIH OMREZJIH?

V ZADNJIH MESECIH JE VSEM POSTALO JASNO, KAKO HITRO SE LAHKO SPREMENI SVET, V KATEREM ZIVIMO. NASA
ZIVLJENJA SO SE PRESELILA ZA DOMACE STENE, PAMETNE TELEFONE IN DRUZBENA OMREZJA PA UPORABLJAMO
BOLJ KOT KDAJ KOLI PRE] — TAKO ZA ZABAVO IN RAZVEDRILO KOT TUDI ZA ISKANJE INFORMACIJ. PREVERILI
SMO, KATERA DRUZBENA OMREZJA V CASU »KORONAKRIZE« POSTAJAJO SE BOLJ PRILJUBLJENA KOT TUDI, ALI

SO OGLASEVALCI TA TREND IZKORISTILI ZA POVECANJE OBSEGA OGLASEVANJA NA RAZLICNIH PLATFORMAH.

Po besedah Barbare Modic, direktorice medijske
4 agencije Pristop media, smo se zdai, ko prezivimo ve¢ Casa
doma, po pricakovanjih v vecji meri zatekii k televizij in digi-
talnim medijem, saj pomanjkanje fizicnega druzenja nadome-
$camo z virtualnim. Kot pravi, gre za edinstven Cas v nasi
zgodovini, ko bo do digitalne preobrazbe prislo z bliskovito
hitrostjo. Pri tem navaja analiticni portal Socialbakers, ki
poroca, da so uporabniki med 16. in 22. marcem 2020
Facebooku namenili za 12 odstotkov vec Casa kot v enakem
obdobju lani, najvec interakeij pa je bilo okrog 20. ure. »Najvec
interakcij na Facebooku in Instagramu belezijo objave
blagovnih znamk, ki sporocajo, kako so se ali se bodo
zoperstavile virusu bodisi s pomocjo zaposlenih ali Sirse
druzbene skupnosti dodaja Modiceva.

Barbara Modic (Pristop Media): »OpaZanja iz
tujine se potrjujejo tudi pri nas. Absolutni kola¢
oglasevanja na druZbenih omreZjih se je zmanjsal.«
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KONTROVERZNE VSEBINE ZAVIRAJO

3 OGLASEVANJE

»Povecana dejavnost na druzbenih omrezjih pa ne pomeni
tudi enakega ucinka za oglasevanje. Razen vzhodne Azie, ki
se pobira iz koronakrize, so preostale oglasevalsko pomembne
celine v marcu zmanjSale oglasevanje na druzbenih omrezjih.
Posledicno je padla tudi povprecna cena na Kiik« navaja
sogovornica. Razlog za skromnejSe nalozbe po njenem mnenju
ni le oglasevalski premor, temvec tudi problematicnost
vsebine, saj se na druzbenih omrezjih pojavija veliko kontro-
verznih vsebin, oglasevalci pa Zelijo zascititi dobro ime svojih
blagovnih znamk. K temu prispeva tudi slabsa odzivnost
podpornih centrov zaradi omejenih Cloveskih virov.

»0pazanja iz tujine se potrjuiejo tudi pri nas. Absolutni kolac
oglasevanja na druzbenih omrezjih se je zmanjsal. Vecji del nasih
narocnikov se odloca za ohranjanje oglasevanja na iskalnem
omrezju Google, ki sicer ne sodi v kategorijo druzbenih platform.
Nekateri narocniki, ki so se povsem umaknili z drugih kanalov, pa
S0 Svojo prisotnost tam ohranili Se pove Barbara Modic.

fiha Rejc (iPROM): »Vsebina
slovenskih digitalnih medijey je
relevantna kot e nikoli doslej.«

POVEGANJE INTENZIVNOSTI
KOMUNICIRANJA V DOLOCENIH
PANOGAH

V digitalni agenciji iPROM pravijo, da je vpliv trenutnega
stanja na trzno komuniciranje precejSen. »Ve¢ komuniciranja
je predvsem v kategoriji izdelkov za vsakodnevno potrosnjo
(FMCG), ostale panoge pa so svoje komuniciranje prilagodile.
Hkrati se je v marcu rekordno povecalo tudi zanimanje za
vecino vsebinskih kategorij v slovenskih digitalnih medijih.
iPROM-ova analiza medijske potrosnje v drugi polovici marca
je zabelezila 52-odstotno rast tevila uporabnikov, na dan pa
s0 ti pregledali v povprecju 75 odstotkov vec spletnih vsebin
kot februarja. Ta podatek kaze na to, da je vsebina slovenskih
medijev relevantna kot Se nikoli doslej« pravi Miha Rejc,
vodja oddelka za upravjanje druzbenih medije viPROM-u.

OBISKANOST SE POVEGUJE NA USEH
DRUZBENIH OMREZJIH

Rejc pravi, da v trenutnem obdobju vecji obisk pridobivajo
prakticno vsa druzbena omreza. sa se ljudje zaradi samoosa-
mitve in upostevanja fizicne razdalje bolj intenzivno posvecajo
druzenju preko zaslonov in digitalnih kanalov. »Za blagovne
namke je kljucnega pomena, da kfjub spremenjenim okolis-
¢inam Se naprej komunicirajo s svajimi sledilci, a da svoja
sporocila prilagodijo situaciji, tudi v smislu ozavescanja in
spodbujanja k spostovanju ukrepov. Moznost dvosmernega
komuniciranja z blagovnimi znamkami na druzbenih omrezjih
v teh Casih zdaj Se v vecji meri stopa v ospredje« poudarja.
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Jasna Suhadolc (Actuado):
»Ustvarjanje kakovostnih
vsebin, ki pomagajo in
izobraZujejo, je tudi v kriznih
razmerah kljuénega pomena.«

KLJUGNO JE USTVARJANJE VSEBIN, KI
POMAGAJO IN 1ZOBRAZUJEJO

Jasna Suhadolc, vstanoviteljica in direktorica digi-
talne agencije Actuado, pravi, da lahko v trenutni situaciji
opazimo primere, kako podjetja v svoje vsebine odlicno vple-
tajo trenutne razmere in ostajanje doma, kot tudi taksne, ki
podietja popolnoma brez obcutka omenjajo koronavirus v
povezavi s prodajnimi akcijami. »A se lahko Ze v komentarjin
pod objavami hitro zazna obCutke skupnosti« opaza.

Po njenih besedah so trenutni trendi uporabe druzbenih
omrezij odvisni od panoge, v kateri delujejo podietia, in stanja,
v katerem so se znasla. »Nekatera podjetja so Ze zacela na
splosno krciti marketinske proracune in ustavila vse nenujne
marketinske aktivnosti, pri Cemer pa je definicija nujnosti
seveda prece] fleksibilna. Tista, ki delujejo v panogah, ki
rastejo, pa zdaj Se vec viagajo tudi v spletna druzbena
omrezja. Pri tem lahko izpostavimo spletne trgovce,
[T-storitve, izobrazevalne platforme, vsebine za ucenje na
zahtevo ipd. Porazdelitev sredstev med posameznimi omrezji
- predvsem so to LinkedIn, Twitter, Facebook in Instagram -
je podobna kot prej in odvisna od panoge podjetja in
javnosti, ki jih nagovarja,« meni Jasna Suhadolc.

Vir: Facebook, N = 123.577.797 prikazov, 151.282,43 €

Pregled cene na tisoc prikazov na
Facebooku so pripravili v agenciji W3B.

POTROSNIKI POTREBUJEJO
PODPORO BLAGOVNIH ZNAMK, KI
JIH IMAJO RADI, DRUZBENI MEDIJI
PA SO ODLICNO SREDSTVO,

DA TO DOSEZEJO. IJUDJE SE
OBRACAJO K BLAGOVNIM
ZNAMKAM, KI JIM ZAUPAJO.

Kot dodaja, je bilo na skupnem videoklicu HubSpotovih
partnerjev  vsega sveta kar nekaj taksnih, ki jim je epidemija
mocno zmanjSala aktivnosti, sploh tistim, ki so delali s podjetji
iz gostinsko-turisticnih panog. »A bili so tudi nekateri, ki
pravijo, da Se nikoli niso delali vec, predvsem v B2B-okolju in
v Ze omenjenih panogah. Pri tem so med druzbenimi omrezji
omenjali predvsem LinkedIn, Facebook in Twitter,« pripove-
duje. Pri tem kot kljucno izpostavlja ustvarjanje kakovostnih
vsebin, ki pomagajo in izobrazujejo, kar pa je tudi sicer osnova
vsebinskega in vhodnega (»inbound«) marketinga.

Vesna Hrast (Get Interactive): »Po
nasem mnenju v teh Casih ne pridobivajo
druzbena omreZja kot tak$na, ampak
bolj blagovne znamke, ki so se znale
nastalemu poloZaju hitro prilagoditi
preko svojih obstojecih kanalov.«

UNEKATERI NASI NAROCNIKI V TEH
CASIH DOSEGAJO REKORDNO PRODAJOK

Ceprav trenutno stanje moéno ogro7a Stevilna podietja in
blagovne znamke, pa v digitalni medijski agenciji Get
Interactive pravijo, da gre nekaterim njihovim narocnikom v
teh casih adlicno. »Podjetja so se zelo razlicno znasla. Bolj kot
to, katero druzbeno omrezje uporabljajo, je pomembna
primemakomunikacija« pravi Vesna Hrast, vodja
marketinga in odnosov s kupci. V Casu kriznih razmer po
njenem mnenju komunikacija $e bolj izstopa, saj se zelo hitro
vidi,ali blagovna znamka pridobiva ali izgublja svoj trzni delez.
»Po nasem mnenju v teh casih ne pridobivajo druzbena
omrezja kot taksna, ampak bolj blagovne znamke, ki so se
nale nastalemu polozaju hitro prilagoditi preko svojih obsto-
jecih kanalov. To smo opazili tudi pri nasih narocnikin, saj
nekateri v teh Casih belezijo celo rekordno prodajo. Lahko bi
rekli, da jih je stanje, v katerem smo se znasli, pahnilo v hitro
preobrazbo. Nekal, kar je bilo Se vceraj na koncu cakalnega
seznama, se je torej zdaj uredilo kar cez noc.«

Hrastova meni, da so druzbena omrezja najhitrejsi kanal,
preko katerega pridejo informacije do uporabnikov, hkrati pa
0 se v Casu krize prav preko njih Sirile Stevilne neverodo-
stojne in zavajajoce infomacije. »Zato smo opazili, da so
nekateri oglasevalci prenesli del proracunov na medije z
uredniskimi vsebinami. Svetujem, da smo, kier koli in kar koli
pocnemo, pristni in da ponujamo koristi za uporabnika. V Casu
krize so to lahko ‘mehkejSe’ vsebine, ki po daljsi poti vodijo do
konca prodajnega lijaka,« je prepricana.
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Jure Bani¢ (Httpool Slovenija):
»V prvih tednih karantene v
Evropi se je skupno sporocanje
preko Facebooka povecalo za 50
odstotkov, video in glasovni klici
preko aplikacij Messenger in
WhatsApp pa so se kar podvojili.«

TWITTER PRED NOVIM IZZIVOM,
FACEBOOK Z NOVIMI OGLASEVALCI

Tudi Jure Banic, generalni direktor Httpool Slovenija, je
7a MM navedel nekaj zanimivih podatkov o uporabi druzbenih
omrezij v casu koronakrize. »Trenutne krizne razmere so
zaradi elementa omejevanja gibanja Se posebej edinstvene.
lzjiemna sp v nacinu prezivljanja casa

delo od doma in skrb za ¢im bolj brezsticno Zivijenje so nas
spravili na splet. V prvih tednih karantene v Evropi se je
skupno sporocanje preko Facebooka povecalo za 50
odstotkov, video in glasovni Kiici preko aplikacij Messenger in
WhatsApp pa so se kar podvojil. Statistike e kazejo, da ljudje
po vsem svetu prezivijo 70 odstotkov vec casa na pametnih
telefonih, generacija Z pa kar 80 odstotkov. Oglasevalci
naravno sledijo svojim strankam in posledicno tudi temu
digitalnemu trendu,« je med drugim povedal.

Kot zastopniki kjucnih digitalnih platform v Httpoolu na
podrocju oglasevanja na druzbenih omrezjih opazajo dva
glavna trenda. Po eni strani gre za velik upad oglasevanja s
ljem znamcenja, kar za platforme, kot je Twitter, ki je osredo-
tocen na promocijo blagovnih znamk, v tem casu predstavija
precejsen izziv. »Oglasevanje na Linkedinu trenutno ohranja
stabilne vrednosti, saj se oglaSevalci na tej platformi, ki
osredotocena predvsem na B2B-segment, hitro prilagajajo
trenutnim (novim) potrebam,« pravijo.

Tudi na Facebooku Banic vidi Se vrsto priloznosti. Uporaba
posameznih aplikacij podjetja Facebook se je tako globalno kot
tudi v Slovenij in regiji v tem obdobju Se povecala. Pri tem
opazajo pozitiven trend oglaSevanja predvsem pri dveh skupinah
oglasevalcev. V' prvi so tiste spletne trgovine, ki so Ze prej ogla-
Sevale na Facebooku in so zdaj aglaSevanje Se okrepile. Pri tem
se osredotocajo na kjucne proizvode, izhajajo iz potrosnika, ki je
2daj doma, in razmisljajo, kako mu pomagati. Hkrati skrbno bdijo
nad svojim inventarjem in sledijo svoji dobavni verigi. Druga
skupina pa so novi oglasevalci na Facebooku. »To so tista
podjetja, ki so se prilagodila situaciji in do neke mere spremeni
svoje storitve ali nacine komunikacije s strankami in prodajo.
Tako so se prevozniki preusmerili v dostavo narocil koncnim
kupcem, restavracije so zacele same dostavijati na dom, fitnes
centri pa ponujajo spletne vadbe. Vsi ti podjetniki Zelijo izkoristiti
priloznosti, ki jih ponuja Facebook, da dosezejo cim ve¢ obsto-
jecih in potencialnih strank, ki zdaj vecino Casa prezivijgjo na
spletu« pravi sogovornik.
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Maja Sorli Jakin (W3B): »Ce so se %e
kje zmanjsali proracuni, so se za
promocijo in ne za ustvarjanje vsebin.«

ZA BLAGOVNO ZNAMKO JE NAJSLABSE,
CE ZDAJ 1ZGINE

Maja Sorli Jakin, solastnica in direktorica vsebin v
agenciji za digitalni marketing W3B, opozarja, da je za blagovne
znamke v tem trenutku najslabse, kar lahko naredijo, da »izgi-
nejo. Namesto tega naj svojo strategijo le prilagodijo danim
razmeram. Po njenih opazanjih gredo v trenutnem stanju tako
posamezniki tudi tudi blagovne znamke in uporabniki skozi
dolocene faze navajanja na novo realnost. V' prvi fazi so tako pri
nekaterih narocnikih opazii vecjo stopnjo previdnosti in jim Ze
takrat svetovali, naj ne prekinejo z aktivnostmi, temve¢ da
strategijo skupaj prilagodijo razmeram. »0b pregledu aktivnosti
svetovnih blagovnih znamk smo opazili, da so se tudi drugi
odlocili za ta korak. Mediske hise porocajo o povecanju
'ratingov' in obiskanosti spletnih portalov, zato me veseli, da
znamo to z narocniki tudi izkoristiti« pravi.

Kot pravi, so uporabniki zdaj Se toliko bolj Zeljni kakovostnih in
relevantnih kratkoCasnih vsebin tudi na druzbenih omrezjih. Po
njenih besedah podjetja preusmerjajo svojo pozomost iz kombi-
nacije ustvarjanja potrebe in prodaje h grajenju blagovne
znamke in sanjarjenju, kar bo prineslo rezultate po koncu krize.
»Ce 0 se Ze kie zmanjiali proracuni, o se za promacijo in ne za
ustvarjanje vsebin. Kombinacija nizjih viozkov in visjega Stevila
prikazov pa je prinesla znizanje cenk pove. Kot dodaja, so
dolocene panoge seveda bolj prizadete. »Tukaj imam v mislih
predvsem turizem, kjer je bil upad prodaje takojen. Na sreco se
je bila vecina nasih narocnikov pripravijena prilagoditi in sprejeti
novonastalo negotovo situacijo, kar se jim bo zagotovo obresto-
valo,« pravi Maja Sorli Jakin.

Opazila je tudi, da imajo blagovne znamke, ki so leta in leta na
druzbenih omrezjih gradile kakovostno in zvesto skupnost, Se
naprej dober odziv na vsebine. Pozitiven odziv je tudi na manj
prijetne novice, na primer na odpovedi turisticnih aranzmajev.
»Seveda pa moramo vedeti, da zdaj vsebine blagovnih znamk
tekmujejo za doseg in pozornost uporabnikov z vsebinami o
koronavirusu, kar pod crto pomeni, da se, tudi ce zdaj prezi-
vimo vec casa na spletu in druzbenih omrezjih, metrike Se
niso zelo spremenile,« zakfjuci.
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KAKSNI SO TRENDI IZ TUJINE?

Mednarodna agencija Obviously, specializirana za vplivnostni
marketing, poroca, da so opazili velik porast zanimanja
uporabnikov tudi za Instagram in Tiklok. Pregledali so 260
oglasevalskih akcij, v katerih so sodelovali vplivnezi, ki jih
zastopajo, in 7,5 milijona objav na Instagramu ter ugotovili, da
se je v prvi polovici marca 2020 stevilo vSeckov objav, ozna-
cenih z #ad (torej oglas), povecalo za kar 76 odstotkov.
Preuili so tudi podatke vec kot 2000 vplivnezev na TikToku in
ugotovili, da se je vkljucenost ljudi v letosnjem marcu pove-
Cala za 27 odstotkov v primerjavi s februarjem.

Ne le omenjena, tudi preostala druzbena omrezja zadnje
tedne dozivijajo povecanje Stevila uporabnikov in njihove
vkljucenosti. Kot kazejo raziskave Global Web Index, je
uporaba druzbenih omreZij narasla v vseh starostnih skupinah;
med generacijo Z za 27 odstotkov, med milenijci za 30
odstotkov, med generacijo X za 29 odstotkov in med »baby
boomerji« za 15 adstotkov. »Ljudje imajo vec prostega casa in
niso neprestano pod nadzorom Sefa, zato si to lahko privo-
Scijo. Poleg tega stirje od desetih ljudi pravijo, da se na druz-
bena omrezja pogosteje 'priklopijo’ tudi zato, da spremljajo
trenutno dogajanje in novice,« porocajo.

Ker ljudje vec Casa prezivijgjo na druzbenih omrezjih in na
spletu, so mnogi strokovnjaki hiteli zatrjevati, da se je okrepilo
tudi digitalno oglasevanje, kar naj bi se po njihovih predvideva-
njih nadaljevalo tudi v bliznji prihodnosti. Londonska medijska
agencija Dentsu Aegis Netwark je opravila anketo med svojimi
155-imi narocniki, pri Cemer je kar 14 odstotkov med njimi izja-
o, da bodo svoje proracune iz tradicionalnih medijev prenes!
na digitalne in naj bi s tem nadaljevali tudi v prihodnjih mesecih.
Revija The Drum poraca, da bo posledica »koronakrize« porast
oglasevanja na druzbenih omregjih. Okrepilo naj bi se za 22,2
odstotka, saj bodo blagovne znamke Zelele izkoristiti mo¢ druz-
benih omrezij, da bi pritegnile svoje cijne skupine.

USTVARJALCI VSEBIN, NJIHOVI
PONUDNIKI IN POSREDNIKI IMAJO
VELIKO ODGOVORNOST

Ben Jeffries, glawi izvrsni direktor britanske platforme
Influencer, opozarja, da imajo v tem Casu ustvarjalci vsebin,
njihovi ponudniki in posredniki veliko odgovornost, da se
zavedajo, kaj objavljajo. »Potrosniki potrebujejo podporo
blagovnih znamk, ki jih imajo radi, druzbeni mediji pa so
odlicno sredstvo, da to dosezejo. Ljudje se obracajo k
blagovnim znamkam, ki jim zaupajo. Prav zato bi morale
0 sodelovanju s preverjeno mrezo
ustvarjalcev vsebin, da bi njihovo sporacilo na kreativen nacin
prenesle svojim potrosnikom in s tem upravicile njihovo
zaupanje. V tem Casu so najpomembnejSe vsebine, ki so
osredotocene na duSevno in telesno zdravie ter dobro
pocutie. Te vsebine potrosnike tudi najbolj zanimajo. Prav tako
pomembna je vsebina, ki ohranja optimizem, in skrbi, da smo
zaposleni in ne zapademo v malodusje, medtem ko posku-
$amo prediveti to turbulentno obdobje,« pravi Jeffries.

KOT KAZEJO RAZISKAVE GLOBAL WEB
INDEX, JE UPORABA DRUZBENIH OMREZIJ
NARASLAV VSEH STAROSTNIH SKUPINAH;
MED GENERACIJO ZZA 27 ODSTOTKOV,
MED MILENIJCI ZA 30 ODSTOTKOV, MED
GENERACIJO X ZA 29 ODSTOTKOV IN MED
»BABY BOOMERJI«ZA 15 ODSTOTKOV.

TikTok ima trenutno okrog
800 milijonov mesecno
aktivnih uporabnikov.

TikTok - Real
Short Viseos

Dreamstime
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Ko govorimo o druzbenih omreZjih, nas v

MED MMEDIJI —

KTOK KO

PLATFORMA
RIHODNOS

|
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##Tina Guéek

recina najprej pomisli na Facebook in Instagram,

morda tudi LinkedIn. A v zadnjem casu vse nastete platforme »ogroZa« TikTok. Ce

menite, da gre za druzbeno omreZje,

ki ga uporabljajo le najstniki in da za resna

podjetja in blagovne znamke ni relevantno, se motite. Svoje racune na TikToku imajo 7
Stevilne priznane znamke in tudi med slovenskimi smo nasli nekaj zanimivih primerov.

TikTok je aplikacija, ki je leta 2016 nastala na Kitajskem pod
imenom Douyin. Ze v prvem letu si jo je na svoje mobilne
telefone nalozil priblizno milijon uporabnikov, ki so dnevno
delil in si ogledali ve¢ kot miljardo videoposnetkov. Leto dni
pozneje o jo pod imenom Tiklok predstavili vsemu svetu.
Namenjena je ustvarjanju in deljenju kratkih videoposnetkov,
ki jih lahko uporabniki na razlicne nacine montirajo ali dopol-
njujejo z razlicnimi iltr.

Danes velja za najhitreje rastoce druzbeno omrezje. V cem je
skrivnost njegovega uspeha, smo vprasali Nika Skrleca,
ki velja za enega od najaktivnejsih Slovencev na TikToku.
»TikTok se je zacel kot druzbeno omrezje mlajse generacije.
Dobili so omreze, ki je bilo samo njihovo in zaradi tega na nek
nacin ekskluzivno, zdaj pa zaradi svojega zelo preprostega in
hitrega nacina komunikacije ter Sirjenja vsebin prodira do
vseh,« je za MM povedal Skrlec. Po njegovem mnenju je
velika prednost TikToka v potencialu, da se relativno nezna-
nemu ustvarjalcu vsebina lahko iziemno razsiri - postane
viralna in- posledicno lahko takoj doseze veliko Stevilo
gledalcev. »Ne smemo pa izpostavljati le pozitivnih stvari
temvec tudi njegove slabosti. Zame je najvecja slabost
varnost mlajsih gledalcev in izkoriscanje njihove naivnosti,
tudi v oglasSevalskem smislu,« opozarja.

»Facebook je bil najprej
omreZje Studentov,
Instagram zbiralis¢e

EE}S:E.E:E
najstnikov, potem pa sta
prerasla te okvire. TikTok
| je na podobni poti, morda
mu bo ta preboj uspel,
morda pa tudi ne. Ce mu
bo, je dobro prej potipati
teren in se z njim spoznati.
V vsakem primeru se je
dobro srecati s taksnim
nacinom komunikacije,
ker bistveno oblikuje
spletni svet odrascajoce
generacije in Sirse,
dojemanje videa in
druzbenih omreZij,« pravi
Nik Skrlec.
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