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Ce si Zelijo oglaSevalci zagotoviti nadzor nad
upravijanjem svojih blagovnih znamk, naj se osredotocijo
na razvoj lastnih vsebin in podatkovnih silosov,

svetuje Igor Mali, operativni direktor v iPROM-u.

Digitalne aktivnosti so na valovih (ali pa kar cunamiju) pande-
mije dokoncno stopile v ospredje. Na eni strani se je povecala
potrosnja digitalnih vsebin, na drugi pa so se povecale tudi
nalozbe oglasevalcev. Kar pa ne pomeni, da imajo blagovne
namke kaj manj izzivov. Eden od vecjih je zascita blagovne
znamke v prikaznem oglasevanju, ki je po Valiconovi raziskavi
delezno najvec zaupanja s strani slovenskih oglasevalcev. To
je bila osrednja tema pagovora z Igorjem Malijem, s
katerim smo se pogovarjali Se o pomenu lastnih podatkov,
transparentnosti na spletu in potrosniskih praznikih, beseda
pa je tekla tudi o vplivnostnem marketingu.

—Spletno okolje je v éasu pandemije postalo
Se bolj zasiceno. Kako po vasih izkuSnjah
izstopatiin so¢asno ne biti nadleZen?

Drzi, v Gasu zdravstvene krize so se potrosnja in dosegi sple-
tnih vsebin nadpovprecno okrepili. Temu so sledile tudi ogla-
Sevalske nalozbe in trzenjski pristopi. Digitalno okolje je danes
prva tocka stika s potrosniki, izziv pa je, kako v informacijsko
zasicenem medijskem prostoru vzpostaviti ta stik. Po nasih
izkusnjah so pri tem najucinkovitejsa oglasna sporocila, ki so
7a potronika pomembna, uporabna in prisotna na vec ali celo
vseh sticnih tockah. Kljucno je izvajati celovito, veckanalno
komuniciranje po nacelu digitalno najprej, kjer uporabljamo
lastne podatke o potrosnikih za prilagajanje vsebin in
natancnejSe ciljanje, pozornost pa pritegnemo z naprednimi
oglasnimi formati ob pravem Casu na pravem mestu.
Ucinkovitost tega pristopa potrjujejo Stevilni primeri iz prakse,
ki smo jih strnili v svojem prirocniku Ucinkovite trZzenjske
strategije »digitalno najprej« v praksi.

——NKateri kanali so pri tem najucinkovitejsi?
Menite, da bo v letu 2022 s tega vidika prisel na
dan kaksen nov igralec«?

V' iPROM-u najbolj stavimo na prikazno oglasevanje, ki z
uporabo napredne oglasevalske tehnologije velja za eno od
najucinkovitejSih oblik digitalnega oglasevanja. Nase letne
raziskave kazejo, da mu tudi domaca podietja namenjajo
najvecji del sredstev za digitalno oglasevanje (27 odstotkov),
sledijo nalozbe v e-postni marketing (21 odstotkov) in oglase-
vanje v druzbenih medijih (15 odstotkov). Taksen preplet
medijev je tudi v praksi zelo ucinkovit. V letu 2022 pa bo vecje
pozornosti gotovo delezen TikTok kot platforma, ki ima v
primerjavi z drugi mediji sicer manjSi doseg, je pa z vidika
potrosnje zelo intenziven in priljublien med generacijami X, Y
in Z. Zanimivo bo spremljati, kolikSen del oglasevalskih
sredstev si bo izboril. O SirSih druzbenih ucinkih te precej
zasvajajoce platforme pa bi bilo tudi vredno razpravljati.
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=Na kaj ho po vasem mnenju v nadaljnje treba biti
Se posebej pozoren pri medijskem nacrtovanju?

Predvsem na to, ali zastavljena medijska strategija v praksi
sledi tr7enjski strategiji in temelji na dejanskih podatkih.
Spremljanje branosti in analizo dosega medijev po razlicnih
ciljnih skupinah je tudi v tradicionalnih medijih, kot so televi-
Zija, radio in zunanje oglasevanje, zamenjalo programaticno
oglasevanje. Da dostavi pravo, prilagojeno sporocilo ob
pravem Casu in na pravem mestu, pa programaticno oglase-
vanje uporablja predvsem podatke o uporabnikih digitalnih
medijev ter semanticno in kontekstualno analizo vsebine
medija. Zato dajemo tako velik pomen lastnim platformam za
upravljanje s podatki, s katerimi lahko oglasevalci v realnem
¢asu analizirajo odtis svojih potrosnikov oziroma uporabnikov
lastnih medijev. Tako lazje ugotovijo, od kod potrosnik prihaja,
kaj ga zanima in na kaj se odziva ter razlicne tocke stika z njim
ucinkovito povezejo med sabo v celoto. Tako se izvaja podat-
kovno gnan marketing v realnem casu, ki je bistveno ucinko-
vitejsi od distribucije oglasnih sporoCil preko vnaprej izbranih
medijev brez realnocasovne optimizacije zakupa medijskega
prostora.

—Ali so sicer medijski nacrti pri nas po vasih
opazanjih v koraku s éasom?

Odvisno od tega, kdo jih pripravi. Pri zakupu oglasnega pros-
tora v digitalnih medijih so zagotovo v prednosti strokovnjaki
7a digitalno oglasevanje. Kakovost njinovin resitev in celovi-
tost oglasevalskih akcij pa sta odvisni predvsem od tega,
koliko platform obvladujejo ter kako uspesno jih lahko pove-
Zejo med sabo in integrirajo podatke iz razlicnih virov. V
Sloveniji je taksnih digitalnih agencij relativno malo. So pa na
pot digitalne preobrazbe intenzivno vstopile tudi klasicne
medijske agencije in pristop digitalno najprej se vse bolj
uveljavlja v dnevni trzenjski praksi. V iPROM-u imamo kot
pionirji digitalnega oglasevanja in specialisti za oglasevalsko
tehnologijo z lastno programaticno infrastrukturo zagotovo
boljSe uvide v razvoj trga, kar nas postavlja pred konkurenc.

—NKako se je vtem kontekstu po vasih opaZanjih
izboljsala transparentnost na spletu? Se vedno
se namrec dogaja, da se oglasi blagovnih znamk
nehote pojavljajo ob spornih vsebinah.

Ob problematiki laznih novic, algoritemskega prikazovanja
vsebin in polarizacije medijskega prostora so blagovne
znamke na to Se bolj pozome. Ne le multinacionalke, danes
zeli vecina oglasevalcev prikazovati svoje oglase na t. i.

seznamu belih medijev, ki veljajo za preverjene in premijske.

Po drugi strani pa tudi medijem ne ustreza, ce se na njihovih
spletnih straneh prikazujejo sporni oglasi. Da je sistem
preverjanja skladnosti in zagotavljanja transparentnosti na
tem podrocju napredoval, skrbijo mednarodno zdruZenje IAB z
uveljavljanjem standardov ter izvajalci oglasnega zakupa, ki
oglasujejo na osnovi semantike, antisemantike, kontekstual-
nega ciljanja in podobno. V iPROM-u oglase vselej umescamo
ob primerni, kontekstualno ustrezni medijski vsebini, oglase-
valcem pa svetujemo, naj se osredotocajo na razvoj lastnih
vsehin in gradijo lastne podatkovne silose za vecji nadzor nad
upravljanjem svajih blagovnih znamk.

——_Slovenski oglasevalci najbolj zaupajo
prikaznemu oglasevanju, kot kaZe leto$nja
raziskava Valicona. Zakaj je tako? Ali kateri
oglasevalski format pri tem Se posebej izstopa?

Zagotovo zaradi vecje ucinkovitosti oglaevanja in varnosti
blagovne znamke. Prikazno oglasevanje jim z naprednimi
tehnologijami vedenjskega, kontekstualnega in semanticnega
ciljanja namre¢ omogoca, da bolje povezejo svoje oglase z
vsebino digitalnih medijev ter uporabnikom prikazujejo zanje
pomembna sporaCila. Ker vec kot 90 odstotkov populacije
danes dnevno uporablja mobilne naprave, oglasevalci v medij-
skih strategijah seveda dajejo prednost mabilnim oglasnim
formatom, za komunikacijo na racunalnikih pa jim priporo-
¢amo uporabo naprednih formatov za avtomatizirano izgra-
dnjo prilagojenih oglasnih vsebin. Nasi narocniki v praksi
denimo uporabljajo iPROM Real-time Creative, ki dokazano
zagotavlja boljSo odzivnost spletnih uporabnikov.

—/Kako sami skrhite za podporo slovenskim
medijem oziroma skrbite za to, da denar ne
odteka tujim platformam?

Veste, nekdo, ki oglasuje le preko tujih platform, se morda niti
ne zaveda, da placuje vec kot 30 odstotkov provizije v tujino,
ob tem pa vse podatke iz svojih oglasevalskih aktivnosti deli s
konkurenco. Oglasevalci morajo najprej razumeti, da si s

taksno strategijo na dolgi rok delajo medvedo uslugo, nato pa




»Menim, da bo na
doloceni tocki prisio do
digitalne zasiCenosti,
kjer bo ucinkovit preplet
spletnih in nespletnih
medijev edina prava pot

k temu, da druzba in
gospodarstvo ponovno
zadihata s polnimi
pljuci,« pravi Igor Mali,
operativni direktor v
iPROM-u.
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se prepricati v ucinkovitost alternativnih pristopov. V
iPROM-u zato svoje narocnike aktivno ozavescamo o pomenu
celostnega digitalnega oglasevanja, ki temelji na lastnih
podatkovnih silosih in vsebinah. Kot pionir na podrocju ogla-
Sevalske tehnologije zanje Ze vec kot 20 let tudi razvijamo
tehnoloske resitve in storitve, s katerimi je njihovo oglase-
vanje v lokalnih medijih dokazano ucinkovitejse. Med njimi je
najbolj znan iPROM AdServer. Po drugi strani pa kot najvecji
zakupnik oglasnega prostora v digitalnih medijih v regij
Adriatik regijskim zaloznikom omogocamo, da kar najbolje
monetizirajo svoj medijski prostor. S tehnolosko resitvijo
iPROM Yield jim nudimo podporo pri implementaciji napre-
dnih tehnoloskih resitev ter jim svetujemo, kako cim bolje
trZiti neizkoriscene oglasne zmogljivosti v njihovih medijih.

[0 smo ravno pri tujih platformah: kaj po
vasih  napovedih po vseh spremembah
tehnoloskih velikanov glede varovanja podatkov
Caka programaticno oglasevanje v letu 2022?

Varovanje zasebnosti spletnih uporabnikov je iz leta v leto
pomembnejse, saj se tudi uporabniki vse bolj zavedajo vred-
nosti svojih podatkov, ki jih puscajo v digitalnih medijin. Samo
sledenie in nacini sledenja so za moj okus Sli morda nekoliko
predalec. Kot strokovnjak, ki sodeluje v Stevilnih skupinah za
e-zasebnost, menim, da je spostovanje zasebnosti uporab-
nikov kljucna vrednota oziroma osnovna higiena v digitalno
intenzivni novi normalnosti. Mediji bi morali dosledno uposte-
vati smemice TCF2, ki zahtevajo eksplicitno privalitev
uporabnika za zajem podatkov in transparentno serviranje
piskotkov uporabnikom. Veliko je govora o izginotju piskatkov,
uvedbi alternativ v obliki anonimnega oglasevalskega identifi-
katorja, decentralizirani izmenjavi podatkov ipd. Tovrstnim
zakonodajnim pritiskom se bodo morali najvecii programaticni
zakupniki slej ko prej prilagoditi. V iPROM-u to podrocje
aktivno spremljamo in smo na morebitne spremembe prip-
ravljeni, saj svojim narocnikom o tem tudi svetujemo in jim ze
danes ponujama oblike naprednega ciljanja, ki ne slonijo na
uporabi osebnih podatkov.

V zadnjem letu so spletne trgovine mocno
okrepile svoje oglasevanje na spletu in druzhenih
omreZjih, kar glede na njihov razcvet v tem
obdobju ne preseneéa. Ali menite, da se ho ta
trend nadaljeval?

Drzi, spletna trgovina je na krilih pandemije vzcvetela in bo v
prihodnje po intenzivnosti spletnih nakupov $e rasla. Stevilo
nakupovalcev pa je ze doseglo doloceno raven zasicenosti -
tako kazejo tudi podatki raziskave Shopper's Mind, ki jo v
iPROM-u  izvajamo v sodelovanju z druzbama Valicon in
Cengje.si. Boj za pozomost spletnih nakupovalcev se je
okrepil in spletni trgovci Zelijo svoje potrosnike nagovoriti ob
pravem Casu na pravem mestu in s pravo vsebino. Pri tem se
najpogosteje posluzujejo kombinacije prikaznega oglasevanja
in oglasevanja na druzbenih medijih, sodelujejo tudi z vpliv-
nezi. Pocasi bomo spletno nakupovanje dodobra usvajili vsi
aktivni uporabniki spleta, spletna trgovina pa bo dosegla
raven zrelosti. Ze danes vidimo teznjo trgoveev, da Zelijo
povezati spletne nakupe in nakupovanje v fizicnih trgovinah,
sa t.1. koronavalovanje vpliva na intenzivne premike iz trgovin
na splet in obratno. Ob vsem tem bo postala odlocilna dovr-
sena nakupna izkusnja, tako v trgovini kot tudi na spletu.
Kljucno vlogo pri prepoznavanju nakupne namere in pravega
potrosnika, personalizirano nagovarjanje, pa bodo imeli v
prihodnosti ponovno tehnologija in podatki.

—=TIrgovci so, morda tudiv strahu pred ponovnim
zaprtjem drZave, dobro izkoristili mednarodne
npotrosniske praznike«, kot sta bila kitajski dan
samskih in ¢rni petek, ki smo ga dodobra posvojili
tudi v Sloveniji. Po drugi strani naras¢a Stevilo
ljudi, pa tudi blagovnih znamk, ki pozivajo k
hojkotu tovrstnih akcij in opozarjajo na pretirano
potrosnjo. Kako vi osebno gledate na obe plati te
(anti)potrosniske zgodbe?

Trenutno je druzba precej polarizirana, zaradi aktualnih
razmer Se holj kot v preteklosti. Polarizacija pa se dogaja tudi
na podrocju trzenja. Potrosniski prazniki pozivajo k racional-
nosti potrosnikov in bodo za to ciljno skupino zagotovo ostali
pomemben mehanizem pospesevanja prodaje. Navsezadnje
vsaka kriza krepi racionalnost potrosnikov, kar zaznavamo
ponovno v zadnjih dveh letih. Po drugi strani pa se razvija tudi
nov segment potrosnikov - to so t. . ozavesceni potrosniki, ki
kupujejo lokalno, spodbujajo trajnostno naravnane blagovne
znamke, kupujejo blagovne znamke, ki odrazajo njinove vred-
note, in niso tako obcutljivi na promocije. Potrosnja je posle-
dica povprasevanja. Dokler bo obstajal segment fjudi, ki bo
zelel trositi in bo iskal ugodne ponudbe, do takrat bodo
taksne akcije uspesne. \Vasih smo jih imenovali razprodaje in
so potekale dvakrat letno, zdaj smo jih razporedili Cez celo
leto. Osebno menim, da je pomembna nakupovati preudarno.

—0menili ste vplivneZe. Trg z vplivneZi je tudi pri
nas postal nasicen, kar Se povecuje nezaupanje
spletnih uporabnikov. Kaksen je sicer vas pogled
na vplivnostni marketing?

Preden so platforme za upravljanje druzbenih medijev spro-
movirale vplivneze oziroma mikrovplivneze pod temi izrazi,
smo jim v trzenju rekli ambasadorji oziroma zagovorniki
blagavnih znamk, izbirali pa smo jih glede na njihovo verado-
stojnost in integriteto. Danes je lahko vplivneZ prakticno vsak,
ki ima dovolj veliko bazo sledilcev. Govorimo tudi Ze o t. i.
marketingu z ustvarjalci vsebin, saj so najuspesnejsi vplivnezi
nacin sodelovanja profesionalizirali in v obliki mini agencije
ponujajo blagovnim znamkam resitve na kljuc - od kreativne
zasnove do izvedbe in distribucije na lastnih profilih, Kam in
kako dolgo se bo ta pristop pod taktirko najvecjih tehnoloskih
platform razvijal, pa bo pokazal cas. Priporacila znanih oseb in
prijateljev vsekakor delujejo in govorice od ust so ust, WOM,
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se vedno veljajo za kljucen element pospesevanja prodaje.
Zaradi navidezne bliZine, ki jo ustvarja dvosmerna komunika-
cija vplivnezev preko druzbenih medijev in orodij za klepet, je
lazje graditi odnose z blagovno znamko. Menim pa, da mora
biti izbor vplivneza ali ambasadorja skrbno premislen.
Poiskati je treba sinergije, ki prispevajo k vrednosti blagovne
znamke. V' prihodnosti bo uspeh vplivnostnega marketinga
odvisen tudi od smemic razvoja druzbenih medijev in dovzet-
nosti vse bolj opolnomocenih uporabnikov za tovrstne pris-
tope oziroma vsehine.

—Kateri so sicer po vaSem mnenju najvecji izzivi,
s katerimi se ho digitalno oglasevanje soo¢alo v
naslednjih letih?

Predvsem z vprasanji o zasebnosti uporabnikov spleta,
uporabi ter izmenjavi podatkov, nacinih eticne uporabe
umetne inteligence, integraciji razlicnih podatkovnin virov 0
uporabnikih na enotni platformi z namenom Se vecje centra-
lizacije distribucije oglasnih vsebin in bolj ucinkovitem dose-
ganju potrosnika. Skladno s Siritvijo programaticnega zakupa
na televizijo, radio, digitalno zunanje oglasevanje in internet
stvari se bodo vzpostavljali novi standardi in metrike, ki se jim
bodo morali oglasevalci prilagoditi in jih uposStevati. Veliko se
govori tudi o novih virtualnih svetovih, t. i. metavesaljih, in
preprican sem, da se bosta za namen oglaSevanja v teh
ekosistemih dovrsili tehnologiji virtualne in obogatene resnic-
nosti. Kako vzdrne bodo te novodobne platforme, pa bo
pokazal cas. Osebno menim, da bo na doloceni tocki prislo do
digitalne zasicenosti, kier bo ucinkovit preplet spletnih in
nespletnih medijev edina prava pot k temu, da druzba in
gospodarstvo ponovno zadihata s polnimi pljuci.

»Samo sledenje in nacini sledenja so za
moj okus §li morda nekoliko predalec.
Kot strokovnjak, ki sodeluje v Stevilnih
skupinah za e-zasebnost, menim, da je
spostovanje zasebnosti uporabnikov
kljucna vrednota oziroma osnovna
higiena v digitalno intenzivni novi
normalnosti,« je povedal Igor Mali.
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