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Leta 2020 smo govorili, da je digitalno oglasevanje na krilih pandemije poletelo,

danes pa lahko dodamo, da je njegov paradni konj prikazno oglasevanje. Podjetja
lahko z njim preskocijo zidove t. i. ograjenih vrtov in 7 vsemi kreativnimi moznostmi,

ki jih ponuja, stopijo tudi izven lastnih okvirov. Glavne znacilnosti programaticnega in
prikaznega oglasevanja sem predstavil na predavanju Drustva za marketing Slovenije,
aktualne trende v digitalni medijski krajini pa podrobneje izpostavljam v tem prispevku.

TREND #1: PO PANDEMIJI DIGITALNO
OGLASEVANJE SE NAPREJ RASTE

Glede na spremenjene vzorce medijske potrosnje, navade
potroSnikov in moznosti, ki jih danes ponuja digitalno oglase-
vanje, blagovne znamke $e vedno vlagajo prevec sredstev v
tradicionalne kanale. Ker programaticni zakup raste za 20 do
30 % letno, je na mestu razmislek, koliko se resnicno Se
splaca vlagati vanje. \/ Casu vsepovezanega potrosnika so
najbolj uspesne in odporne na spremembe tiste blagovne
znamke, ki stavijo na prikazno oglasevanje. Z njim namrec
dokazano krepijo moc blagovne znamke in vecajo prodajo.

TREND #2: VSAKA DIGITALNA TOCKA
STIKA JE PRILOZNOST ZA KONVERZ1J0
IN SIDRANJE

Prikazno oglasevanje je v prvi fazi prodajnega lijaka pomembno
predvsem za okrepitev prepaznavnosti in zavedanja o blagovni
amki (awareness). Z intenzivnim premikom potrosnikov na
splet pa je postalo kjucno orodje za povecanje ucinkovitosti
oglasevanja na celotni nakupni poti (perfarmance).

Ker je nakupna pot nelinearna in izrazito na spletu, glavni cil
oglasevanja ni vec, da potrosnika pripeljemo od vrha do dna
prodajnega lijaka, kjer kupi izdelek ali storitev. Na vsako
oglasno sporacilo, nagovor na spletu in tocko stika na nakupni
poti moramo gledati kot na priloznost, da potrosnika spodbu-
dimo k takojSnjemu nakupu oziroma aktivnosti, obenem pa

prispevamo k sidranju blagovne znamke v njegovem spominu.

Z naprednimi oglasnimi formati in oblikami ciljanja znotraj
prikaznega oglasevanja lahko z vsakim oglasom spodbudimo
uporabnika k doloceni akciji - konverziji. Pri merjenju uspesnosti
oglasevanja pa moramo poleg analiticnih konverzij upostevati
tudi fizicne prodajne tocke in spremljati prodajo pod crto.

TREND #3: PRIKAZNO OGLASEVANJE
ODPIRA NOVE POTI KREATIVNOSTI

Prikazno oglasevanje je 7e zdavnaj preseglo suhoparne
oglasne pasice in staticne oglase. Med pandemijo se je digi-
talno okolje utrdilo kot prvi medij za doseganje vsepovezanih
potroSnikov in blagovne znamke so svoja oglasevalska
sredstva izrazito preusmerila nanj. V digitalnem programa-
ticnem oglasevanju se je s tem odprl velik prostor za nove
kreativne pristope tako pri oblikovanju oglasov in spletnih
vsebin kot tudi zasnovi celostnih oglaSevalskih akcij in
aglasnih formatov.

Med oglasevalci so vse holj priliublieni formati za samodejni
prikaz oglasnih kreativ glede na profile uporabnikov, kat je
iPROM Real Time Creative ter formati z naprednimi elementi,

S0 Se pomembnl premiki zacell dogajati tudi na podrocju zuna-
njega digitainega oglasevanja, ki se priblizuje programaticnim
modelom zakupa oglasnega prostora. S povezavo medijske
mreze, zunanjih digitalnih zaslonov in zalednih sistemov, kjer se
zajemajo neosebni podatki, lahko oglasevanje dvignemo na
bistveno visjo raven - taksno oglasno infrastrukturo je iPROM
uspesno Ze vzpostavil za Fraport Slovenia.

TREND #4: ZVESTOBA POTROSNIKOV
JESTVAR PRETEKLOSTI

Blagovne znamke se ne morejo ve¢ zanasati na zvestobo
potrosnikov, ki so vedno bolj racionalni in manj Custveno
navezani nanje. Zvestobo nadomesca nakupovanje iz navade,
zato morajo podjetja vsakega kupca obravnavati posebej,
razumeti njegovo vedenje in  spodbujati  ustaljeno
nakupovanie.

Blagovne znamke, ki so pri tem uspesne, na nakupno pot
gledajo celostno in izkoriscajo priloznosti, da jo z uporabo
podatkov Se inovirajo. Razumejo potrebe potrosnika v realnem

¢asu in ga nagovarjajo s pravim sporocilom na pravem mestu
takrat, ko je zanj najbolj dovzeten. Moznosti podatkovno
gnanega marketinga, ki ga omogoca prikazno oglasevanie, pa
S0 izjemne.

TREND #5: PODATKI UPORABNIKOV
NISO VEC NADLOGA, TEMVEC
KONKURENCNA PREDNOST

V vse bolj kompleksnem digitalnem akolju spletni uporabniki
na vsakem koraku puscajo svoje digitaine odtise. Ker Zelijo
drzave zaSCititi spletne uporabnike, je zakonodaja na tem
podrocju vse strozja in podjetjem nalaga vrsto obveznosti.
Spostovanie zasebnosti spletnega uporabnika in etika na tem
podrocju bosta v prihodnje zagotovo prispevala k uspehu
blagovnih znamk, saj je od tega odvisno tudi zaupanje potro-
Snikov. Ker v iPROM-u stalno sledimo najnovejsim stan-
dardom varnosti podatkov in zasebnosti uporabnikov na
spletu, imajo uporabniki nasih storitev in resitev to podrocje
vselej urejenc.

Pa drugi strani se razprave o pomenu podatkov stopnjujejo
zaradi vse vecjega zavedanja podeti, kaj se z njihovimi
podatki dogaja znatraj tujih tehnoloskih platform (Facebook,
Google ...). Tam v oglasevanje in za podatke uporabnikov
viozijo prevec denarja, da bi nato mirne vesti opazovala, kako
jih tuje platforme znotraj ograjenih vrtov preprodajajo naprej
konkurenci. Tako iscejo najboljSe nacine, da jih lahko obdrZijo
in zavarujejo v lastnih svrtovih«. V iPROM-ovi programaticni
platformi vsak narocnik - oglasevalec denimo loceno gradi
svoj lasten podatkovni silos (private DMP), kjer podatke
upravlja skladno z zakonodajo GDPR in jih povsem zavaruje
pred tekmeci. Lahko recemo, da so oglasevalci postali prece]
ustvarjalni tudi pri varovanju svoje konkurencne prednosti.
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