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Podatki o uporabnikih so novo zlato

Veckanalna strategija oglasevanja, ki se osredotoca na celotno
nakupno pot uporabnika, nam pomaga bolje razumeti, kaj
pritegne in zadrzi pozornost uporabnikov ter, kako potrosniki
korelirajo z blagovno znamko. A brez kakovostnih podatkov
tega ni, meni Simon Cetin, ustanovitelj in partner v druzbi
iPROM, vodilnega regijskega ponudnika medijskih in
tehnoloskih resitev za digitalno oglasevanje.

Z njim smo se pogovarjali o mnogih zanimivih temah, ki
so kljuéne za sodobno razumevanje digitalnega okolja:
preplet spletnih  in nespletnih  medijev, veckanalne
strategije, vsepovezani potrosniki, prikazno oglasevanje,
pomena poslanstva znamke vs. operativna izvedba trznih
aktivnosti, tehnologija za programaticno povezovanje
podatkov, metaverzum, vloga in pomen lastnega
podatkovnega skladisca ...

Vabljeni k prebiranju.
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Sprasuje: Miran Varga

Na katero svetovno znamko iz
digitalnega sveta najprej pomislite?

Trenutno sem z mislimi v raziskovanju

prihodnosti razvoja  oglasevalskih
tehnologij, zato me v tem trenutku
najbolj navdusujejo ponudniki
neodvisnih  tehnoloskih  resitev  za

upravljanje in analizo podatkov ter
digitalno trzenje. Jih pa poimensko ne
bi izpostavljal.

“Ze Shakespeare

Kaj pa v lokalnem okolju? Katera domaca znamka vam kot prva pade na pamet?

iPROM, seveda, saj je to blagovna znamka, s katero diham in zivim prav vsak dan.
Ce si podjetnik, potem si v sluzbi prakti¢no 24/7 in kljub temu, da mi kakovostno
prezivljanje prostega ¢asa veliko pomeni, tezko odmislim ta del. Preprican sem, da
iPROM-ovci ustvarjamo in delamo s srcem. Vsekakor pa me navdihujejo tudi kolegi,
ki ustvarjajo digitalne presezke in razvijajo nove tehnoloske resitve v tem prelomnem
digitalnem desetletju. Mednje sodijo podjetja, kot so Better, Zemanta in Celtra.

Kako ocenjujete kondicijo digitalnih nastopov slovenskih znamk na splo$no?
Bi lahko izpostavili kak premik, korak oziroma opozorili na aktualen trend v
slovenskem prostoru ali kljuéno strategijo, ki Se posebej izstopa?

Slovenske blagovne znamke so v zadnjem obdobju naredile velik preskok na

podrocju »digitala« oziroma digitalnega trzenja. Smo v toku s svetovnimi trendi in
vse bolj razumemo, da Zivimo v prelomnem digitalnem desetletju, kjer se povecujeta
zavedanje o vrednosti lastnih podatkov ter razumevanje, da bo spoStovanje
zasebnosti uporabnikov spleta kljucen gradnik moci blagovne znamke v prihodnosti.
V slovenskem in $irSem evropskem prostoru obstaja ve¢ podjetij, ki razumejo pravila
igre v novo nastajajocem spletu vrednosti - spletu 3.0. Med njimi so Al Slovenija,
Atlantic Grupa, Emily Frey, OMV, Sandoz, Sparkasse, SKB (skupina OTP), Unicredit in
Se mnoga druga.

je rekel, da je
lepota skrita v
oceh opazovalca.
Podobno je s
podatki.”

Kdaj po vaSem mnenju strategija neke znamke ne deluje? Po
¢em to sodite, oziroma kaj neuspesno zastavljeno strategijo
primarno najbolj izda?

Trditev, da je v svetu podatkovno gnanega digitalnega trzenja
vse merljivo, drzi do te mere, da je podatke o uspesnosti
izvedbe strategije vedno treba pravilno razumeti ter jih
postaviti v kontekst panoge in tehnologije, ki je bila ob tem
uporabljena. Ze Shakespeare je rekel, da je lepota skrita v o¢eh
opazovalca. Podobno je s podatki. Mo¢ podatkov se skriva v
sposobnosti SirSega razumevanja analitike ter o premisljenosti
njihove uporabe. Digital je danes kljuc¢en ATH-kanal, ki lahko
med sabo spretno prepleta nespletne in spletne medije.
Najuspesnejse strategije so danes veckanalne, pri Cemer je
klju¢no, da so posamezni kanali med seboj povezani ter da
podjetja razumejo vedenje potrosnika na njegovi nakupni poti
in se nanj tudi odzivajo. Pri tem pa so spet klju¢ni razumevanje
podatkov, uporaba pametnih podatkov in naprednih tehnologij
za bolj natancno ciljanje ter personalizirano oblikovanje
trzenjskih sporocil.

Katero panogo na splosno, ¢e sploh, prepoznavate kot
potencialno za dvig v smislu njenega digitalnega napredka,
pa prednosti digitalnega okolja zaenkrat Se kar ne izkoristi in
ostaja v oklepih klasi¢nih (offline) kanalov?

Med najbolj tradicionalnimi panogami je zagotovo panoga potrosniskih izdelkov FMCG, ki se pocasi vendarle digitalizira -
predvsem zato, ker je trgovinska panoga v zadnjih dveh letih naredila velik preskok in se panoga FMCG na to pocasi odziva. Vsi
uspesni trgovci se namre¢ zavedajo, da je preplet spletnih in nespletnih kanalov kljucen, da danes potrosnik ve¢ ¢asa nameni
spletnim kot nespletnim medijem, da je mobilna naprava postala prva tocka stika, prek katere lahko dosezemo vse generacije,
in da je mlajSe generacije izredno tezko nagovoriti izven digitalnega ekosistema. Nasa raziskava Odnos slovenskih podjetij do
digitalnega oglasevanja za leto 2022 je tako pokazala, da povprecen letni proracun za digitalno oglasevanje v letu 2022 v Sloveniji
znasa 546.000 evrov na posameznega oglasevalca in je v primerjavi z letom 2021 vi§ji za 15 odstotkov. Ce pogledamo nalozbe po
panogah, prevladujejo podjetja na podrocju farmacije s skoraj 1,3 milijona evrov povprecnega proracuna za digitalno oglasevanje
na posamezno podjetje, sledijo panoga trgovina, v kateri bo posamezno podjetje za digitalno oglasevanje porabilo v povprecju
830.000 evrov, zavarovalnistvo in banénistvo s priblizno 430.000 evrov, avtomobilizem s 390.000 evrov, v turizmu pa bo posamezno
podjetje digitalnemu oglasevanju namenilo v povprecju dvesto tisoc¢akov.
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Kaj pa obratno; ko znamka (npr. zagonsko podjetje) odlicno
zaZzivi in zraste v spletnem okolju - kako uspesno prevajati
njen nastop iz digitalnega v klasi¢no okolje? Je ta naloga manj
hvalezna?

Raje bi se vprasal, ce imajo blagovne znamke, ki so digitalno
domorodne (ang. digital first), sploh potrebo po tem, da bi
zazivele v nespletnih okoljih in kdaj. V primeru zagonskih
podjetij je izziv predvsem ta, da so sredstva za oglasevanje
in komuniciranje omejena, zato jih podjetja racionalno
namenijo bolj ucinkovitim medijem, kjer je ucinek merljiv
ter omogocena optimizacija v realnem casu. Mocne digitalno
napredne blagovne znamke svoje ciljine skupine Sirijo tudi
tako, da jih poskusajo doseci z oglasevanjem in aktivnostmi
v klasicnem, nespletnem okolju, seveda v kombinaciji z
usklajeno strategijo trzenja na spletu. Iz nase prakse lahko
recem, da je ta strategija uc¢inkovita pri vecjih proracunih. Je pa
ob tem klju¢no, da je Se vedno podatkovno gnana ter da podjetja
povezujejo in zdruzujejo nespletne in spletne podatke v t. i.
lastnih podatkovnih skladiscih. Ti jim omogocajo, da tovrstne
nalozbe v pridobivanje novih strank tudi stratesko zascitijo.
Lastni podatki oziroma t. i. Ist party data o uporabnikih so
namre¢ postali novo zlato. S pravo podatkovno strategijo nam
podatki pokazejo vsa prava vprasanja in odgovore do boljsega
poslovanja. Danes nam pri tem pomaga tehnologija, ki jo
poganja umetna inteligenca.

“Digital je danes kljucen
ATH-kanal, ki lahko med sabo spretno
prepleta nespletne in spletne medije.”

Bi lahko danes govorili o vzponu prikaznega oglasevanja?

Prikazno oglasevanje je kot oblika digitalnega oglasevanja v digitalnih medijskih
proracunih stalnica in temeljna komponenta digitalnih medijskih nacrtow.
Ze od nekdaj je ta oblika steber digitalnega oglasevanja in danes bi ga lahko
primerjali z oglaSevanjem na televiziji. Nalozbe v to obliko oglaSevanja se sicer
pocasi, toda vztrajno povecujejo vsako leto. Ta oblika oglasevanja je odporna na
razlicne trende, ki vplivajo na razporejanje medijskih sredstev med razli¢nimi
oblikami digitalnega oglasevanja. Ko se blagovna znamka pojavlja v kontekstu
relevantnih uredniskih vsebin, je teza tega sporocila za ugled blagovne znamke
precej vec¢ja kot denimo pojavnost v okolju, ki ga poznamo iz druzbenih medijev.
Lahko re¢em, da blagovne znamke Ze zgodovinsko v prikazno oglasevanje
vlagajo med 30 in 40 odstotkov svojih proracunov za digitalno oglasevanje.
Zasledovati trende je seveda pomembno, toda prikazno oglasevanje v relevantnem
kontekstu vsebinskih medijev je in bo varen ter zanesljiv pristan. To potrjujejo
nase dolgoletne izkusnje in zato ima iPROM danes tudi najvecjo in najmocnejSo
programatic¢no oglasevalsko infrastrukturo v regiji, ki zadovoljuje potrebne najvecjih
Vir slike: Crt Piksi blagovnih Znamk.

“Znamka, ki nima jasnega poslanstva, zaostaja pri operativni
izvedbi trzenjskih aktivnosti. ”

Torej velja staviti predvsem na prikazno oglasevanje?

V Casu vsepovezanega potrosnika so danes tako najbolj uspesne in odporne na spremembe tiste blagovne znamke, ki stavijo
na prikazno oglasevanje. Z njim namrec¢ dokazano krepijo mo¢ blagovne znamke in vecajo prodajo ter skrbijo za racionalno
in preudarno izrabo medijskih sredstev. V prihodnosti pa bodo najmocnejse tiste blagovne znamke, ki se Ze danes zavedajo
pomena zbiranja in zascite podatkov, pridobljenih vzporedno z digitalnim oglasevanjem. Podatki, zbrani v lastnem podatkovnem
skladi$cu ogladevalca (t. i. 1st party DMP), imajo precej vecjo vrednost kot pa neposredni ucinki digitalne oglagevalske akcije. Ce
podjetje ne gradi lastniskega podatkovnega skladisca, ki ga z vsako izvedeno oglasevalsko akcijo plemeniti in podatke uporablja za
programati¢no aktivacijo svojega digitalnega oglasevanja, ne more biti konkurencno.
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Koliko pa oglasevalce pri zbiranju podatkov uporabnikov
zavirajo pravila glede zasebnosti?

Evropa se vse bolj zavzema za varovanje zasebnosti
uporabnikov spleta. Eden od kljuénih mejnikov je uredba
GDPR, v pripravi pa je tudi nov zakon s podrocja e-zasebnosti,
ki bo sprejet najpozneje leta 2025. Na podroc¢ju EU bo imela v
prihodnosti vedno vecji pomen pobuda Digital sovereignty for
Europe. Podjetja, ki se zavedajo pomembnosti odgovornega
ravnanja z lastnimi podatki, zato Ze danes gradijo lastna
podatkovna skladisca za potrebe digitalnega oglasevanja.

V praksi se pogosto zamenjujeta pomen in vloga digitalnega
trzenja in digitalnega znamcenja. Oziroma se med seboj
prepletata. Kdaj digitalno znamcenje in digitalno trZenje
uspesno dihata in funkcionirata skupaj? Je pri nastavljanju
digitalnih strategij nujno misliti na eno in drugo hkrati?

Nakupna pot potrosnika ni enoznacna, vsaka tocka stika
pa predstavlja priloznost za konverzijo oziroma prodajo.
To pomeni, da je v praksi locnica med znamcenjem in t. i.
performance oglasevanjem vse bolj zabrisana. Mo¢no verjamem
v kakovostno znamcenje, ki gradi moc¢ blagovne znamke in

pomembno prispeva k priklicu blagovne znamke v fazi nakupa.
6% H p4 o HH Prikazno oglasevanje za znamcenje je za uspesno prodajo na
Najuspe3nejSe strategije so 0 b

danes veckanalne.”

Ali se dogaja, da neki znamki z zelo dobro izdelano prodajno strategijo manjka
klju¢ni moment - operacionalizacija in poslanstvo znamke?

Blagovna znamka, ki nima jasnega poslanstva, zagotovo zaostaja pri operativni
izvedbi trzenjskih aktivnosti. Ce sami ne vemo, zakaj nekaj po¢nemo in kako
reSujemo izzive svojih kupcev, potem toliko tezje svoje lastne konkurencne prednosti
jasno komuniciramo v odnosu do njih. Navsezadnje je trzenje ali marketing veda,
ki temelji na naravi odnosov. Ce mi sami ne razumemo tega odnosa ali pravil igre
na trgu, kjer delujemo, potem je tezje ucinkovito upravljati te odnose in spodbujati
kakovostne transakcije.

Zakaj je digitalno poslovanje in
razumevanje podatkov klju¢no ter kako
ocenjujete, opaZzate premike slovenskih
znamk skozi ¢as - se tega primarno
lotevajo predvsem zaradi uporabnisko-
nakupnih izkuSenj in/ali se tudi Zelijo
sofasno razvijati, posvecati samemu
digitalnemu znamcenju?

“V casu
vsepovezanega
potrosnika so
danes tako
najbolj uspesne
in odporne na
spremembe tiste
znamkae, ki stavijo
na prikazno
oglasevanje.”

Tako kot v vsakem trzenjskem okolju
imamo tudi na podrocju digitala
podjetja, ki so pionirji oziroma vodilni na
trgu, in podjetja, ki se na signale iz okolja
odzivajo, ko trg od njih to zahteva. To
velja tudi za slovenske blagovne znamke.
Danes, ko je kupec vsepovezan in je doma
na digitalnih kanalih, se je uporabniska
izkusnja intenzivno preselila na digital,
ki je postal tudi kljucen ATH-kanal,
namenjen znamcenju.

Podjetja so se torej zacela zavedati pomena podatkov. Kako pa je s prebiranjem in interpretacijo teh podatkov ter v nadaljevanju
z njihovo pametno implementacijo v konkretne premike v razvoju? Pogosto se namrec tudi dogaja, da se podatki prav prebirajo,
vzamejo kot pomemben del nalozbe v obstojeco in bodoco strategijo, zakomplicira ali ustavi pa se v sami izvedbi ... Od ¢esa vse
je to odvisno?

Podjetja imajo v praksi najvec tezav z uporabo zbranih podatkov. Sama analiza ni problem. Izziv je tehnologija, ki programati¢no
povezuje podatke za uporabo. Ce ponazorim z digitalnim oglagevanjem: podjetje z analiti¢nimi orodji analizira vedenjske vzorce
uporabnikov svojih lastnih digitalnih medijev, toda ¢e nima svojega lastnega podatkovnega skladisca, torej dostopa do surovih
podatkov o svojih ob¢instvih, teh podatkov ne more uporabiti za programati¢no aktivacijo oglasevanja. Iz tega zavedanja izhajajo
tudi potrebe po dodatnih znanjih, torej po kadrih, ki znajo podatke primerno uporabiti. Znanja o tehnoloskih resitvah (Ad Tech,
Mar Tech) ter o orodjih, s katerimi surove podatke uporabimo za aktivacijo svojih ob¢instev, so klju¢na. Brez teh znanj v naslednjih
nekaj letih po moje ne bo §lo ve¢. Po nekaterih napovedih naj bi bila naslednja kriza tehnoloska, zato sem prepri¢an, da bodo
nalozbe v tehnolosko neodvisnost in lastne podatke v prihodnosti Se bolj donosne.
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Katera podjetja po vasih izkusnjah dobro unov¢ijo to misijo? So to morebiti tista, ki
Ze zaposlujejo kadre na tem podrocju - torej strokovnjake za analiziranje podatkov?

Kadrovski viri so pri zasledovanju te misije seveda kljucni, so pa tudi vse bolj omejeni.
Digitalno napredna podjetja se usmerjajo v t. i. hisni (in-house) model izvajanja
oglasevanja in trzenja ter gradijo interdisciplinarne ekipe strokovnjakov za snovanje
in izvedbo podatkovno gnanih strategij trzenja. Ta izziv se v vecini primerov resuje v
sodelovanju z zunanjo ekipo strokovnjakov za Ad Tech.

Javnosti manj znano delo druzbe iPROM je integracija podatkovno gnanih
oglasevalskih infrastruktur (Ad Tech) v podjetja in organizacije. Skoraj polovica
zaposlenih v iPROM-u je inZenirjev, ki nacrtujejo in razvijajo programske resitve za
upravljanje procesov, povezanih z digitalnim oglasevanjem in upravljanjem s podatki.
Podjetjem zagotavljamo infrastrukturo za podatkovno in oglasevalsko neodvisnost in
s tem konkurencno ter razlikovalno prednost.

Zakaj metaverzum ni nov koncept?

Svoj pogled in razumevanje pojma metaverzum sem pred kratkim ze delil za
ZdruZenje Manager, kjer sem pojasnil, da gre prej za novo besedno skovanko kot za
nov koncept oziroma revolucionarno novost. Zagovorniki metaverzuma ga danes
napihujejo in predstavljajo kot resnicen svet, kot vzporeden virtualni svet, ki posnema
resni¢nega v razli¢nih prostorih in ¢asih. Ampak dejstvo je, da zametke tega poznamo
ze desetletja. Vsi, ki rastemo z internetom, se spomnimo virtualnega prostora Second
Life, ki je luc sveta ugledal pred dvajset leti. Kot zanimivost naj omenim, da je iPROM
v Second Life vstopil Ze leta 2007. Morda se spomnite, kako je leta 2007 Si.mobil
(danasnji Al Slovenija) odprl svojo poslovalnico v metasvetu in organiziral zabavo
z DJ Umekom v Second Lifu. Takrat je iPROM v virtualna nakupovalna sredisca,
trgovine, javna zbiralis¢a in ulice Second Lifa umestil oglasne panoje, na katerih smo
izvedli eno izmed prvih oglasevalskih akcij nasploh. Vzporedni svetovi se danes na
bolj intenziven nacin manifestirajo skozi Stevilne druge platforme in projekte, najbolj
o¢itno na podrocju industrije iger.

INTERVJU

“Zivimo v visoko
tekmovalnem
trznem okolju, kjer
se nadomestki
lahko pojavijo
prakticno ¢ez noc.”

Pa je lahko prihodnost oglasevanja v
metaverzumu?

Glede na vlozena sredstva v razvoj
tehnologije,  pricakujem, da  bo
metaverzum oglaSevanje seveda razvijal
Se naprej. Iz vecih razlogov pa ne
pricakujem, da bo to postal osrednji
oglasevalski prostor v tem desetletju.
Razvoj virtualnih svetov je in bo
namre¢ pogojen s hitrostjo internetnih
povezav in procesorsko mocjo. Strojna
oprema konc¢nega odjemalca je po moji
oceni trenutno ena vecjih ovir razvoja
navideznih svetov. Bolje receno, ena
vecjih ovir njihove mnozi¢ne uporabe in
Casa, ki ga bomo v njih preziveli. Se pa
tu dotikamo tudi zasebnosti in varnosti
ter drugih eti¢nih vprasanj, na katere ni
mogoce enoznacno odgovoriti.
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Ali lahko rastejo podjetja, ki imajo odli¢no razvito digitalno tehnologijo, ne vlagajo
pa posebej v digitalno oglasevanje?

Zanimivo vprasanje. Ce bi mi ga zastavili dve leti nazaj, bi odgovoril »zagotovo,
saj so doloc¢ena podjetja oziroma poslovni modeli naravnost vzcveteli na krilih
pandemije in pospesene digitalizacije. Danes, ko smo se sicer spremenjeni in
digitalno opolnomoceni vrnili v novo normalnost, ki jo med drugim trenutno Se
zaznamujeta kriza in vecja racionalnost potrosnikov, pa trdim drugace. Tudi digitalno
domorodna podjetja morajo za ohranjanje konkurencne prednosti in nadaljnjo rast
vlagati v marketing in mo¢ blagovne znamke. Zivimo v visoko tekmovalnem trZnem
okolju, kjer se nadomestki za izdelek oziroma storitev lahko pojavijo prakticno cez
no¢, zato je treba tako nad izdelkom kot tudi njegovim trznim komuniciranjem bdeti
prakticno ves Cas. Mislim, da ne obstajata trg in izdelek, kjer bi bila rast zagotovljena
in neomejena.

“Bodite drugacni,
bodite neodvisni.
Zaupajte svojim
ekipam in jim
dovolite vec. "

Vsekanalno oglasevanje je vsekakor za neko splosno znamko (ki nagovarja Sirsi krog potrosnikov) dobrodoslo. Pa vendarle, ali
lahko taki znamki uspe, ¢e se odloci za 0Zji nabor kanalov in skoncentriran nastop na njih?

Veckanalna strategija oglasevanja, ki se osredotoca na celotno nakupno pot uporabnika, nam pomaga bolje razumeti, kaj
pritegne in zadrzi pozornost uporabnikov ter kako nasi potrosniki korelirajo z blagovno znamko. Tak pristop k oglasevanju
omogoca ustvarjanje optimalnih povezav s potrosniki s prepletom uporabe razliénih digitalnih kanalov, naprav in lokacij.
Seveda pa je lahko nabor kanalov tudi omejen in osredotocen. Za doseganje prave ciljne skupine ob pravem casu in na
pravem mestu je kljuéno, da razumemo, kjer se nasa ciljna skupina nahaja in kaj potrebuje. To pomeni, da jo natanc¢no
ciljamo in nagovorimo s personalizirano vsebino. Tak pristop je bolj ucinkovit ter omogoca boljsi izkoristek vlozenih

medijskih sredstev.

“Glede na vliozena
sredstva v razvoj
tehnologije, bo
metaverzum
oglasevanje
seveda razvijal se
naprej. Iz vecih
razlogov pa ne
pricakujem, da bo
to postal osrednji
oglasevalski
prostor v tem
desetletju. ”

Kako pomembna je za podjetja Cesa si Zelite ali pogresate pri digitalnih

optimizacija oglasevanja in kako jo
doseci?

Menim, da nas trenutno trzne razmere
silijo v to, da brez optimizacije
prakti¢no ne gre ve¢. Ce optimiziramo
finan¢na sredstva, izrabo kadrovskih
virov, energentov in surovin, mar ni
potem edino smiselno, da na tak nacin
izvajamo tudi oglasevanje? Napredna
tehnologija za digitalno oglasevanje
danes omogoca realno-¢asovno
optimizacijo oglasnih akcij 24/7, dodatno
pa ima pri tem vse bolj pomembno vlogo
umetna inteligenca.

34 3HBR%3

m«a

nastopih znamk, pa je to nehvalezno
izdati, a vendarle ...

Menim, da smo na dobri poti, da se
kot strokovnjaki za trzenje digitalno
opolnomoc¢imo in osamosvojimo. Pri
tem imam v mislih bolj premisljen
nastop na digitalu, vecje razumevanje
pravil igre, =zavedanje o pomenu
digitalne suverenosti ter vec¢ drznosti
in podatkovne kreativnosti za
doseganje boljsih rezultatov in zascito
konkurencnosti na dolgi rok.

Vir slike: Crt Piksi

KakSen je vaS osebni pogled na
prihodnost? Oziroma kaks$na bi bila vasa
popotnica za vse obstojece in bodoce
digitalne strategije pri snovanju znamk?

Prihodnost je svetla za vse, ki razumejo,
da je tehnologija orodje, ki nam lajsa
zivljenje, podatki pa temelj dodane
vrednosti. Podjetjem in blagovnim
znamkam svetujem raziskovanje
alternativ, testiranje in odprto glavo.
Bodite druga¢ni, bodite neodvisni.
Zaupajte svojim ekipam in jim dovolite
ve¢. Preobrazbi digitalnega oglasevanja
in trzenja, ki sta pred nami, prinasata
izjemne prilozZnosti.





