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Marketing je dobil nov poklic. In ta zahteva znanja,
ki so morda pomembnejsa od vsega, kar smo se do
danes v stroki naugili.

Marketing je desetletja kupoval vidnost. Metre polic.
Sekunde pozornosti. GRP-je. Prikaz. Klik. Doseg. Z enim
ciljem: imeti prednost priizbiri. Biti top of mind. Celotna
industrija je bila zgrajena na eni preprosti predpostav-
ki: e te ljudje dovolj pogosto vidijo, obstajas. Zdaj to ne
bo vec dovolj. Ne zato, ker oglasi ne delujejo. Ne zato,
ker kreativnost izgublja mo¢. Ampak zato, ker med bla-
govno znamko in ¢lovekom vse pogosteje stoji nov pos-
rednik. Sistem. Pogovorni vmesnik. Osebni asistent.
Umetna inteligenca, ki iz podatkov in konteksta sestavi
odgovor. In odgovor postaja nova polica.

To je premik, ob katerem smo v marketingu na novem
zaCetku. Prihodnosti tokrat ne moremo brati kot hitrej-
8o razli¢ico sedanjosti. Ul ne bere oglasov in besedil
tako kot ljudje. Ne ustavi se ob lepem vizualu. Ne gane
je film. Ne nasmehne se copyju. Ne zanima je medijski
zakup. Iz vsega, kar ve o tebi, sestavi nekaj precej bolj
surovega: signal, pomen, kontekst in dokaz. Ul ne na-
grajuje glasnosti. Nagrajuje jasnost.

UINE BERE OGLASOV
IN BESEDIL TAKO KOT
LJUDJE. NE USTAVI SE
OB LEPEM VIZUALU.
NE GANE JE FILM. NE
NASMEHNE SE
COPYJU.NE ZANIMA
JE MEDIJSKI ZAKUP.
IZVSEGA, KARVEO
TEBI, SESTAVI NEKAJ
PRECEJ BOLJ
SUROVEGA: SIGNAL,
POMEN, KONTEKST IN
DOKAZ. UINE
NAGRAJUJE
GLASNOSTI.
NAGRAJUJE JASNOST.
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Zato v naslednjih letih ne bodo nujno najbolj uspesne
najvecje znamke. Uspesne bodo tiste, ki so razumlji-
ve. Tiste, pri katerih sistem zna povedati, kaj so, komu
sluZijo, kdaj so prava izbira in po ¢em se razlikujejo od
alternativ. To ni vec teorija. IAB je Ze leta 2025 poka-
zal, da je med uporabniki, ki Ul uporabljajo pri naku-
povanju, ta med najvplivnejSimi viri odlocanja, pred
spletnimi stranmi trgovcev ter pred priporocili druzine
in prijateljev. IBM Institute for Business Value v sode-
lovanju z National Retail Federation pa ugotavlja, da
je med kupci v fiziénih trgovinah Ze skoraj polovica
taksnih, ki za pomo¢ med nakupno potjo uporablja Ul.

To je nova konkurenénost blagovne znamke. Blagovna
znamka ni ve¢ samo to, kar pove o sebi. Blagovna
znamka postaja to, kar sistem zna o njej razloziti nap-
rej. Ce te Ul razume presiroko, si zamenljiv. Ce te razu-
me napacno, si izlogen. Ce te v odgovoru ni, te ni. Brez
zavrnitve. Brez konflikta. Brez opozorila. Samo izginil
si iz izbire. Najdrazja nevidnost prihodnosti ne bo tisi-
na. Najdrazja bo napacna razlaga.

Cetrt stoletja smo iskali. Odpirali zavihke. Primerjali.
Brali ocene. Deklaracije in sestavine. Garancijske po-
goje in vzdrzevanje. Gledali recenzije in teste. Lovili
akcije. Preverjali forume. Danes vpraSamo in dobimo
odgovor. Marketing ima vpliv na stik. Vpliv na odlo-
¢itev pa izgublja. Jutri bomo delegirali. Svojemu asi-
stentu bomo rekli: poiSci najboljSo moznost glede na
moj proratun, moje navade, moje preference. In nekaj
bo to kupilo ali naro€ilo v naSem imenu namesto nas.

To ni vec futurizem. Adyen v Retail Report 2026 ugota-
vlja, da je Ze vec kot polovica potro$nikov pripravljena
prepustiti nakup umetni inteligenci, ko so preference
enkrat postavljene. Morgan Stanley pa ocenjuje, da
se Ul nakupi Ze danes dogajajo tudi pri vsakodnevnih
izdelkih. Osebni asistenti ne bodo samo priporo¢ali.
Kupovali bodo. Ne samo avtomobilov in zavarovan;.
Tudi hrano. Pijaco. Detergent. Kozmetiko. Blago Siro-
ke potrosnje. Storitve. OdloCitev ne bo veé trenutek.
Postala bo proces v ozadju.

In takrat marketing prvi¢ po dolgem ¢asu izgubi tudi
monopol nad prvim stikom. Prvi stik z blagovno znam-
ko ne bo ve€ oglas, izlozba ali dozZivetje. Lahko bo pov-
zetek. Primerjava. Ena sama poved. V tej povedi bo
nekdo zraven, nekdo pa ne. Zato v takem okolju ne tek-
mujes ve¢ samo za pozornost. Tekmujes za interpreta-
cijo. To pa temeljno spreminja nalogo marketinga.

Izdelki se ne bodo vec oblikovali samo za uporabo.
Oblikovali se bodo tudi za razlago. Danes ni ve¢ dovolj,
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MARKETING PREJ JE
VPLIVAL NA
ODLOCITEV.
MARKETING DANES
MORA NAJPREJ PRITIV
ODLOCANJE. PREJ: BITI
VIDEN. POTEM: BITI
RAZUMLJEN. PREJ:
CLOVEK IZBIRA. POTEM:
SISTEM FILTRIRA. PREJ:
GLASNOST. POTEM:
JASNOST.

da je izdelek dober. Mora biti razloZljiv. Kaj je? Za koga
je? Kaj resuje? Kdaj je prava izbira? Po Cem se razli-
kuje? Kaj to dokazuje? To niso ve¢ samo marketinska
vprasanja. To so pogoji, da sploh pride$ v odlocanje.
Najvecja napaka prihodnijih let bo pricakovanje, da
bo Ul vse to razumela sama od sebe. Ne bo. Razumela
bo tisto, kar je jasno, dosledno in podprto z dokazom.
Ostalo se bo umaknilo.

Marketing prej je vplival na odloitev. Marketing
danes mora najprej priti v odloCanje. Prej: biti viden.
Potem: biti razumljen. Prej: ¢lovek izbira. Potem: sis-
tem filtrira. Prej: glasnost. Potem: jasnost.

Ko clovek zacne bolj zaupati sistemu kot socloveku, se
spremeni logika izbire. Marketing je dobil nov poklic. In
ta zahteva znanja, ki so morda pomembnejsa od vsega,
kar smo se do danes v stroki naucili. Glede na to, kar
trenutno vidimo in delamo, ta poklic v osnovi zdruzuje
troje: izkusnje s podro¢ja komuniciranja, veS¢ine podat-
kovnega modeliranja in razumevanje tehnologij gene-
rativnih in agentnih sistemov umetne inteligence. Temu
poklicu lahko reéemo Ul komunikacijski arhitekt.

Ce smo desetletja razvijali vescine, kako prepricati
ljudi, bomo zdaj morali razviti ve$¢ine, kako preprica-
ti sisteme, ki izbirajo, priporocajo in kupujejo. Neko¢
je veljalo: Ce te ni na polici, ne obstajas. Danes velja
nekaj bolj ostrega. Ce te ni v odgovoru, te ni.

SIMON CETIN JE USTANOVITEL]J IN PARTNER DRUZBE IPROM
TER USTANOVITELJ IN VODJA LABORATORIJA RETOBA.




