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Vpliv digitalne komunikacijske tehnologije na marketing

V okolju sodobnih digitalnih komunikacijskih tehnologij nastajajo nove oblike
medijev in posledi¢no tudi nove priloZznosti za marketing. Na osi sodobnega
digitalnega tehnoloSkega, druzZbenega in komunikacijskega okolja nastaja
potreba po jasni opredelitvi novih marketinskih smernic, ki jih literatura pogosto
navaja s sinonimi, kot so internetni marketing, e-marketing, direktni marketing in
digitalni marketing. Diplomsko delo se dotika razvoja digitalne komunikacijske
tehnologije in digitalnih medijev ter njihov vpliv na druzbo in posledicno na
marketing. Nadaljuje se z raz€lenitvijo prej omenjenih oblik marketinga in
definiranjem doslej neraziskanega pojma digitalnega marketinga, ki je v dobi
internetno podprte komunikacije in Stevilnih drugih komunikacijskih kanalov,
interaktivna oblika marketinga, ki gradi dolgoro¢ne odnose z uporabniki. Pojem
digitalnega marketinga je oblikovan z analizo domace in tuje literature ter skozi
pogovore s slovenskimi marketindkimi strokovnjaki.

Kjuéne besede: interaktivhost, internet, digitalna tehnologija, marketinski
odnosi, digitalni marketing.

Effects of digital communication technologies on marketing

New media forms and consecutively new marketing opportunities are rising in
the field of modern digital technologies. The need for a clear definition of
marketing guidelines, usually indicated in literature with synonyms like internet
marketing, e-marketing, direct marketing and digital marketing, is taking shape
in modern digital technology, social and communication fields. This graduation
thesis mentions the development of digital communications technology and
digital media and the impact they have on society and consecutively on
marketing. It continues with the differentiation of the above mentioned
marketing forms and with the definition of digital marketing, the interactive
marketing form which is building long-term relationships with users in the time of
internet-enabled communications and numerous other communication
channels. Understanding digital marketing concepts leans on the analysis of
national and foreign literatures as well as on understanding the term by
Slovenian experts.

Key words: interactivity, internet, digital technology, relationship marketing,
digital marketing.
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Uvod

Svet medijev se spreminja — to se dogaja hitro in nenehno. Tehnologija
vseskozi postaja bolj in bolj sofisticirana, najpomembneje pa je, da spreminja
nacin, kako se ljudje druZijo in komunicirajo med seboj — od najbolj
enostavnega SMS-sporocila, brezplatnega videoprenosa, do druzbenega
igranja igric — vse to in Se mnogo vecC je danes komunikacija, ki jo Se bolj kot
prej omogoc€a tehnologija. Tehnologija v danasnjih Casih ni ve€ le v domeni
tistih, ki jo prvi odkrijejo in uporabljajo ter imajo o njej najve¢ znanja, temvec
postaja Cedalje bolj in bolj demokraticna, in kot taka omogoc€a druzbi, da je

vedno prisotna (angl. always-on). Temu mora slediti tudi marketing.

Ljudje smo skozi stoletja in obdobja obdrzali ve€ino nasih potreb po fizi€nem
prezivetju in druzbenem povezovanju oz. obCutku pripadnosti. V tem pogledu
smo ostali podobni naSim prednikom izpred 10.000 let — prvim pravim
tehnologom. DrugaCe je s tehnologijo, ki se je v letih spremenila, je
napredovala, predvsem pa se je spremenil nacin, kako jo uporabljamo in kdo jo

uporablja oz. komu postaja dostopna.

Pravkar smo prica digitalni revoluciji, v kateri prevladuje internet, prava kulturna
tehnologija naSega Casa, ki je spremenila nacine, kako dojemamo prostor in ¢as
ter nenazadnje same sebe. Danes so spletne skupnosti, trgovine, druzabna
omrezja, korporacijske spletne strani in interesne skupine, ki se zdruzujejo na
internetu, zrcalna slika druzbe. Internet in nato tudi druge oblike digitalne
tehnologije, kot so mobilna tehnologija ipd., je postal kompleksna ekonomska,
politiCna, druzbena in estetska sila danasnjega Casa, ki je nekaj let po zaCetku
postal medij izbire najveCje generacije potrosnikov doslej, generacije, ki je

uspesno vkljucila digitalne medije v svoj vsakdanjik.

Zahvaljujo€ internetu se je na sodobnem marketin§kem trgu pojavila vrsta novih
marketinskih in komunikacijskih praks. V SirSem pogledu zdruzujemo te novosti
v komunikacijo, podprto z interaktivnimi kanali, ki organizacijam in uporabnikom
omogoc€ajo nenehen odnos. Za ta odnos pa ima marketing vrsto razli¢nih

pojmov, kot so neposredni oz. direktni marketing, e-marketing, spletni
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marketing, transakcijski marketing itd. Gre predvsem za definicije, ki so zrasle v
okolju tradicionalne marketindko upravljavske definicije, ki pa so zaradi
interaktivne narave digitalne tehnologije definicije, ki jih je treba znova premisliti.
S tem razlogom je tudi nastalo pricujoCe diplomsko delo. Njegov namen je
namreC razumeti spremenjeno tehnolosko in druzbeno okolje, v katerem biva
danasnji marketing, hkrati pa preveriti, kako digitalna tehnologija vpliva na
razumevanje in delovanje marketinga v Sloveniji. V razumevanju tega premika
na osi sodobnega tehnoloSkega, druzbenega in komunikacijskega okolja,
definicij, orodjih in novostih digitalne dobe, je delo zgrajeno na dveh osnovnih
vodilih, in sicer, da je v dobi digitalne tehnologije pojem tradicionalnega

marketinga treba na novo opredeliti.

Analiza novega paradigmatskega modela v prvem delu sloni na analizi
sekundarno pridobljenih informacij o zgodovinskih tehnoloskih in druzbenih
trendih, ki spreminjajo marketinSko areno, kot so pojav prvih digitalnih tehnologij
0z. razvoj komunikacijskih poti. V drugem delu se osredoto¢a na omenjeno
novo digitalno tehnologijo in medije, v katerih so prisotne nove oblike
marketinga — internetni in interaktivni, katerih razmejitve se loteva v tretjem
delu. Izhajajo€ iz internetnega in interaktivnega marketinga se delo v Cetrtem
delu dotika nove opredelitve — t. i. digitalnega marketinga. V zaklju¢nem delu se
delo loteva razumevanja trenutnega stanja v marketingu skozi pogled sodobnih
slovenskih marketin§kih strokovnjakov. Omenjeno razumevanje sloni na
primarni kvalitativni analizi slovenskih marketinskih poznavalcev, ki ze in ki Se

bodo oblikovali slovenski (digitalni) marketinski prostor.

1 Zgodovinski razvoj digitalnih komunikacijskih poti

Danes televizijski gledalci, ki spremljajo najbolj gledane (angl. primetime)
termine bolj ali manj izginjajo, tiskani mediji po€asi izgubljajo pomen, digitalni
mediji pa prinasajo ve€¢ moci, priloznosti in nadzora uporabnikom, kot kadarkoli
prej. Uporabniki se umikajo tradicionalnim medijem in se selijo na internet, kjer
vse veC svojega prostega Casa namenjajo digitalnemu svetu. Tam je prisoten

tudi marketing (Ryan in Jones 2009).



Kljub pomembnemu razvoju interneta Se iz Casov prejSnjega stoletja naprej in
njegovih aplikacij je na poti v raziskovanje sodobnih medijev pomembnih kar
nekaj predhodnih postaj. Ryan in Jones (2009) se osredoto€ata na pojav novih
(uporabnisko oblikovanih) vsebin (angl. user-generated-content) in druzbenih
omrezij, ki so postavili tudi najbolj preproste ljudi na polozaj upraviteljev,
producentov, zaloznikov in distributerjev svojih lastnih medijsko obogatenih
vsebin (angl. rich-media-content), ki jih spremljajo oni sami in njihovi prijatelji.

Ozadja zgodb, sporocila, klici k akciji, vizualne predstave ipd. so Ze v preteklosti
povzroCale spremembe — in to se dogaja Ze vrsto let. EgipCani so na primer za
komunikacijo uporabljali papirus, Grki in Rimljani pa razlicno znakovje, da bi
ljudi prepricali k obisku cirkuskih nastopov, iger ali gladiatorskih tekmovan;j. 15.
in 16. stoletje sta bila v komunikaciji zaradi razvoja tiska stoletji popolnoma
nove perspektive — cenejSe masovne komunikacije, ki je dosegla veliko vecje
Stevilo ljudi. V 18. in 19. stoletju je bilo Casopisje v polnem razmahu. S pojavom
radia in televizije je Sele 20. stoletje postalo pravo stoletie komunikacije,
poznejSi pojav interneta pa je pomenil zaletek obdobja »digitalne

komunikacijske revolucije« (Ryan in Jones 2009).

Osnova vecine danasSnjega komuniciranja je digitalna tehnologija. Beseda
digitalno izvira iz besede digitus, kar v latin§Cini pomeni prst. Slovar
slovenskega knjiznega jezika besedo digitalno definira kot pridevnik prsten
(opravljati s prsti); (SSKJ 1994, 137). Beseda digitalno se uporablja predvsem v
raCunalniStvu in elektroniki, ki sta zgrajena na t. i. (digitalnem) binarnem
sistemu, kar v praksi poznamo kot sistem enic (1) in nicel (0).#Digitalno v tem
primeru ponazarja pojem digit, kar v angleSkem prevodu pomeni enoto ali
enico. Najbolj klasi¢nha opredelitev digitalne tehnologije pa Se vedno sloni na
primerjavi med digitalno in nedigitalno tehnologijo, in sicer, da je digitalna
tehnologija nasprotje analogne. V racunalnistvu in informatiki digitalno
tehnologijo poznajo kot tisto, ki uporablja diskontinuirane vrednosti pri prenosu
informacij (Wikipedia 2010a).



1.1 Komunikacijski razvoj: Avtocesta misli

Tehnologija se je in se Se vedno spreminja ter postaja dostopna cedalje
SirSemu krogu ljudi. Od zacetnega pojava, ko je bila tehnologija dostopna le
redkim, postaja danes dostopna Sirokemu obcinstvu in se pojavlja kot sestavni,
skoraj samoumevni, del standardnih &loveskih praks. Vendar komunikacija ne
temelji na tehnologiji, temve¢ na ljudeh - tehnologija je zanimiva z
marketinSkega vidika samo tedaj, ko povezuje eno osebo z drugo na hitrejsi in
uCinkovitejSi nacin. Poleg tega pa je njena mo€ tudi v tem, da lahko odpre
popolnoma nove trge in s tem korenito spreminja obstojeCe (Ryan in Jones
2009).

Telegraf

Za razumevanje eksplozivnosti razvoja danasnjih medijev ne moremo mimo
razvoja prvih komunikacijskih tehnologij, ki so omogocile globalno mrezo
mrezno povezanih uporabnikov. Digitalna revolucija se zacne s kabelskim
telegrafom, ki se zgolj v povojih pojavi leta 1746 s poskusom francoskega
znanstvenika J. A. Nolleta. Ta je s skupino menihov, ki so prek svojih teles
doziveli manjsi elektroSok, dokazal, da elektrika lahko prenese neko vrsto
takojSnjega sporocila. To je bil prvi korak v komunikacijsko revolucijo, ki je svoje
pravo rojstvo dozivela leta 1842 z izumiteljem Morsejeve abecede, Samuelom
Morsejem. Telegraf je bil leta 1852 v New York Timesu oznacen za avtocesto
misli, saj je zaradi zmoznosti takojSnje komunikacije in odziva na sporocila tudi
najbolj oddaljenih ljudi, predvsem pa zaradi krajSanja fizicne in psiholoske
blizine, pomenil pravi kulturni preobrat. Prav tako revolucionaren je bil tudi

njegov miajsi brat — telefon, ki se pojavi leta 1877 (Ryan in Jones 2009, 6-7).

Pojav interneta

21. novembra 1969 so strokovnjaki iz ARPA (ARPA — Advanced Research
Projects Agency) iz ZDA naredili prvi »internetni« poskus. UspeSno so namrec
povezali dva fizicno lo€ena raCunalnika prek njihovega sistema ARPANET. Ista
mreza se je do 5. decembra istega leta podvojila, saj je Ze povezovala 4
racunalnike. Od leta 1974 dalje se je mreza Sirila s strmim porastom. lzraz
internet pa je prvi uporabil raCunalniski znanstvenik Vinton Cerf leta 1974,
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pozneje leta 1983 pa je nastal tudi sistem poimenovanja prvih domen .com, .net
in .org (Ryan in Jones 2009, 8-10).

Prva e-posta

E-posta, ki naj bi Se danes veljala za edino pravo internetno aplikacijo, je svoje
zacCetke dozivela leta 1960, ko so si lahko razlicna uporabniSka imena na enem
radunalniku posiljala kratka besedilna sporoéila. Sele pojav ARPANET-a in z
domiselnostjo Raya Tomlinsona, ki je leta 1971 na ARPANET-u ustvaril prvi
program, zmozen poSiljanja elektronskih sporocil med posiljateliema na dveh
razlicnih raCunalnikih, se je pojavila prava e-posta. Da bi imeni obeh
raCunalnikov locCil, je Tomlinson uporabil znak @, simbol afna (angl. at) je tedaj

v trZzenju simboliziral ceno na enoto (Ryan in Jones 2009, 9).

Svetovni splet

Leta 1989 je Tim Berners-Lee, britanski razvijalec Zenevskega jedrskega
raziskovalnega centra CERN, predlagal sistem informacijskega kriznega
dostopa, temelje¢ na hiperbesedilnih povezavah, kar niti ni bilo nic
revolucionarnega. Kar je bilo resni¢no revolucionarno, je bilo povezovanje
enega dokumenta, shranjenega v hiperprostoru, med ve¢ racunalniki in tedaj je
tudi nastal svetovni splet (angl. WWW — World Wide Web). Prva spletna stran je
nastala leta 1991 prav na CERN-u (Ryan in Jones 2009, 10).

Med leti 1991 in 1998 smo bili prica pravi eksploziji svetovnega spleta, ko je
Stevilo novih spletnih strani naras€alo 850-odstotno letno. Njegov razvoj je bil
tako velik, da danes ni ve¢ pomembno, koliko ljudi internet uporablja, temvec,
koliko ¢asa so na zvezi. In s tem je internet s svojim svetovnim spletom postal
zanimiv tudi marketinskim upravljavcem. To je doba, ko so se pojavili veliki

igralci, kot so Amazon, Yahoo!, eBay in Google (Ryan in Jones 2009, 11-13).

Kot re€eno, gre tehnologijo razumeti kot podaljSek Clovekovega delovanja in kot
tako jo razumemo tudi skozi oCi marketindkih praks. Marketing, podprt s
tehnologijo, torej ne sloni na tehnologiji, temve€ na samih uporabnikih in na

tem, kako tehnologijo uporabljajo. V tem pogledu je podoben tradicionalnim
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oblikam marketinga — gre za ljudi (marketinske upravljavce), ki so povezani z
drugimi ljudmi (uporabniki) in tehnologija pri tem pomaga za uspeSen prenos
misli. Tehnologija namre¢ pomaga izklju¢no tedaj, ko Zelijo marketinSki
upravljavci najti nove in zanimive platforme, na katerih lahko gradijo
ucinkovitejSo in razburljivejSo komunikacijo z uporabniki. Ob tem pa seveda ne
smemo zanemariti samega orodja, ki ga digitalna tehnologija omogoca (Ryan in
Jones 2009, 12-13).

2 Digitalna druzba in mediji

Ozadje danas$nje digitalne komunikacije so tehnologija in mediji, nastali iz prej
omenjenih oblik; telegrafa, telefona, interneta ipd. Danes se mediji razlikujejo po
Stevilu, po dosegu, po hitrosti in kakovosti prenosa podatkov. V dvajsetih letih
so se razvili iz klasi¢nih oblik, kot so televizija, radio in tisk v t. i. nove medije, ki
oznacujejo predvsem medije v digitalnem okolju oz. medije, ki jih podpira

digitalna tehnologija.

Tako so tudi v danasnjem Casu mediji poimenovani po svoji platformi, digitalni
tehnologiji. RazSirjeni v pojem digitalni mediji predstavljajo katerikoli medij,
zmozen digitalnega prenosa. Digitalni prenos namre¢ pomeni posiljanje avdio-
ali videosporocila od ene toCke do druge z uporabo racunalniSko ustvarjenih
kodov (Govoni 2004, 59).

Po definiciji so digitalni mediji sistem javne komunikacije, sistem proizvodnje in
distribucije vsebine ter raCunalniSka in mrezna tehnologija, ki jih podpira in
oblikuje. Javno ne ponazarja le domene lastniStva — javno v nasprotju z
zasebnim (javne TV-postaje ali neprofitne komunikacijske kanale), temveC vse
medije, ki proizvajajo, distribuirajo in prenasajo sporocCila za javen in nezaseben
diskurz. Kot tako vklju€uje tudi vse tradicionalne medije, kot so tiskani Casopisi,
revije, knjige, radio, televizijo, kino ipd., ki se danes sreCujejo z digitalnim
prenosom (Pavlik 2008, 8). Digitalni mediji v nasprotju z digitalno tehnologijo
niso zgolj nasprotje analognih, temve¢ vkljuCujejo tudi tradicionalne medije, ki

so se digitalizirali.
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Pomemben korak v revoluciji digitalnih medijev predstavlja konvergenca
medijev znotraj tehnologije. Digitalna konvergenca (Pavlik 2008, 35) pomeni
spojitev vseh medijev v racunalniSko obliko, ki po navadi vkljuCuje zi¢no ali
brezzi€no povezavo na internet ali lokalno racunalniSko omrezje LAN (angl.
Local Area Network). Lokalno racunalniSsko omrezje predstavlja skupino med
seboj povezanih radunalnikov, ki se fiziéno nahajajo na eni lokaciji'. Ta
konvergenca medijev je najbolj vidna v napravah, ki omogocajo dostop, prikaz,

porabo, izkusnjo, vplivanje na in oblikovanje digitalne vsebine (Pavlik 2008, 35).

Televizija je potrebovala 22 let, da je dosegla 50 milijonov gospodinjstev v ZDA,
internet pa le 5 let, zato se Ryan in Jones (2009) sprasujeta, ali to pomeni, da
smo pri€a digitalni nadvladi nad tradicionalnimi mediji. Po njunem mnenju je
pomembno, da kljub intenzivnemu razvoju digitalne tehnologije in medijev
mlajSe oblike medijev nikoli niso izniCile njihovih starejSih oblik — ravno
nasprotno — poglobile so njihov pomen. Tudi v €asu viSka razvoja interneta so
e vedno pomembne »stare« oblike komunikacije. Cloveski glas, prvo
komunikacijsko orodje, je Se vedno eno izmed prepricljivejSih orodij (Ryan in
Jones 2009).

2.1 Mrezna virtualna skupnost

Digitalni mediji omogocajo druzbi, da je nenehno povezana, zaradi ¢esar imajo
njeni Clani veliko ve€ moznosti za komuniciranje. Ta nenehno povezana druzba
je t. i. mrezna druzba (angl. network society). Teza o mrezni druzbi sloni na
vtisu, da obstajajo povecane oblike druzbenih, politicnih in ekonomskih praks, ki
SO organizirane v mrezne skupnosti, te pa so lahko centralizirane ali ne,

dostopne ali nedostopne, inkluzivne ali ekskluzivne (Barney 2004, 25-26).

V tem pogledu je skupnost znak za veliko stvari. Po eni strani lahko pomeni
geografsko blizino — soseske, mesta, obCine, po drugi pa lahko oznacuje
skupine posameznikov, ki delijo enako identiteto, enak izbor vrednot ali nacin
Zivljenja (Barney 2004, 155-156). Kot je Ze trdil John Dewey (1916), se

! Iprom. 2010a. Slovar terminov v spletnem oglasevanju: LAN.
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skupnost ne oblikuje zaradi prostorske blizine, v€asih je Ze samo pisemska
komunikacija dovolj, da se ustvarijo zelo intimni odnosi med posamezniki
(Dewey v Barney 2004, 157). To odprtost skupnosti je zaznal ze Tonnies leta
1964, ko so se skupnosti spremenile iz tradicionalne, obligacijske,
personalizirane skupnosti — nem. gemeinshaft v bolj zakonite, prostovoljne,
neosebne socialne druzbe — nem. gesellschaft (Tonnies v Barney 2004, 157).
Danasnje mrezne skupnosti, ki jih poimenujemo tudi virtualne skupnosti,
obstajajo v celoti na spletu; so ekstrageografske, nelokalizirane zdruzbe
posameznikov, katerih interakcije potekajo izkljuéno prek raCunalniskih mrez
(Barney 2004).

Ker tehnologije postajajo Cedalje bolj konvergentne, oskrbujejo areno za
komunikacijo in interakcijo. Pri tem se odpirajo vprasanja dozivljanja mrezne
virtualne realnosti, vprasanja identitete znotraj in zunaj virtualne realnosti ter
vprasanja prostorske in ¢asovne razseznosti. Chayko (v Jones 1998, xvii) o teh

razseznostih meni tako:

V modernem vsakdanu je tezko (skoraj nemogoce) dozivetja klasificirati
kot »resnina« ali »neresni¢na«; bolj koristno je dolociti stopnjo
»resni¢nosti« nekega dogodka. Okvirji, ki smo jih neko¢ uporabljali za
doloCanje resni¢nosti, niso ve¢ tako uporabni, niso ve¢ dovolj trdni, in so

zato zapeljujo€i, ravno zato pa je potrebno razviti nove koncepte.

Rheinghold (v Jones, 1998, 5) je virtualne skupnosti definiral kot druzbeni
agregat, ki izvirajo iz mreze, ko dovolj ljudi dovolj ¢asa vodi mo¢ne Custvene
naveze, kjer se oblikujejo osebne vezi — pri tem se ustvarjajo mocni obcCutki
pripadnosti in zato virtualno resni¢nost dozivljajo kot resni¢no. Ker vecina
uporabnikov biva v virtualni resni¢nosti takrat, ko so sami, spletne skupnosti ne
ogrozajo njihovega Zivljenja v fizi€ni skupnosti (Jones 1998, 37-39). Resni¢nost

se ne izoblikuje s strani mrezenja, temve¢ v mrezenju (Jones 1998, 5).

V tej mrezni virtualni komunikaciji pa se poraja vpraSanje identitete; Kdo sem
jaz? Beseda identiteta izvira iz latinskega pojma idem, ki oznaCuje »enakost«.

Ko imata dve stvari enake lastnosti, sta identiCni. Identiteta pomeni Clovesko
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prakso imenovanja in klasifikacije. Ko neko re¢ poimenujemo, jo identificiramo,
in skozi to identifikacijo reC klasificiramo in jo razmejujemo od drugih reci.
VpraSanje Kdo sem jaz? je torej nujno povezano z identificiranjem virtualne in
fiziCne identitete. Razlika med njima je ta, da je na spletu identiteto mogoce
oblikovati, medtem ko je identiteta v fizicnem svetu dolo¢ena s spolom, narodno

ali politicno pripadnostjo, druzbenim slojem ali leti (Barney 2004, 25-143).

Norma, ki jo takSno spoznanje zahteva, je, da ena identiteta pripada enemu
telesu, kar na spletu ni nujno. Virtualen svet je prvotno sestavljen iz informacij in
ne iz prave materije, kot je telo, zato identiteta ni dodeljena, temvec jo ustvari
posameznik, ki lahko izbere tako elemente identitete kot tudi Stevilo identitet, ki
jih prevzema (Smith in Kollock 1999, 29-30). VpraSanje torej ni Kdo sem jaz?,
temve¢ Kdo sem mi?. V virtualnem svetu uporabnik ni nujno poenoten s
telesom in z dodeljenim statusom, temveC je vecCplasten, in zato komunicira,
izbira vrsto in naCin komunikacije ter Cas in prostor, ko bo komuniciral na osnovi
mnogovrstne identitete. Kot sporoCilo nima obraza, tako komunikacija nima
telesa (Barney 2004, 25-162). Biti na liniji pomeni na novo izumiti samega sebe

— smo tisto, kar se delamo, da smo (Turkle v Barney 2004, 25-151).

2.2 Digitalni uporabnik? 2.0

Gledalci, ki so neko€ pasivho posedali na naslanjaCih in spremljali vnaprej
doloCeno vsebino, so se zaradi pojava nove tehnologije in medijev prelevili v t. i.
digitalne uporabnike 2.0, ki se zdaj sami odloCajo, katero vsebino bodo
spremljali, kdaj jo bodo spremljali, in izbirajo nacin, kako jo zelijo spremljati. Ti
uporabniki so ¢edalje bolj informirani, bolj povezani, bolj komunikativni in imajo
veC stvari pod nadzorom kot kadarkoli prej. Analitiki na Jupiter Research so
spoznali sedem klju¢nih u€inkov tehnologije na druzbo (Ryan in Jones 2009,
14-17):

2V diplomskem delu se namenoma izogibam nazivu potroSniki, stranke in bralci, saj je ista
oseba zaradi spremenjenega nacina konzumacije informacij in produktov v novih medijih lahko
hkrati eno in drugo. Na tem mestu raje uporabljam besedo uporabnik in zgolj, kjer je

razlikovanje smiselno, uporabljam omenjene oblike potrosnik, kupec, stranka, javnost.
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interpovezanost: Mrezna digitalna tehnologija omogoc€a uporabnikom
hitrejSe povezovanje med seboj. Prek e-poste, instantnega sporo€anja
(angl. IM), mobilnega sporoCanja, spletnih socialnih omrezij, kot so
Facebook, MySpace, Linkedln, ali Se globlie, s kombinacijo vsega
omenjenega, se gradi agregat podobno mislecih ljudi z vseh koncev
sveta, osvobojenih ¢asovne in prostorske razseznosti.

tehnologija visa informiranost: Z uporabo digitalne tehnologije so lahko
informacije oblikovanje, objavljene, dostopne in potroSene hitro in
enostavno. Novice, mnenja in informacije so globlje kot kadarkoli prej.
Znanje pomeni mo¢€ in digitalna tehnologija prenasa moc¢ na uporabnika.

filtriranje informacij naraSca: Ker jim tehnologija to omogoc€a, uporabniki
zacCenjajo filtrirati informacije, ki se jim zdijo pomembne, in ignorirajo
tiste, ki jim niso. Radi imajo agregirane, kategorizirane in podane
informacije, naj bo to prek e-poste ali RSS-jev. Z marketinskega vidika to
pomeni, da se lahko izognejo katerikoli nezeleni marketinski
komunikaciji.

zdruzevanje nis se veca: Obilica in raznovrstnost vsebin na internetu
omogocCata uporabnikom sodelovanje in oblikovanje lastnih interesov ali
hobijev na osnovi razlicnih identitet, ki jih prevzemajo. Zdruzevanje
podobno misle€ih posameznikov se zdaj zgodi na liniji, kar pomeni, da se
homogene skupine masovnih potro$nikov delijo v manjsSe nidne interesne
skupine.

mikroobjavljanje zasebne vsebine nara$Sca: Interaktivha in povezana
narava digitalnih medijev dopus€a, da se uporabniki izraZzajo na spletu.
To se dogaja na mnenjskih forumih, blogih, fotogalerijah, glasovalnih
forumih ipd. Uporabniki na primer objavljajo oz. postajo (angl. posting)
svoje mnenje ali vprasanja, preden se odlocijo za nakup.

pojav propotrosnika: lzraz propotroSnik nakazuje proaktivho odlo¢anje
potroSnikov o samih proizvodih in storitvah. Posamezniki so vpleteni v
doloCanje in oblikovanje produktov po meri, ki jim ustrezajo.
Tradicionalna masovna proizvodnja in koncept masovnega marketinga

hitro postajata zastarel koncept.
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- Kjerkoli, kadarkoli, na zahtevo: Z vseprisotnostjo digitalne tehnologije
postajajo potroSnikove zahteve in Zelje Cedalje hitreje zadovoljene in to
pospesSuje samo poslovanje. V digitalni ekonomiji postajajo ¢as, prostor,
lokacija in fiziéno navzode trgovine manj pomembne. Zivimo v svetu, ki

zahteva takojSnje zadovoljstvo, in tehnologija to omogoca.

Digitalni potroSnik dobro pozna digitalni medij, in bolj kot pozna medij, bolj
ucinkovito ga uporablja, zato se manj €asa zadrzuje na njem. Vse, kar si zazeli,
zeli nemudoma in od vec virov hkrati, ima nadzor, ni pasiven in se zato sam
odlocCa, ali bo zelel stopiti v stik s produktom ali ne. Je nestanoviten potrosnik in

zelo zgovoren, saj rad komunicira z drugimi (Ryan in Jones 2009, 26-29).

2.3 Socialni mediji

Zgoraj omenjeno komunikacijo v danasnjih medijih podpirajo predvsem socialni
mediji. Pojem socialni mediji je sploSen pojem za programsko shemo, ki temelji
na spletu oz. na mrezni skupnosti. Ta shema omogoc€a uporabnikom, da se
sre€ajo, izmenjujejo, obravnavajo, komunicirajo in sodelujejo pri kakrSnikoli
druzbeni interakciji. Interakcije vklju€ujejo besedilo, avdio in graficne podobe,
video ter vrsto drugih orodij posamezno ali v kombinaciji. VkljuCujejo generacijo
nove vsebine: priporocCila in Siritev obstojeCe vsebine, obravnavanje in
ocenjevanje produktov, storitev in znamk, obravnavanje vrocih tem, ukvarjanje s
hobiji in interesi. Ceprav socialni mediji niso nov koncept, je njihova
revolucionarnost njihov doseg in penetracija, posvojitev tehnologije v vsakdanjik
sploSne javnosti in razmnoZevanje uporabniSsko ustvarjene vsebine ter
interakcije med vrstniki. Za uporabo tehnologije danes ni potrebnega vecjega
znanja, saj je vsaka spletna stran popolnoma prilagojena uporabniku in

zasnovana za enostavno uporabo (Ryan in Jones 2009, 152-154).

Ryan in Jones (2009, 154-156) ob tem poudarjata, da ne samo posamezniki,
temvecC se tudi prav vsaka organizacija lahko potopi v socialno mreZenje, zato
lahko vpliva na vplivne agente in glasnike (angl. evangelist) oz. tiste

uporabnike, ki bodo sami od sebe predajali naprej besedo organizacije.
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Kako so se mediji razvili iz klasi¢nih analognih medijev v medije, ki podpirajo

zgoraj omenjeno komunikacijo, prikazuje tabela 2.1.

Tabela 2.1: Razvoj medijev

Neposredna posta
Telefon

do 1990
Televizija
Radio

Tisk

Zunaniji mediji

TakojSnje sporocanje
(IM)

e-posta
Neposredna posta
Telefon
1991-1998
Televizija

Radio

Tisk

Zunaniji mediji
Spletne strani
Iskanje

Spletni prikazi

Vir: Book (2008).

TakojSnje sporocanje
(M)

e-posta

Neposredna posta
Telefon

1999

Televizija

Radio

Tisk

Zunanji mediji
Spletne strani
Iskalniki

Spletni prikazi
Plagano iskanje
Ciline strani
Mikrostrani

Spletni video

Spletni seminarji
Partnerski marketing

Mobilna posta
SMS

Takoj$nje sporoc¢anje
(IM)

e-posta
Neposredna posta
Telefon
2000-2009
Televizija

Radio

Tisk

Zunanji mediji
Spletne strani
Iskalniki

Spletni prikazi
Pla¢ano iskanje
Ciline strani
Mikrostrani
Spletni video
Spletni seminarji
Partnerski marketing
Blogi

RSS

Podcasti

Wikiji

Socialna omreZja
Mobilni splet

3 Digitalna tehnologija, mediji in marketing

3.1 Internetni marketing

Naslavijajo¢a posta
Mobilna posta

SMS + MMS
Takoj$nje sporo€anje
(IM)

e-posta

Neposredna posta
Telefon
2010 in naprej
Televizija

Radio

Tisk

Zunaniji mediji
Spletne strani
Iskalniki

Spletni prikazi
Plagano iskanje
Ciljne strani
Mikrostrani

Spletni video

Spletni seminarji
Partnerski marketing
Blogi

RSS

Podcasti

Wikiji

Socialna omrezja
Mobilni splet
Vedenjski socialni mediji
in oglasi

Virtualni svetovi
Widget

Twitter

Danasnja digitalna tehnologija, ki omogo€a komunikacijo, je zdruzena v razvoj

informacijske tehnologije

(IT).

Pojem

informacijske tehnologije sta prva

uporabila Leavitt in Whisler leta 1985 v €lanku s harvardske podjetniSke Sole,

pojem pa sta oznacila kot »pridobitev, procesiranje in hranjenje zvocnih,
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grafi¢nih, besedilnih in numericnih informacij prek mikroelektronskih kombinacij

racunalniSke komunikacije in telekomunikacije« (Dennis in Shain 1985).

V dana$njih Casih pa se je pojem informacijske tehnologije razSiril tudi na
komunikacijo. IT se je tako razSirila v informacijsko in komunikacijsko
tehnologijo (IKT), torej v konvergentno tehnologijo, ki uporabnikom omogoca
nenehno komunikacijo kadarkoli od kjerkoli. Danes lahko od domacega
naslanjaCa uporabniki virtualno skocijo na banko, v trgovino, v skupnost, si
rezervirajo pocitnice, kupujejo delnice in opravljajo Se vrsto drugih dnevnih
druzbenih aktivnosti. Tehnologija tu ni razumljena le skozi nacin, kako jo
uporabniki uporabljajo, temveC se osredotoCa na grajenje dolgoroCnih odnosov
med uporabniki in podjetji (Kotler in drugi 2009, 118).

Internet kot metafora trga

Po Kotlerju (2009, 118-119) danasnji marketing vkljuCuje vse kanale IKT, od
interneta do komunikacije prek mobilne tehnologije, e-sporocil, interaktivne
televizije, torej vseh kanalov, osnovanih na digitalni tehnologiji. Na IKT temelje¢
marketing je v sodobnem marketinSkem konceptu Siroko uporabljen pojem.
Ceprav oblike IKT znotraj marketinga niso najbolje definirane, jih je kar nekaj, ki
se pojavljajo nenehno, kot na primer prej omenjeni internet, e-sporocila,
mobilna tehnologija, instantno sporocanje, bluetooth ipd. Kotler in drugi
poudarjajo predvsem pomen interneta v danasnjem pojmovanju marketinga.
Internet lahko po njihovem mnenju zelo pripomore k nakupnim silam, saj na
primer lahko trgovcem pomaga pri hitrejSi in ucinkovitejsi storitvi ter oblikovanju
ponudbe na tocki nakupa (Kotler in drugi 2009, 119-122). Ceprav v tem
pogledu Porter (v Kotler in drugi 2009, 122) meni, da internet ni korenito
spremenil odnosa do trzenja, je zanj pomembno to, da na osnovi industrijske
strukture in vzdrZljive trzne prednosti prav internet organizacijam ponuja vecjo

ucinkovitost pri gradnji marketinSke strategije.

Internet se veC kot deset let v literaturi o marketingu pojavlja kot stratesSko
marketinSko orodje (Daighton 1996, lacobucci 1998). Leta 1998 je Day opisal

marketing kot »uporabo informacij, ki prihajajo od potro$nika in ne o potroSniku«
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(v Previte 2005, 26, poudarki dodani). NajrazlicnejSa interaktivna orodja (e-
sporocCila, razpravljalni forumi itn.) so bila razumljena bolj v duhu tehnicnih
elementov kot pa odnosnih ali druZbenih orodij, ki pripomorejo k strateSkemu in
takticnemu razmisljanju. Posledica tega je bila, da se je ve€ina marketinskih
strokovnjakov raje odloCila na novo opredeliti stara orodja v internetnem okolju
kot pa vpeljati nova, elemente marketinSkega spleta pa so aplicirali na zgolj

tehni€no marketinsko razmisljanje in prakse (prav tam).

Zgodnja literatura o internetu je predpostavljala dva svetova - star,
tradicionalen svet, in nek nov, interakiven svet. Covilello, Milley in Marcolin
(2001) navajajo Stiri Sole, ki so se pojavile v marketinsSki literaturi in so se
lotevale problema interneta ter kontekstualizirale sodobno marketinsko

razmisljanje (Previte 2005, 26).

Prvo Solo, poimenovano tudi perspektiva »nove paradigme«, sta Hoffman in
Novak (Previte 2005, 27) strnila v idejo, da morajo marketindki strokovnjaki
tradicionalne strategije na novo opredeliti, saj naj bi internet funkcionalno
prehitel masovne medije in spremenil nacin, kako marketinski upravljavci

oglasujejo svoje proizvode (Rust in Varki v Previte 2005, 27).

Druga $ola je bila nekakSen protiargument prvi. Predlagala je bolj merljiv odziv
na tehnoloske interaktivne lastnosti interneta in je gledala na internet kot na del
marketinSkega spleta. Internet naj bi dajal bolj osebne lastnosti marketinSkim
izmenjavam in je zato razumljen kot upravijavec odnosov (Deighton v Previte
2005, 27).

Tretia Sola pa na internet gleda kot na nov kanal na trgu, ki potencialnim
uporabnikom prinasa bolj ucinkovit in neposreden dostop do informacij in
produktov (Ritchie in Brindley 2000; Elofson in Robinson 1998; Peterson in
drugi 1997 v Previte 2005). Ta perspektiva se osredotoa na marketinSke
transakcijske funkcije, ki uporabnikom omogocajo dvosmerno komunikacijo in

nenehen stik s produktom (Strauss, El-Ansary in Frost v Previte 2005, 28).
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Cetrta $ola pa se loteva konvergence starih in novih tehnologij, spletnih in
fizi€nih  prostorov, tradicionalnega in revolucionarnega marketinSkega
razmiSljanja (Wind in Mahajan 2002; Berthon, Holbrook in Hulbert 2000 v
Previte 2005). Konvergenca je potrebna, da uravnotezi povezavo med spletno
in fizikno marketinSko prisotnostjo (angl. bricks and clicks), in verjame, da
marketing potrebuje pluralno in integrirano raznovrstnost v svojih pristopih, ki so

lahko v€asih interaktivni, v€asih pa ne (Coviello 2001 v Previte 2005, 28).

Tako se je internet v zgodnji marketinski literaturi primarno pojavljal kot
informacijsko orodje, kar se je pozneje zaradi pojava informacijske in procesne
paradigme (upravljanja dostopa informacij in procesiranja informacij) Se
nekoliko poglobilo. V tem pogledu je bila informacija pomembnejSa od samega

proizvoda ali znamke (Berthon, Holbrook in Hulbert v Previte 2005).

3.2 Interaktivnost marketinga

Danasnji mediji odpirajo novo razseznost, ki jo moramo uposStevati v
razumevanju standardnih, tradicionalnih marketinSkih praks - to je
interaktivnost. V dobi internetno podprtega trga tudi Rajan Varadarajan in Manijit
S. Yandav (2009) izhajata iz dejstva, da zivimo v digitalni revoluciji, in njuna
bezna analiza literature odkriva, da se pojmi, kot so interaktivni marketing,
internetni marketing, e-marketing, direktni marketing, digitalni marketing in
spletni marketing uporabljajo izmenjujoge. Ceprav so izrazi povezani, jih po

njunem mnenju ne bi smeli zamenjevati.

Zaradi fragmentacije medijev in prezasi¢enosti posameznikov s Stevilnimi
marketinskimi sporocili, ki so stezka dosegla ciljano percepcijo, je nastala
potreba po bolj neposredni komunikaciji s potroSniki. Po njunem mnenju
splosno usidrana kognicija direktne marketinSke paradigme, ki jo poudarja
Kotler (2006, 604) in ki poudarja direktne kanale brez posredovanja
posrednikov in ki se lahko dogaja tako fizicho kot na internetu, ne zadostuje
razumevanju trenutnih vzgibov. Svoje razmisSljanje o tej novi marketinski
paradigmi krepita na interaktivnem marketingu, ki ga, povzeto po AmeriSkem
marketinSkem zdruzenju (American Marketing Association), definirata tako:
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Interaktivni marketing se osredotoa na uporabo informacijske
infrastrukture in mehanizmov, povezanih prek mrez, kjer se dogaja
interakcija med organizacijami in uporabniki v kontekstu aktivnosti
in procesov, s katerimi se ukvarjajo organizacije, da bi oblikovale,
komunicirale in distribuirale proizvode in storitve uporabnikom, od

katerih imajo neke koristi in vrednosti.

V razumevanju te definicije avtorja poudarjata, da so v to interaktivnost vpletene
ne samo organizacije oz. podjetja, temveC tudi posamezniki (t. i. koncept peer-
to-peer oz. interakcija vrstnik vrstniku). Prav tako se interaktivhost ne
osredotocCa nujno le na tehnolosko platformo, ki omogoca interakcijo (torej se ne
zgodi nujno le na internetu), saj je izraz interakcija Siroko uporabljen pojem, ki
oznacuje vse vrste komunikacije in transakcije med organizacijami (Varadarajan
in Yandav 2009).

Interaktivni marketing lahko temelji na internetno podprti platformi (Varadarajan
in Yandav 2009) s pomocjo internetno podprte marketinske strategije, za katero
avtorja razlagata, da sloni 1) na komunikaciji in interakciji med organizacijami in
uporabniki, 2) na komunikaciji in interakciji med organizacijami, 3) na

spremembi v marketinSkem spletu.

Predvsem pri komuniciranju in v interakciji med organizacijami in uporabniki
imajo pomembno vlogo virtualne skupnosti. Gre namreC za agregate
uporabnikov, ki delijo enake ali podobne interese ali lastnosti — tu lahko
nastanejo novi poslovni modeli, podkrepljeni z uporabnisko oblikovano vsebino
(angl. user-generated content) in virusnim Sirjenjem informacij (stopnja
virusnosti je lahko odvisna od uporabnikovih namenov - utilitarnih ali
hedonisti¢nih). Komunikacija med organizacijami in uporabniki pa sloni
predvsem na zaupanju in personalizaciji spletnih vsebin. Oba, tako zaupanje
kot personalizacija, namre¢ povecujeta mozen odnos z blagovno znamko in

lajSata ter krepita izbiro (Varadarajan in Yandav 2009).

Sele s pojavom interneta in marketingom podatkovnih baz (angl. database
marketing) se je pojavil pravi razlog za razmisljanje v smeri interaktivne
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marketinSke paradigme, ki predpostavlja masovna merila in individualiziran
odziv. Kaj vse digitalna interaktivha komunikacija v resnici prinasa, pa Wind in
Mahajan (2001, 345) razlagata v nadaljevanju:

- pojavijajo se skupnosti, neodvisne od Casa in prostora: posamezniki se
lahko povezujejo ne samo s svojim bliznjim omreZjem, temveC tudi z
omrezjem drugih posameznikov, kar omogoCa marketingu hitrejSe in SirSe
zdruzevanije s ciljno skupino kot kadarkoli prej;

- digitalna interaktivnost na novo opredeljuje zasebnost in identiteto: bolj kot je
zasebnost zagotovljena, oZji je krog, v katerem se gradi identiteta;

- komunikacija kdor-koli-s-komer-koli in ne veC eden-z-mnogimi, kar
posameznika postavlja komunikacijsko visje od tradicionalnih medijev;

- vsebina je nenehno sveZa: prenovljena in osvezena skladno s ponudbo in
povprasevanjem;

- uporabniki lahko sami izbirajo informacije: iskalni mehanizmi na spletu
omogocajo uporabniku dostop do enormne koli¢ine informacij, ki jo izbirajo
sami;

- interaktivnost omogocCa hiperimpulzivnost: splet omogo€a moc¢nejSe spajanje

Zelja, transakcije in placila kot katerakoli druga oblika spletne prodaje.

V tem interaktivnem marketinSkem preskoku imajo srediS¢no vlogo digitalne
komunikacijske tehnologije. Vendar pa je treba razumeti, da niso vsi digitalni
mediji interaktivni (veliko digitalnih televizij $e dandanes ni interaktivnih), niti
niso vsi interaktivni mediji digitalni; osebna prodaja in telefonsko trZzenje sta

interaktivna, nista pa digitalna (Wind in Mahajan 2001, 345).

Prav tako se problema interaktivnosti marketinga lotevata tudi John Deighton in
Leora Kornfeld (2009), ki menita, da je direktni marketing neustrezna paradigma
za tisto, kar tehnologija danes prinaSsa uporabnikom in marketinskim
strokovnjakom. Direktni marketing, ki ga pogosto zamenjujemo z interaktivnim
marketingom, naj bi bil razumljen kot vsiljena oblika interakcije, kjer je uporabnik
popolnoma gol in izpostavljen vsiljenim telefonskim klicem, e-sporocilom ali

spamu in nemocen proti podatkovnemu nadzoru. Prav zaradi tega spoznanja
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avtorja poudarjata potrebo po novi filozofiji in zato navajata pet paradigem, ki

pojasnjujejo interaktivno druzbeno funkcijo marketinga (Deighton in Kornfeld

2009). Po Deightonu in Kornfeld so te paradigme prikazane v tabeli 3.1:

Tabela 3.1: Interaktivne marketinske paradigme

Interaktivne Kako ljudje

marketinske uporabljajo

paradigme: interaktivne

tehnologije:

Iskanje aktivnosti Ljudje integrirajo idejo
biti vedno na liniji v
svoj vsakdan.
Izmenjava imetja Ljudje se udeleZujejo
anonimnih izmenjav
dobrin in storitev.
Druzbena menjava Ljudje gradijo
identitete v virtualnih
skupnostih.

Kulturna menjava Ljudje opazujejo in se
udelezujejo kulturne
produkcije in

izmenjave.

Vir: Deighton in Kornfeld (2009).

Iskanje misli

Kako podjetja
dosegajo

marketinske cilje:

Podjetja izkoriS¢ajo
informacije in blizino,
da so lahko bolj
invazivna.

Podjetja tekmujejo s
temi izmenjavami,
namesto da bi
sodelovala v njih.
Podjetja sponzorirajo
ali soizbirajo te

virtualne skupnosti.

Podjetja ponujajo
kulturne produkte ali
sponzorirajo njihovo

produkcijo.

Rezultat na trgu
interaktivnih

digitalnih medijev:

Razvija se trg dostopa

in identitete.

Razvija se trg storitev,
ugleda in

zanesljivosti.

Razvija se trg
skupnosti, ki tekmuje
v funkcionalnosti in
statusu.

Podjetja tekmujejo na

»buzz« trgu.

Zgodovina klikanja razkriva, kaj nekdo v tistem trenutku misli. Vse, kar

uporabniki i8€ejo na spletu, je

lahko kaj

hitro dostopno marketinskim

strokovnjakom, ki vedo, kaj uporabniki Cutijo in mislijo ter kateri so cilji
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uporabnikov, ter temu primerno razvijajo nadaljnje interakcije (Deighton in
Kornfeld 2009).

Iskanje aktivnosti

Vseprisotha moznost iskanja omogoc€a uporabnikom, da so vedno prisotni v
digitalnem okolju. V marketingu razumemo stalno prisotnost na internetu kot
stalno prisotno obcinstvo na trgu, ki je vedno na voljo za komunikacijo. Kdor je
vedno prisoten, ima ve¢ moznosti aktivnega sodelovanja pri izbiri in lazje
postavlja ceno za svojo odprtost marketinSkim sporocilom (Deighton in Kornfeld
2009).

Prvi dve paradigmi opisujeta proces spremembe paradigme, vendar Se ne
naredita prave razlike med direktnim in interaktivnim marketingom. Marketinski
upravljavci morajo ujeti pozornost uporabnikov, medtem ko delajo nekaj
drugega — to poc€nejo televizijski ali sponzorirani oglasi na spletu. V tem so
naslednje tri paradigme drugacne (Deighton in Kornfeld 2009). Ce Zeli biti
marketing uspesen, mora postati zaveznik uporabnikov oz. dobrodosel ¢lan v
druzbi in mora biti viden kot nekdo, ki ima nek kulturen kapital. Vse tri filozofije
gradijo svojo paradigmo na interaktivnosti vrstnik vrstniku (angl. P2P, peer-to-
peer), zelji po izmenjavi, deljenju informacij in izraZzanju samega sebe (Deighton

in Kornfeld 2009), ki se pogosto zgodi predvsem v socialnih medijih.

Izmenjava imetja
Interaktivne tehnologije omogocajo ljudem, da delijo in izmenjujejo dobrine,
marketing pa mora v tem primeru razumeti distribucijo in nadzor nad kanali, ki

sta zdaj v rokah uporabnikov (Deighton in Kornfeld 2009).

Druzbena menjava

Paradigma izmenjave imetja se ukvarja z materialnimi dobrinami, medtem ko se
druzbena menjava ukvarja z identiteto in ugledom (Deighton in Kornfeld 2009,
7). Avtorja navajata tri Nielsenove oblike interakcij znotraj druzbene izmenjave —
skupnostna (kar 1 % vseh interakcij je skupnostnih), instrumentalna (9 %), in

voajeristitna (90 % ljudi opazuje druge, kako so skupnostni). Druzbena
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menjava po Munizu in Guinnu (Deighton in Kornfeld 2009) sloni na treh
druzbenih elementih, in sicer na zavedanju vrste, skupnih ritualih in tradiciji.
Najbolj prevladujoCe so instrumentalne socialne skupnosti (na osnovi
programske opreme, tehnoloskih platform, produktov in storitev), ki temeljijo na

spletnem komuniciranju od ust do ust.

Kulturna menjava

Digitalna interaktivnost oblikuje nove priloZnosti za marketing kulturne menjave.
Buzz marketing (angl. buzz pomeni brenc&ati, bobneti, brneti ali mrmrati) je izraz,
ki pojmuje mobilizirano mo¢ kulture, da med ljudi poSilja marketinSka sporocila
(predvsem zaradi digitalne tehnologije) z neverjetno hitrostjo. V tem modelu
ljudje nimajo obc¢utka, da dobivajo sporocilo od oglasSevalcev. Kulturna sporocila
se lahko na primer poSiljajo prek videoskupnosti, kot so Youtube, Metacafe,
Vimeo ipd. TakSno akcijo je na primer zacCel Unilever za svoje Sampone
Sunmilk, kjer so zeleli v spomin ljudi usidrati doloCen izraz in ne blagovne
znamke. Ta izraz so Sele nato hoteli uporabiti v svojih kampanjah. Kulturna
produkcija vklju€uje delitev spletnih povezav, podob, datotek s prijatelji, druzino
in sodelavci (Deighton in Kornfeld 2009).

Sodobno branje teh podob, spletnih povezav in informacij je zgrajeno iz
gledanja, opazovanja, zijanja, iskanja, brskanja, potovanja in Se veliko drugega.
Tovrstno vedenje temelji na podobah, kot so podobe blagovnih znamk,
korporativne podobe, umetniSke podobe in digitalne podobe (Schroeder 2005,
3). Vizualna kulturna izmenjava se zaCne s procesom gledanja (Schroeder
2005, 5) in ker proces gledanja poteka v kulturi, postaja sposobnost, da
absorbiramo in interpretiramo vizualne informacije, osnova za industrijsko, in Se
pomembnejSe, za informacijsko druzbo. »Vizualna kultura je odvisna od
modernega nagnjenja k naslikanju in vizualiziranju izkuSnje« (Osborne v
Schroeder 2005, 11).

IzkuSnjo pa razumemo znotraj skupnosti, okoli katere organiziramo podobe, za
katere imamo doloCene vizualne dogovore, ki so vplivni takrat, ko se

potroSnikom podobe zdijo naravne. Vizualne podobe, produkti in znamke so
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uspesni ali ne na osnovi tega, do kolikSne mere jih lahko interpretiramo oz. do
kolikSne mere se nam zdijo resni¢ni (Leppert v Schroeder 2005, 11). Pri tem pa
je pomembno razumevanje, da nimajo vsi ljudje enakih izkusenj in znanja, da bi

ocenjevali doloCene produkte enako kakovostno (Schroeder 2005, 23).

Branje sporocCil znotraj kulturne menjave zahteva konceptualizacijo. To se lahko
zgodi, kot pravi tudi Wolfe (v Deighton in Kornfeld 2009), s pomocjo skupnosti,
ki nas uCi oblikovanja pomena. Kultura je namre¢ potrebna, da preberemo
znamko, in branje znamke pomeni kulturo. Dialog pomeni prepoznavanje
Cloveka na drugi strani, s katerim komuniciramo, za to pa je potrebna
interakcija. In, kar je z marketinSkega vidika najpomembnejSe, najviSja oblika
interakcije druzbene menjave je tista, ki omogoca Clovekovo identificiranje
objektov in pripomore h kolektivnemu oblikovanju kulturnega pomena (Deighton
in Kornfeld 2009).

4 Spremembe v marketinS§kem upravljanju

4.1 Digitalni marketing

Internet in internetni marketing sta kljub Siroki prepoznavnosti znotraj
marketinskih praks nekoliko osiromasena pojma, ki ne zadostita interaktivnosti
vseh marketinskih kanalov. Zaradi digitalno podprte tehnologije, ki ne temelji
zgolj na internetu in sega Cez meje interaktivnosti, Reitzin (2007) meni, da bi

zato bilo bolje govoriti o digitalnem marketingu.

Digitalni marketing je vsekakor termin, ki se v marketinski stroki pojavlja ze dalj
Casa, vendar Se ni bil delezen prave in poglobliene definicije. Pogosto se prek
digitalnega marketinga govori o spletnih oglasnih pasicah, o iskalnikih in
iskalniskih optimizacijah ter na klik placljivem marketingu (angl. pay-per-click
marketing), vse to pod skupnim imenovalcem internetni marketing, vendar
tovrstno pojmovanje izpusS€a oblike, ki se ne zgodijo nujno na internetu; e-
sporocCila, mobilni marketing, RSS, bloganje, podcasting, video streaming,

brezziCna besedilna sporocila, takojSnje sporoCanje (angl. IM — instant
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messaging) ipd. Ceprav digitalni marketing ni sinonim internetnega marketinga,
se vseeno osredotoCa predvsem na internet, ki je veC kot digitalna tehnologija —

je komunikacijski kanal in pomemben marketindki medij (Reitzin 2007).

Digitalno marketinSko komuniciranje lahko po Kotlerju razumemo kot
komuniciranje in interakcijo med podjetjem in znamko ter njihovimi potrosniki z
uporabo digitalnih kanalov (kot na primer internet, mobilniki in digitalna TV) in
IKT (Kotler 2009). Digitalne tehnologije omogoc€ajo marketingu vecjo
uCinkovitost, saj dajejo posameznikom obcutek, da je digitalna tehnologija kot

nek posredik, ki jim pomaga pri izbiri (Glen 2004, 1).

Digitalnost predstavlja Stevilo tehnoloskih trendov. Prvi¢, raCunalniStvo in
tehnoloske mreze omogocajo posameznikom in podjetiem, da so bolje povezani
prek mrez, kot so osebni racunalniki, internetno povezane igre, mobilni telefoni,
pagerji, njihovo komuniciranje pa poteka zvocCno, znakovno, prek podob,
streaming videov itd. Drugi¢, digitalna tehnologija pospeSuje marketinSko
komunikacijo tako v B2C- kot v B2B-marketinskih procesih (Glen 2004, 2). Ker
digitalni marketing pospesuje interaktivnost, elektronsko komuniciranje od ust
do ust in razvoj spletne skupnosti (Kotler in drugi 2009, 124), kot tak ne
vklju€uje vec tradicionalnega pojmovanja medijev, kot so radio, televizija, plakati
in tisk, saj ti v svoji analogni obliki marketinskim strokovnjakom ne vracajo
povratnih informacij o kampanjah, ki so stati¢ne in zato nespremenljive (ko je na
primer enkrat tiskan oglas natisnjen, ga v isti Stevilki revije ne moremo vec
spremeniti). Ceprav tudi stari mediji do neke mere dovoljujejo vpogled v t. i.
doseg medija, v resnici ne prikazejo celovite slike, kdo je medij uporabljal, koliko
Casa in kje (informacija, koliko ljudi naj bi na primer poslusalo dolo¢en radijski
program in bilo posledi¢no izpostavljenih oglasevalskim sporocilom, v resnici ne
razkrije resnice o tem, koliko razli¢nih ljudi je dejansko bilo prisotnih pred istim

radijskim sprejemnikom); (Reitzin 2007).

Wertime in Fenwick (2008, 29-30) zato danasnji marketing razumeta skozi
metaforo digitalnega darvinizma, izraz, s katerim poudarjata marketindki razvoj

znotraj odnosa podjetje-uporabnik in neizogiben del digitalne, udelezniske,
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dvosmerne komunikacije. DarvinistiCen pogled utemeljujeta s tem, da bodo
preziveli le tisti, ki bodo znali digitalno marketinSko nacrtovanje nenehno
izboljSevati, posodabljati in osnovati podatkovne informacije o uporabnikih v
realnem ¢asu. Prav zaradi te nenehne moznosti upravljanja digitalne
marketinske kampanje avtorja (Wertime in Fenwick 2008, 30) digitalni

marketing definirata tako:

Digitalni marketing je prihodnost marketinSkega razvoja. Zgodi se, ko
vecina ali celo cel marketinski oddelek podjetja uporablja digitalne kanale.
Digitalni kanali so lahko naslavljajoCi, marketinSkim upravljavcem pa
omogoCajo nenehen, dvosmeren, personaliziran dialog z vsakim
uporabnikom posebej. Ta dialog vpliva na bodoCe interakcije, iz katerih
¢rpajo vedenjske informacije v realnem &asu in uzivajo neposreden odziv,

ki omogo&a nenehno popravljanje in optimiziranje interakcij.

Predvsem moznost naslavljanja, ki ponazarja zmoznost medija, da uspesno
prepozna posameznega uporabnika in mu pripiSe posebno ime (IP-Stevilko) ter
mu ponudi personalizirano komunikacijo, marketing ponese v sfero digitalnega
marketinga, ki pa ni nujno vec€ predpisan in ima zato Stevilne strategije za svoj
uspeh (Wertime in Fenwick 2008).

4.2 Digitalni marketinski splet

Digitalni marketing je pomemben, ker mocno spreminja skoraj vse vidike
marketinga. Zaradi njegove digitalne tehnologije, ki omogoa nenehno
posodabljanje marketinskih akcij, vnaSa popolnoma nov kanal za prodajo in
trzenje proizvodov, omogoCa nove oblike cenitev izdelkov, individualno
promocijo potrosnikom, komunikacijo prek novih medijev, i5¢e nove potrebe po
proizvodih in jih poSilja na trg ter podpira nove distribucijske kanale in storitve
(Glen 2004, 2-3). Digitalna tehnologija izboljSuje nacine, kako oblikujemo,
komuniciramo, promoviramo, cenimo in distribuiramo produkte (Glen 2004, 4) in

s tem spreminja ravnotezje moci (Glen 2004, 2-3).
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To razmerje moci pa se v nasprotju s tradicionalnimi marketinskimi aktivnostmi,
ki so jih vpeljali marketinski upravljavci, v dobi digitalne revolucije spreminja na
nacin, da uporabniki oz. potroSniki zacnejo menjavo in izbirajo informacije, ki jih
Zelijo sami. Digitalni marketing namre¢ hkrati omogoca strategijo potega in
potiska. Strategija potiska v digitalni dobi omogofa marketingu dostop do
uporabnika prek takojSnjega sporoCanja (IM) in elektronske poste. V nasprotju z
njo pa strategija potega omogocCa digitalnemu marketingu uporabnikovo
angaziranost, da vidi spletno ali drugo oglasevanje in se nanj odzove na primer
s klikom na spletno pasico (Reitzin 2007). lacobucci (2001) to novo logiko
poimenuje kar obratni marketing, saj se zgoraj omenjeno Glenovo (2004)
ravnoteZje moci znotraj marketinSkega spleta seli od marketinskih upravljavcev

k potroSnikom.

Proizvod

Zaupanje, personalizacija, takojSnost in uporabniSka proaktivnost spreminjajo
sam marketinski splet. Produktni znacaj se zaradi trga umetnega, ki obstaja v
digitalni dobi, spreminja, saj je informacija o proizvodu zlahka lo¢ena in hitreje
potroSena od samega fizicnega proizvoda (Bellman, Johnson, Lohnse in
Mandel v Varadarajan in Yandav 2009). To pomeni, da bo potro$nik stopil v stik
s produktom samo, ¢e bo dobil obCutek, da mu produkt ponuja neke edinstvene
vrednosti, temelj za katere pa so resni¢no dober izdelek in informacije o njem.
In kar je najvazneje, informacijo o dobrem kot tudi slabem izdelku bo prenesel
naprej (Ryan in Jones 2009, 30-32).

Cene

Cenitev proizvodov in storitev v digitalni dobi, pri ¢emer imajo potrosniki vse
veCjo moznost odloCitve, se dogaja na tri nacine; cenitev s strani podjetja,
izpogajana cena, doloCanje cen po vzoru drazbe. Veéji dostop, kot ga ima
uporabnik do informacij, vedjo moC ima pri izpogajanju Zelene cene
(Varadarajan in Yandav 2009). Podjetja morajo zato biti vedno korak pred
tekmeci, cene morajo torej biti transparentne, sicer bo izredno dobro informiran

potroSnik opustil nakup. Cene, Cetudi nekoliko viSje, morajo biti prilagojene
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tistemu, kar prinasajo uporabniku — poteSiti doloCene Zelje in potrebe (Ryan in
Jones 2009, 30-32).

Oglasevanje in promocija

Najvecjo razseznost, ki ga digitalni marketinski splet dozivlja, je v sami promociji
in oglasevanju izdelkov in storitev. Oblike, ki jih danasnja promocija zavezama,
so spletne strani, optimizacija za iskalnike (angl. SEO — Search Engine
Optimization), iskalna optimizacija s placilom na klik (angl. PPC — pay-per-click),
partnerski marketing (angl. affiliate marketing), spletni odnosi z javnostmi,
socialno mrezenje, e-postni marketing in upravljanje odnosov s potrosniki (angl.
CRM - customer relationship marketing); (Ryan in Jones 2009, 30-32). Analiza
digitalnih promocijskih aktivnosti temelji na razumevanju, kako uporabniki oz.
bralci procesirajo doloCene informacije v digitalno podprtem okolju. Spletne
pasice so namre¢ v kontekstu CTR-ja (angl. click through rate, razmerje med
ogledom in klikom na pasico) na obrobju vizualnega zaznavanja, zato klasi¢ne
oblike oglaSevanja ne delujejo ve€¢ enako ucinkovito. Vseeno pa lahko le
podprazno zaznavanje spletnih pasic krepi zavedanje in priklic lastnosti ali
imena blagovne znamke. To, kar morajo graditi podjetja, je digitalna vidnost, ki
je lahko dodatno okreplijena tudi s pomocjo tradicionalnih medijev, kot so

televizija, radio in tisk (Varadarajan in Yandav 2009).

Distribucijski kanali

Ryan in Jones (2009, 30-32) poudarjata, da se je prostor (oz. distribucijski
kanali) premaknil na internet, komunikacija pa lahko poteka prek ve¢ kanalov, in
sicer racunalnika, mobilnega telefona, IPTV-ja ipd. Multi-channel ali veCkanalni
marketing je obstajal Se pred internetom. Balasubramanian, Raghunathan in
Mahajan (v Varadarajan in Yandav 2009), ki poudarjajo, da je zadrzZevanje
uporabnikov na internetu visje kot v tradicionalnih medijih, vseeno predlagajo

distribucijo na ve€ kanalih in ne zgolj na internetu.

4.3 Uporabnikova vpletenost v digitalni marketing

V preteklosti so se marketinski upravljavci osredotocali na dostavo doloCenega

sporocCila vnaprej doloCeni ciljni skupini z namenom, da bi dosegli nekaksen
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odziv. Ceprav so v&asih v procesu Zeleli dobiti povratne informacije od
potroSnikov skozi marketinSke analize, fokusne skupine in ankete, je bil njihov
odloCevalski poloZaj Se vedno pasiven v smislu, da so jim bili izdelki najprej
predstavljeni in Sele nato se je lahko pojavilo zanimanje za nakup. To
neproaktivno odloCanje pa je izviralo predvsem iz neznanja in nepoznavanja

lastnih ciljnih skupin.

Danes je zaradi interaktivnosti interneta in spremenjenega nacina spremljanja
medijev, slika popolnoma drugaéna. Potrosniki se pogovarjajo, kot so se vedno,
le da to opravljajo so€asno z veliko vec ljudmi. Tudi marketing se spreminja — iz
nagovora se je razvil v pogovor, ki se zatne s posluSanjem uporabnikov,
medtem ko se pogovarjajo med seboj. Ker marketing obstaja zaradi ljudi, mora
prisluhniti njihovim pogovorom, in namesto da si Zeli nadzora nad temi
pogovori, mora aktivho sodelovati ter na novo opredeliti odnos z uporabniki.
Razumevanje danasnje tehnologije in medijev ter njuna uporaba torej pomeni

spremembo v paradigmi (Ryan in Jones 2009, 151-152).

Marketing mora do dobro informiranega digitalnega potroSnika postopati
pazljivo, transparentno in z odnosom, ki bo temeljil na zaupanju, poleg tega pa
ne more ve€ z eno generalno strategijo zadovoljiti Zelja vseh — ponudbo mora

personalizirati do potankosti (Ryan in Jones 2009, 26-29).

To personalizacijo pa lahko doseze samo, €e dobro pozna svojega uporabnika
in se od njega in od njegovih interakcij voajeristicno uci in z njim gradi nenehen
odnos, ki mu bo ponudil vse vec€ in ve€ informacij o njem — in prav na tej tocki
se gradi interaktivnost marketinga. Zaradi svoje digitalne zmogljivosti razli¢ni
spletni mehanizmi evalvacije interaktivnih digitalnih marketinSkih kampanj
omogocajo organizacijam, da preverjajo uspednost kampanj v realnem ¢asu, in
tako na primer preverijo, kaj se trenutno pregleduje, kako pogosto in kako dolgo
se doloCeni uporabniki zadrzujejo na njihovi spletni strani. Pri tem pa je
pomembno razumeti, da ni vsa tehnologija digitalnega marketinga enaka, zato
je vredno poudariti, da vsaka oblika nudi razli€ne nacine sprotnega preverjanja

uspesnosti in kon€ne evalvacije (Reitzin 2007).
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Marketinski odnosi

Razvoj interaktivnega marketinga sovpada z razvojem t. i. marketinskih
odnosov. Zagovorniki te perspektive zagovarjajo tezo, da obstoj odnosa med
dvema stranema ustvarja dodatne vrednosti tako za uporabnika kot tudi za
organizacijo (Gronroos 2000; Ravald in Gronroos 1996 v Previte 2005). V
osemdesetih letih prejSnjega stoletja so se pojavljali zametki paradigme o
marketinSkih odnosih v nasprotju s tradicionalnim marketingom, ki ga je
oznaCilo ameriSko marketinsko zdruzenje AMA in ki razume marketing
predvsem kot proces (Kotler in drugi 2006, 6), in v nasprotju s paradigmo
marketinskih odnosov, ki marketing razume skozi odnos, ki ga ustvarja s
posamezniki. Ta paradigma je danes sprejeta perspektiva v marketinskem
razmiSljanju (Brodi, Coviello, Brookes in Little 1997; Gronroos 1997; Jancic
1996).

Ker interaktivnost digitalnemu marketingu prinaSa znanje o uporabnikih, je
glavno vprasanje pri tem, kako ustvariti in omogociti u€inkovito upravljanje teh
odnosov z uporabniki v praksi (Ryals in Knox v Kos 2008). Razmah IKT je v
zadnijih letih marketingu odprl Stevilne moznosti za upravljanje odnosov prek t. i.
elektronskega podatkovnega sistema (Ryals in Knox v Kos 2008), ki ga
imenujemo elektronski marketinski odnosi (angl. e-CRM — electronic customer

relationship marketing).

Ti elektronski marketinSki odnosi pa slonijo na paradigmi marketinSkih odnosov
zato, ker naj bi internet kot medij populariziral tehnolosko podprto komunikacijo,
marketing s privolitvijo, potroSnisko-centriCen marketing in predvsem marketing
ena na ena (Previte 2005, 28).

Interaktivno podprto komuniciranje omogoc¢a marketingu natanéno poznavanje
uporabnikov ter posledi€no grajenje odnosa z njimi. Najprej se komuniciranje
zaCne s poslusanjem potrosnikov, nadaljuje se s prvim virusnim sporocilom, ki
ga v nadaljevanju uporabniki nadgrajujejo in spreminjajo. V dobi kulturne
menjave t. i. glasniki in vplivni agenti svojim prijateliem ne Sirijo oglasnih

sporocil, najnovejsSih promocijskih ponudb, temvel Sirijo zanimive, zabavne,
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informativne, neobi€ajne in zasvajajoCe vsebine, ki njihove prijatelje zanimajo in
jih bodo Sirili med svojimi prijatelji (Haven 2007). Marketing potrebuje zato nov

pristop k razumevanju potrosnikov in bodocih priloZznosti.

Vpletenost v marketinske odnose

Haven (2007, 4) predlaga nov nacin merjenja odnosa med uporabniki in
organizacijo oz. blagovno znamko. Ta nov instrument poimenuje angl.
engagement, ki, kot pravi avtor, presega kvantitativno merjenje odnosa z
znamko prek merjenja klikov in spletnih transakcij. Beseda engagement pomeni
zaposlitev in obljubo, kar oznacCuje zaposlovanje oz. vkljuCevanje in vpletanje
uporabnika v odnos. Tako bi lahko engagement oznacili za vpletanje

uporabnikov v grajenje odnosa z znamko.

Vpletanje je po Havenu (2007) osnovano na §tirih korakih. Koraki se za¢nejo z
uporabnikovim odnosom z znamko in se nadaljujejo z odnosom, ki ga imajo z
drugimi uporabniki. Ve€stopenjska slika vpletenosti je sestavljena iz Stirih I-jev;
vpletenost (angl. involvement) — interakcija (angl. interacion) — intimnost oz.
zaupanje (angl. intimacy) — vpliv (angl. influence). Gre za prehod od
najosnovnejSega vidika, ki odraza odnos z blagovno znamko (vpletenost), kot je
na primer obisk spletne ali fiziCne trgovine, prek aktivnosti, ki jih nekdo v tej
fizicni ali spletni trgovini po¢ne in katere informacije iS€e (interakcija), prek
iskanja mnenja, kritike oz. Custev, ki uporabnika vezejo na blagovno znamko
(zaupanje), vse do prepri€evanja svojih ¢lanov znotraj njegove socialne mreze
(vpliv). Vpletenost uporabnika meri njegova prava €ustva, kako jih meri, pa je po

Havenu povzeto v tabeli 4.1:
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Tabela 4.1: Stiri komponente vpletanja

VPLETENOST INTERAKCIJA > ZAUPANJE >-

KAJ SPREMLJAMO ‘

- obisk spletnih strani - komentarje na - Custva, ki spremljajo

- Cas zadrzevanja na forumih in blogih komentarje tretjih
strani - Stevilo in frekvenco oseb

- obiskane podstrani komentarjev - Custva samega

- iskalne pojme - uporabnisko uporabnika

- navigacijsko pot oblikovano vsebino - mnenje, izrazeno v

- aktivne vpise in ponakupnem in
registracije prednakupnem

procesu

KAKO SPREMLJAMO

- s platformami e-

- s spletnimi - Z monitoriranjem

analizami poslovanja znamke
- s platformami - s potroSnisko
socialnih medijev podporo
- z anketami

Vir: Haven (2007, 4).

Tovrsten marketing vpletenosti uporabnika (angl. engagement marketing)
temelji na participaciji, kar pomeni, da je uporabnik ves cas vpleten, ne zgolj v
zaCetnih fazah marketinSke komunikacije (Haven 2007). Namen vpletanja je
doseganje zavedanja uporabnika o znamki, ki posledi¢no vodi v transakcije
uporabniSko ustvarjenih vsebin med razli€nimi uporabniki. Obenem je namen
vpletanja tudi dajanje prednosti eni znamki pred drugo, kar merimo z anketami
in spremljanjem zaupanja. Zaupanje pa vodi v lojalnost, ki jo lahko spremljamo
tako, da spremljamo komentarje in vedenjske vzorce posameznega uporabnika
(Haven 2007, 11).

4.4 Digitalni kanali

Novi mediji so bolj invazivni, demokrati¢ni in odprti demografskim skupinam
(obema spoloma, etni¢nim in drugim skupinam), zato je v njih marketing lahko

bolj oseben in personaliziran ter ves Cas prisoten. Kljub t. i. digitalnemu
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razkoraku, ki opozarja na deljen svet, kjer obstajajo internetno podkovane
drzave in tiste, ki do njega Se nimajo dostopa, se uresniCuje digitalizacija
tradicionalnih medijev, kot so televizija, radio in tisk. Ti in drugi mediji postajajo
t. i. naslovijeni mediji (angl. addressable media) oz. mediji, poimenovani z
edinstvenimi povratnimi naslovi. Ti naslovi, podobno kot internetni IP-naslov,
posiljajo o uporabniku edinstvene informacije o njegovem vedenju, ki omogoca
izgradnjo baz podatkov oz. t. i. digitalni DNK (Wertime in Fenwick 2008, 8—-12).

Zaradi nove opredelitve doloCenih medijev v prevzemanju novih funkcij
(mobilniki ne sluzijo zgolj klicanju in pisanju kratkih besedilnih sporocil, temvec&
so tudi glasbene in igralniSke naprave) se pojavljajo nove tehnologije, ki so v
funkciji upravljanja z drugimi tehnologijami (na primer pametni agentje, kot je
GPS-standard, pomaga mobilnikom in s tem marketingu geolokacijsko akcijo);
(Wertime in Fenwick 2008, 12—-13). Hkrati tudi Cedalje hitrejSe povezave in
mobilni standard 3G krepi uporabniSko ustvarjeno vsebino in posledi¢no
samega uporabnika. Socialno mrezZenje, virtualnost in virusno Sirjenje omogoca
Sirjenje te vsebine, filtriranje in bolj neposreden odziv nanjo (Wertime in
Fenwick 2008, 14—15), predvsem pa konvergenco kanalov (Wertime in Fenwick
2008, 16-17), ki bo virtualen svet postavil na polozaj okreplienega in

dinami¢nega podaljSka realnosti (Wertime in Fenwick 2008, 17-19).

Tako Burton te nove kanale, ki jih prinasa digitalna marketinSka platforma,

zdruzuje v digitalni ekosistem, prikazan na sliki 4. 1.
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Slika 4.1: Razvejane priloZznosti digitalnega ekosistema

objavljanje online in offline

naklju?ine igre
MMOG
MMORPG

: o lokalni, avdio, video,
iskalniki T . o
placljivi, SEQ, taganje
: televizija (IPTV)
streaming :
radio
DIGITALNI

EKOSISTEM P2P distribucija plac¢ana distribucija

blogi
newsgroups skupnosti socialna omreZja
wikiji
SMS tekstovno in graficno

elektronska posta o mobilna TV
IM sporocanje orS

korporatvno ePoslovanje
sporocanje CRM

uporabnisko

osebne spletne strani : :
generirana vsebina

Vir: Burton (2009, 44),

4.4.1 Svetovni splet

Veliko marketinskih interakcij se dogaja na spletu in prek spleta, zato je splet
najbolj razsSirjena oblika digitalnega marketinga, poleg tega pa ima internet
visoko, a ne najviSjo penetracijo v smislu informacijskega medija v zgodovini
(Wertime in Fenwick 2008, 58). Podatki Internet World Stats iz decembra 2009
kazejo, da v svetovni populaciji najdemo 26,6 % uporabnikov interneta, kar
pomeni priblizno 1,8 milijarde posameznikov. V primerjavi z letom 2000 se je ta
Stevilkka poveCala za skoraj 400 odstotkov. NajveCjo penetracijo interneta
najdemo v ZDA (76,2 %), Oceaniji in Avstraliji (60,8 %) ter Evropi (53 %). Na
samem repu pa je Afrika (RIS 2010). Velik konkurent interneta je mobilna
tehnologija, ki je leta 2008 pokrila kar 86 % vsega svetovnega prebivalstva (RIS
2010).
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Tri generacije Spleta®

Splet se je razvil iz najbolj enostavnega orodja v vecplastno celoto. Splet 1.0 je
prva generacija spleta. Je doba, kjer uporabniki le berejo vsebine na stati¢nih
HTML-spletnih straneh. Gre za obiskovanje spletnih strani, ki le nagovarjajo
uporabnika, zato je interakcija minimalna. Uporabniki se premikajo po oz.
navigirajo skozi spletne strani prek spletnih povezav (Wertime in Fenwick 2008,
58).

Druga generacija je poimenovana Splet 2.0 in je izraz, ki ga je zacelo
uporabljati O'Reilly Media leta 2004. Gre za dobo vsebin, ki jih proizvedejo
uporabniki sami (angl. user-generated content in read-write content). Uporabniki
vsebine ne le berejo, temvec jih tudi sami proizvajajo in Sirijo. IzkuSnja postane
decentralizirana, takojSnja in prilagojena. Ljudje tako uporabljajo kot tudi
prispevajo k informacijam prek blogov in spletnih socialnih omrezij, kot so Flickr,
YouTube, Digg ipd. Meja med uporabniki in ustvarjalci vsebin se briSe, kar
izpodriva pomen spletnih urednistev (Wertime in Fenwick 2008, 59-67).

Tretja generacija je Se nekoliko zamegljena doba. T. i. Splet 3.0 ali semanti¢ni
splet poudarja pomene, personalizacijo (iGoogle), pametno iskanje in vedenjsko
ciliano oglasevanje. V tehnoloSkem smislu ne gre za nadgradnjo Spleta 2.0,
vendar gre zgolj za splet, kjer uporabniki medsebojno delujejo s pomocjo
pomenov (Wertime in Fenwick 2008, 67; Labnol 2009).

Revolucija Spleta 2.0

O’Reilly je opredelil Splet 2.0 kot skupek praks, ki nimajo jasno doloenih meja.
Splet 2.0 je izboljSava Spleta 1.0, katerega mejniki so t. i. wikiji, blogi, RSS in
ljudski zaznamki. Najlazja obrazlozitev napredka Spleta 2.0 v primerjavi s
Spletom 1.0 bi bila, da Splet 2.0 omogoc€a lazje in kakovostnejSe sodelovanje
med uporabniki in oskrbovalci vsebin. Ker se je t. i. statiCni Splet 1.0 pocasi
izpel, se je kmalu pojavila potreba po vecji vkljuCenosti uporabnikov pri

nastajanju vsebin (Wertime in Fenwick 2008, 59-67).

® Vet o generacijah spleta v PRILOGI A.
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Blog predstavlja skrajSano razliCico angleSkega pojma Weblog, kar oznacuje
spletni dnevnik. Bistvena prednost blogov je predvsem uporaba avdio-vizualnih
vsebin, kot so fotografije, slike, glasba, videoposnetki in povezave. Blog, ki je
strukturiran kronoloSko nazaj (torej je najnovejSa vsebina najprej vidna,
najstarejSa objava pa najpozneje), omogoca lazje pregledovanje in vkljuCevanje

obiskovalcev bloga z lastnimi komentarji (Bursi¢ 2008, 8-9).

RSS — Really Simple Syndication ali zares enostavna sindikacija oz. zbiranje je
pomemben mejnik v dobi Spleta 2.0, saj je namenjen uporabniku, da prejema
tiste novice, vsebine oz. razlicna obvestila, na katera se je sam vpisal oz. se
vnaprej odloCil, da jih zeli prejemati. Informacij uporabniku tako ni treba vec€
iskati na razli¢nih lokacijah, ampak jih dobi samodejno in zdruZzene na enem
samem mestu, ki mora biti prilagojeno RSS-novicam (Garofalakis in Vassilios
2007, 251-252).

Podobno kot RSS deluje tudi t. i. podcasting. Gre za orodje Spleta 2.0, ki
omogoc¢a uporabnikom prenos video- in avdiovsebin oz. datotek z interneta z
uporabo RSS »feedov«. Uporabniku sistem javi, ali so bile vsebine, za katere
se je odlocCil, da jih bo spremljal, dopolnjene, odstranjene ipd. na nacin, da je
uporabnik nenehno informiran o dogajanju s to vsebino. Uporabnik si neko
vsebino lahko kadarkoli, od kjerkoli in kolikokrat si Zeli znova ogleda, predvaja,
jo nalozi na razliCne predvajalnike, telefon ipd. ali posreduje naprej novemu

prejemniku.

Tudi spletne skupnosti (angl. web communities) so del novega Spleta 2.0. Gre
za spletne strani, na katerih se lahko Clani zdruzijo in delijo mnenja o doloCenih
vprasanijih. lzvirajo iz forumov, razume pa se jih kot oblike spletnih dnevnih
kavarn, kjer vsi poznajo uporabnikov e-naslov (Kotler in drugi 2005, 152).
Danes najbolj okrepljene in vidne spletne skupnosti so t. i. socialna omrezja, kot

so Facebook, MySpace, Twitter ipd.
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4.4.2 Oglasevanje, iskalniki in partnerski marketing

Iskalniki so trenutno nedvomno najbolj razsirjen pojav spleta. Ti so podatkovne
baze namenov, saj iskalci prek iskalnikov nekaj iS€ejo in taka javnost je zlahka
cillana. Obenem so pomembne tudi »klasiCne« oblike internetnega oglasevanja,
kot so spletne pasice in gumbi. Ti so se s pojavom novih programov, kot je
Flash, streaming video in avdio, spremenili tudi v manjSe igre ali videostripe, Ki
jih plasiramo na spletne strani s pomocjo procesa ad serving (Wertime in
Fenwick 2008, 89-96).

Iskalniki so osnovani na dveh aktivnostih: optimizacija spletnih strani (angl. SEO
— search engine optimization), imenovana tudi organska optimizacija, ter
placljiva optimizacija (angl. SEM — search engine marketing), kjer podjetje placa
za vi$jo pozicijo. Optimizacija je doba placevanja na klik. Vendar je Google Ze
uspeSno uvedel sistem pozicioniranja, ki temelji na rangiranju strani po

kakovosti same vsebine (Wertime in Fenwick 2008, 96-102).

Partnerski programi (angl. affiliate programs) je pojem, ki se pojavlja, ko spletna
stran, katere kontekst se ujema z oglaSevano vsebino oglasevalca, objavlja vel
njegovih manjsih oglasov. OglaSevalec plaa partnerski strani samo dejansko
aktivnost, in sicer obisk spletne strani ali registracijo (Wertime in Fenwick 2008,
103-104).

4.4.3 E-posta in virusni marketing

E-postni marketing je zelo pogosta in brezplaCnha aplikacija digitalnega
marketinga. Najbolj uporabljena tehnika e-postnega marketinga je virusno
Sirjenje vsebin. Virusni marketing je definiran kot proces, v katerem uporabniki
prenasajo sporocilo neke organizacije svojim prijateljem, druzinskim ¢lanom in
kolegom (Laudon in Traveler v Clark Il in Flaherty 2005). Sporocilo se zaradi
»kihanja« kot virus prenasa od t. i. zaCetnih komunikatorjev oz. vplivnih agentov
naprej do njihovega socialnega omrezZja, kar povzroCa hitro razSiritev
informacije. Spletni virusni marketing Siri hitro in poceni komunikacijo, razume

pa se ga kot spletno komunikacijo od ust do ust oz. spletne govorice (angl.
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word-of-mouth); (Brewer v Clark Il in Flaherty 2005, 123). Prednost virusnega
marketinga je v tem, da uporabniki sami posredujejo sporo€ilo svojemu
socialnemu omreZju in identificirajo potencialno ciljno skupino (Wertime in
Fenwick 2008, 151).

V nasprotju s klasi€no posto omogoCa elektronska posSta segmentacijo
uporabnikov in odnose s potrosniki (angl. CRM — customer relationship
management); (Wertime in Fenwick 2008, 127-130). E-postni marketing pa je
uspeSen predvsem zaradi moznosti azurnega spremljanja kampanj. Ko
uporabnik odpre e-posto, vtkane povezave sporocajo upraviljavcu, kdaj je bilo e-
sporocilo prebrano, katere povezave so bile klikane in kateri uporabnik je vse to
storil (Wertime in Fenwick 2008, 134). Slabost e-postnega marketinga je
predvsem v veliki koli€ini neodprte e-poste (Petrov 2005) in ob&utek krsenja

pravice potrosnikov do zasebnosti (Wertime in Fenwick 2008, 129).

E-postni marketing zaradi nezZelenega spama in personalizirane oblike
komunikacije nujno prevladuje nad persmisivnim marketingom oz. marketingom
s privolitvijo. Ker gre vecina graficno bogatih e-sporocil uspesno mimo filtrov
spama, sta pomembna dva sistema, ki varujeta uporabnike, in sicer t. i. sistem
OPT-in in OPT-OUT*. Sistem OPT-IN prepoveduje posiljanje oglasnih e-
sporoCil brez predhodne privolitve prejemnika. E-sporoCila lahko prejemajo
samo tisti uporabniki, ki so se nanje prijavili. OPT-OUT pa pomeni upostevanje
zavrnitve, ki prepoveduje posiljanje oglasnih e-sporo€il osebam, ki so izrecno
izjavile, da takSnih sporoc€il ne Zelijo ve€ prejemati. Na seznam za elektronsko
posiljanje obvestil bodo vsi uporabniki samodejno dodani, vendar bodo imeli

moznost se odjaviti z njega (Wertime in Fenwick 2008, 131).

4.4.4 Mobilni marketing

Pojem mobilni marketing na prvi vtis vsebuje dve popolnoma razliéni obliki
marketinga, in sicer mobilnost, kar se nanasa na dejstvo, da gre za tehnologijo,

Ki je premi¢na, in po drugi strani na elektronsko transakcijo oz. na brezzi¢ni

4 Iprom. 2010b. Slovar terminov v spletnem oglasevanju: OPT-IN in OPT-OUT.
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marketing (Pearson Education, Glossary 2010). Zveza za mobilni marketing
(Mobile Marketing Association) mobilni marketing definira skozi uporabo
brezzicnih medijev z neposrednim odzivom med razlicnimi mediji in

samostojnim marketinskim programom (Mobile Marketing Association 2010a).

Po mnenju Vehovarja (2007) je potrebno mobilni telefon kar dobro analizirati, ko
govorimo o digitalnih medijih, predvsem zaradi njegove druzbene komponente.
Mobilni telefon pomeni zaCetek priblizevanja in stapljanja elektronskih medijev s

Cloveskim telesom (Fortunati v Vehovar 2007, 13).

Mobilni marketing ponuja kar nekaj novih nac€inov trzenja, njegove prednosti pa
so predvsem personaliziran pristop do uporabnika in konvergenca razli¢nih
marketinSkih orodij. Horvat (2008) identificira Se nekaj dodatnih lastnosti, in
sicer »always on« generacijo, saj imajo uporabniki svoje mobilnike vecino Casa
pri sebi, kar pomeni, da so lahko marketinskim prijemom izpostavljeni kadarkoli
in kjerkoli. Nadaljuje z virusnostjo in t. i. mobilnimi trenutki, kjer poudari, da
uporabniki mobilnik pogosto uporabljamo v trenutkih, ko nekaj ¢akamo. Takrat
ga uporabimo za poslusanje MP3-glasbe, posiljanje SMS-sporocil ali za bezno,
hitro in poenostavljeno iskanje informacij. Obenem je njegova lastnost
zasebnost, saj je mobilnik poleg e-poste eden izmed bolj zasebnih medijev.
Svojega mobilnika ne posojamo drugim osebam, kot bi na primer svoj
avtomobil, torej je to priloznost za oseben oz. individualiziran marketinski
pristop. Zadnja lastnost pa je interaktivnost z drugimi mediji. Mobilni telefon
poviSuje ucinkovitost oglasevanja v interakciji z drugimi mediji. Oglasevanje
prek TV je lahko do 56 % bolj u€inkovito, ¢e oglas vsebuje poziv k posiljanju
SMS-sporocila. Enako (sicer v manjSem obsegu) velja za radio, ¢asopise in
revije (Horvat 2008).

Tako poimenovan tretji zaslon (po prvem zaslonu, televiziji, in drugem,
racunalniku) mobilna telefonija odpira marketingu kar nekaj novih orodij, in

sicer:
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Kratka besedilna in multimedijska sporocila. Poleg samega klicanja je eden
izmed pomembnejSih orodij mobilnih telefonov kratko sporo€anje oz. poSiljanje
kratkin besedilnih (angl. SMS — Short Message Service) in multimedijskih
sporoCil (angl. MMS — Multimedia Messaging Service). Tako tudi zdruzenje za
mobilni marketing (Mobile marketing Association) pozna strategijo potega in
potiska. Strategija potega sporocil (angl. pull messaging) je vsaka vsebina, Ki je
poslana prek brezzZi¢nih povezav na naroCnikovo Zeljo in to na od oglasevalca
vnaprej doloeno éasovno frekvenco. Ce na primer uporabnik Zeli prek WAP-a
dobiti informacije o vremenu, so oglasi, ki so zraven prisotni, del strategije
potega (Mobile Marketing Association 2010b). Strategija potiska sporocil (angl.
push messaging) pa je vsakrSna vsebina, ki jo poSlje oglaSevalec prek
brezzZi¢nih naprav v nekem ¢asovnem obdobju, ko uporabnik tega ne priCakuje.
Ta strategija vkljuCuje posredovanje avdio- in kratkih besedilnih sporocil, e-
sporocil, multimedijskih sporoc€il, mobilnih oddaj, fotografij in grafi€nih datotek,
anket in drugih potisnjenih oglasevalskih vsebin (Mobile Marketing Association
2010c).

Foto, video, glasba in igre. Fotoaparati in kamere postopoma postajajo
standardni del vsakega mobilnika in postajajo Cedalje bolj izpopolnjeni zaradi
izboljSanega zooma, bliskavice, izboljSane resolucije ipd. Mobilni video,
uporabnisko oblikovana vsebina, stereo glasba in hranjenje glasbe so prav tako
pomemben del vsakega mobilnika, saj omogocajo grafi¢ni in avdio jezik
(Wertime in Fenwick 2008, 153). Poleg tega so tudi lahke graficno nezahtevne
igre ena izmed vzhajajoCih orodij, ki pa bodo postale ¢edalje bolj vecplastne,

druzabne in graficno dodelane (Wertime in Fenwick 2008, 152).

Bluetooth marketing. Tehnologija bluetooth je komunikacijski protokol, ki
omogoc¢a mobilnim napravam, opremljenim s posebnim €ipom, da poSiljajo in
prejemajo informacije brezzi¢no prek kratkih razdalj z uporabo spektra 2,4 GHz
(Mobile Marketing Association 2010¢).

Podobno kot za strategije mobilnega potega se tudi pri bluetooth marketingu

uporabnik sam odlocCi za prejem oz. prenos vsebine prek protokola bluetooth na
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lastni mobilni aparat. Zadeva je za uporabnika kot tudi oglasevalca popolnoma
preprosta — uporabnik zazna eno izmed oglasevalskih orodij (npr. bluetooth
napravo na avtobusni postaji, oglasni plakat, oglas na LCD-zaslonu, jumbo
plakat ob avtocesti), vklopi bluetooth na svojem mobilniku in prenese
oglasevano vsebino. Prednost tega protokola je, da je tehnologija bluetooth
poceni, za oglasevalca in uporabnika pa je prenos vsebine brezplacen. Poleg
tega pa omogoCa merjenje drugih oglasnih (klasi¢nih) orodij, na primer jumbo
plakate ob avtocestah in zgradbah ipd. (Honire 2010). Njegova slabost pa je
dvostopenjska akcija (uporabnik mora najprej priZzgati bluetooth in postati viden
drugim napravam) ter tehni¢na neenakost mobilnikov (ne podpirajo vsi mobilniki

vse tehnologije enako); (Honire 2010).

Standard GPS. Standard globalne pozicije (angl. GPS, global positioning
standard) je €edalje bolj razSirjena aplikacija na moblinikih, ki omogoca iskanje
na osnovi lokacije uporabnika ter navigacijo (Wertime in Fenwick 2008, 153).
Splosna uporaba GPS-a v marketindke namene Se ni Cisto blizu, je predvsem v
zametkih, saj uporabniki Se niso pripravljeni razkrivati svoje lokacije. T. i.
geociljanje je omogoceno zaradi fizi€ne prisotnosti uporabnikov (torej v
mimohodih, v trgovinah ali v blizini doloCenega sistema za zaznavo). GPS-
sistem zazna uporabnikovo lokacijo in mu predstavi znamke, ki so v bliZini.
GPS-mobilne naprave naj bi postale po mnenju Mallona in Southgatea (2009)
Cedalje bolj razsirjene. In Cetudi uporabniki ne bodo Zeleli razkriti svoje lokacije,

bodo to storile znamke, kar bo omogocalo lokacijsko znamcenje.

QR-kode. QR-koda (angl. QR barcode) je matricna oz. dvodimenzionalna ¢rtna
koda, ki naj bi jo ze leta 1994 izumil Japonec Denso-Wave. Ime QR je kratica
za besedi Quick Response oz. hitri odziv (Wikipedia 2010c). QR-Crtna koda je
pogosto uporabliena v oglasSevalske namene, na Japonskem je pravi hit, v
Sloveniji pa je podobno tehnologijo leta 2009 uvedel Microsoft skupaj z
Europlakatom (tehnologijo so poimenovali High Capacity Color Barcodes —
HCCB oz. visoko zmogljiva barvna ¢rtna koda). Tehnologija deluje tako, da se
na oglas na obcestnem plakatu natisne posebno graficno kodo, ki lahko vsebuje

razli€ne barve in geometricne like. Mimoidoc€i uporabnik, ki postane pozoren na
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oglas, s svojim prenosnim telefonom fotografira interaktivno kodo. Njegov
mobilni telefon (ta mora biti opremljen s QR-bralnikom) ez nekaj trenutkov
kodo dekodira in poveze mobilnik z dolo€enim naslovom (npr. spletno stranjo
podjetja). Po navedbah Microsofta storitev podpira ze Sirok nabor prenosnih
telefonov, ki se stalno Siri (MMC RTV Slovenija 2009).

QR-kode, ki vsebujejo URL-naslove, se vedno bolj pogosto pojavljajo v razli¢nih
revijah, na plakatih, letakih, na vizitkah in Se kje na nacin, da kmalu ne bo ve¢

potrebno zapisovati natanénega naslova spletne strani (Wikipedia 2010c).

Slika 4.2: Raznovrstna raba QR-kode

Vir: Kodamotiv (2010).

Mobilne generacije

Mobilne generacije so povezane s prenosom podatkov in njegovo zmogljivostjo.
Prva generacija mobilnikov (1G) je pomenila analogno, izkljuéno vokalno
komunikacijo v osemdesetih letih prejSnjega stoletja. Drugo generacijo (2G)
predstavljajo digitalne mreze, ki so nadomestile analogne in so omogocale
vecje stiskanje podatkov, boljSo izrabo energije in ve¢jo varnost prenosa (SMS-
ov, e-poste in Stevilke klicoCega) tudi do 20 Kbps. Takoj za njo se je pojavila
izboljSava druge generacije (2.5G), ki je pomenila prenos podatkov 30—40
Kbps, in pozneje Se nekoliko izboljSana razliica 2.75G oz. generacija EDGE-
razvoja oz. prenosa (streaming video in po¢asno brskanje) do 90 Kbps. Tretja
generacija, uveljavljena na Japonskem leta 2001, je pomenila visoko stopnjo
povezovanja, in sicer 300—2000 Kpbs (omogocala je video v gibanju, streaming
glasbo, 3D-igre in hitrejSe brskanje). Super 3G oz. 3.5G je doba
visokotehnoloskega paketnega dostopa (angl. HSDPA, Hight-Speed Downlink
Packet Access) do 14,4 Mbps. Prihodnost prenosa pa je v Cetrti generaciji (4G),
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ki bo omogocala streaming video oz. videoklicanje s prenosom od 100 Mbps do
1Gbps. To bo obdobje kjerkoli in kadarkoli (Wertime in Fenwick 2008, 157—
158).

4.4.5 Igre

Igre so trenutno najvecji zabavni kanal digitalnega marketinga. Razvoj online
mnozi¢nih ve€osebnostnih iger (angl. MMOG, massively multi-person online
games) pomeni oblikovanje novih virtualnih svetov, kjer se uporabniki
zadrzujejo najveC Casa. Stereotip, da igre igrajo le mladi moski, je popolnoma
zastarel koncept, saj igre postajajo Cedalje bolj »druzinske«. Igralne konzole so
namreC velikokrat prisotne v druzinskem dnevnem prostoru poleg televizorjev.
Ker zasedajo Cedalje vecji del uporabnikovega prostega Casa, postajajo tudi
ucinkovito marketinsko orodje. Od njihovih prvih let, 1970, so se igre razvile od
iger na sreCo do raCunalniskih iger, ki danes stapljajo fizicno in virtualno
realnost s pomocjo 3D-realistiCne grafike, okolisSke glasbe, senzorjev premika,
ekstremno vizibilnostjo, takojSnostjo in druzbeno izkusnjo (Wertime in Fenwick
2008, 193-196).

Prednost iger je velik svetovni doseg (World of Warcraft je v letu 2007 presegel
8,5 milijona uporabnikov po svetu, Second Life pa 5 milijonov) in dejstvo, da je
najbolj interaktivna oblika digitalnega marketinga, ki omogo€a vecjo
komunikacijo z uporabniki. Iger je ve€ osnovnih tipov. Poznamo naklju¢ne igre
(na primer Pasjansa), ki so zelo primerne za mobilnike, oglasne igre, ki so neka
srednja pot med igrami in oglasi (to so igre, ki so grajene okoli neke znamke),
videoigre, ki se jih igra na konzolah, omogoc€ajo pa vpletenost in visoko
absorpcijo informacij. Trenutno najbolj interaktivna oblika iger so t. i. MMORPG-
Ji (angl. massively multiplayer online role-playing games) oz. igre, kjer uporabnik
prevzema razliCne identitete oz. t. i. avatarje. Gre za neverjetno uspesno mrezo
povezanih posameznikov, ki se lahko odzivajo v realnem Casu. PriloZznost za
digitalni marketing je v tem, da lahko nenehno komunicira z uporabniki, vendar
ta komunikacija nikakor ne sme biti invazivha in mote€a, obenem pa lahko
sponzorira samo igro (Ferrari je sponzoriral igro System 3) in se $e nekoliko bolj
poglobljeno potopi v uporabnikov virtualen svet. Ker so igre Cedalje bolj
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podobne filmom, so Cedalje bolj podobne resnicnemu svetu, zato so oblika
imerzivnih medijev (Wertime in Fenwick 2008, 193—-196).

Imerzivnost

Imerzivnost poenostavljeno v slovenskem prevodu pomeni potopitev, vendar
dobeseden prevod ne zadostuje za razlago globine, ki jo imajo imerzivni
smediji. V primeru imerzivnih medijev gre za stanje zavesti, kjer je zavedanje
osebe, ki je izpostavljena imerzivnemu mediju, zmanjSano ali ni¢no, saj je ta
oseba »potopljena« v okolje, ki osebo zaradi svoje totalitarne narave zahteva le
zase. TakSno okolje je po navadi umetno, po navadi pa to mentalno stanje
spremlja prostorska ¢ezmernost, intenzivna skoncentriranost, izkrivljen obCutek
Casa in neutrudljiva akcija. Termin se pogosto uporablja v virtualni realnosti,
instalacijski umetnosti in videoigricah, vendar ni znano, ali se ob bok teh

terminov termin imerzivnost uporablja enako pogosto (Wikipedia 2010b).

4.4.6 Digitalno znakovje

V zadnjem cCasu je v velikem razmahu Cetrti zaslon t. i. digital signage oz.
digitalno znakovje, ki je del zunanjega in notranjega komuniciranja. Digitalno
znakovje kot tehnologija in komunikacijski kanal je relativho nov pojem, zato ga
v najbolj poenostavljeni obliki opisujejo kot mrezo digitalnih zaslonov, ki jo je
mogoce upravljati na daljavo z ene centralne toCke, njegov namen pa je
informirati dolo¢eno ciljno javnost o doloCeni zadevi. Ker je prikazovalnike
mogocCe upravljati daljinsko, je vsebino mogoCe spreminjati za vsako ciljno
obcinstvo posebej, vsebina pa informira, izobrazuje in motivira ciljno obCinstvo z
razmeroma nizkimi stroski (Scala 2009). Digitalno znakovje, ki ga pogosto
zamenjujejo s pojmom digitalno oglasSevanje, se trenutno uporablja skoraj
izkljuéno v prodajne in oglaSevalske namene, vendar je veliko veC kot
oglasSevanje, ti zasloni na primer v zelezniSkem prometu informirajo potujoCe s
potovalnimi informacijami, v zdravstvu informirajo bolnike in obiskovalce o
razliénih produktih, v hotelih o storitvah in o samem okolju, znamenitostih in
zanimivostih, ki so se zgodile v okolici. V tem primeru gre za izkustveno
digitalno znakovje, saj uporabniku prinasajo izkusnjo o okolju, v katerem se
sreCa z digitalnim znakovjem. Druga oblika je vedenjsko digitalno znakovje, kjer
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gre za zeljo po vplivanju na vedenje uporabnika, ki je v procesu Cakanja (na
postah, bankah in v trgovinah); (Schaeffler 2008, 16).

Digitalno znakovje je tako programska kot strojna oprema, ki pod tem
imenovalcem zdruzuje vrsto razlicnih terminov: oglasevalska mreza, omrezeno
obcCinstvo (angl. CAN — Captive Audience Networks), omrezena TV-javnost,
digitalno oglasevanje, digitalni zasloni, digitalni medij, mreze digitalnega medija,
digitalno sporocanje, digitalna to¢ka nakupa (angl. digital point-of-purchase),
digitalni znaki, dinami¢na komunikacijska mreza, sistem kioskov, dinamicni

zunajdomen video ipd. (Schaeffler 2008, 1-2 ).

Elementi digitalnega znakovja so predvsem zasloni, in sicer rotacijski panoji,
plazma-zasloni, LCD-zasloni, LED-zasloni, elektronski panoji, projekcijski
zasloni, okrogli zasloni, elektronski listi in samoosvetljeni elektronski listi.
Poznamo vec kategorij digitalnega znakovja. Prva je zunanje digitalno znakovje
(zasloni na hrbtni strani taksijev, v dvigalih, na bencinskih postajah, obcestni
zasloni, zasloni na peronih ZelezniSkih postaj in v Cakalnicah na letaliScih,
jumbotroni oz. ogromni zasloni v srediS¢ih mest, premi¢no digitalno znakovje na
tovornjakih, prodajni avtomati in kioski, v Sloveniji pa tudi polnilniki za mobilne
telefone). Druga pa je znotrajtrgovinsko digitalno znakovje (zasloni, ob¢&utljivi na
dotik, v trgovinah, majhni zasloni na prodajnih policah, elektronski meniji v
restavracijah in hotelih ter nekoliko manj vidno znakovje, Cipi, osnovani na

identifikaciji s pomocjo radijske frekvence); (Schaeffler 2008, 1-2 ).

Prvo digitalno znakovje se je pojavilo v sedemdesetih letih prejSnjega stoletja v
ZDA, prisotno je bilo v trgovinah v obliki posnetih videokaset, ki so prepriCevale
nove potrosnike v vstop v trgovino (Aranda 2007). Tudi v Sloveniji poznamo
koncept digitalnega znakovja, podjetja, kot so Digital Design, Garex, Infinitus,
InZzeniring kakovosti, D1, Lancom, se Ze ukvarjajo z notranjim in zunanjim
digitalnim znakovjem. Sistem digitalnega znakovja in geolokacijskega
marketinga na javnem prevozu pa Sloveniji razvija podjetje Prumaro, d. o. o.
Digitalno znakovje, ki ga razvija podjetie Prumaro s sistemom GEM (angl.

Global Entertainment Media), je osnovano na LCD-prikazovalnikih na
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ljubljanskih mestnih avtobusih (LPP), v mestnih kioskih, s prikazovalniki v BTC-
ju v Ljubljani in BTC City avtobusu ter na avtobusnih postajalis¢ih (Prumaro
2009). Resitev GEM v enotni platformi zdruzuje delovanje treh tehnologij:
pozicioniranje (obi¢ajno GPS), mobilno telekomunikacijo in digitalno znakovje.
Razli¢ne vsebine se prikazujejo na digitalnih zaslonih v realnem Casu glede na
lokacijo in ciljno obcCinstvo. Ko se npr. avtobus priblizuje doloCeni lokaciji, se na
sistemu GEM prikazejo aktualne ponudbe trgovin v blizini te lokacije ali pa se
izpiSejo podrobne informacije o dogodku, ki bo ta vecer v bliznjem lokalu. Vse
skupaj je nadgrajeno z interaktivnostjo, saj lahko potniki prek svojega mobilnika
(poslati je treba doloCeno kljuéno besedo na izbrano Stevilko) kupijo ali

rezervirajo vstopnico za ta dogodek (Skrt 2009).

4.4.7 IP-televizija

Koncept, da uporabniki, ki spremljajo doloCen televizijski program, spremljajo
tudi oglase, je Zze nekoliko zastarel. In to ne zato, ker programi sami po sebi ne
bi bili ve€ zanimivi, temve€ zato, ker imajo gledalci Cedalje vec izbire in ¢edalje
ve¢ mehanizmov, Ki jim omogocajo, da sami izberejo vsebino in ¢as, ko Zelijo
kaj spremljati. Daljinec, videorekorderji, nastavljivi na ¢as ter moznost snemanja
filmov in drugih televizijskih vsebin, ter nekaj drugih mehanizmov danes
omogocajo gledalcu popolno ali vsaj delno izogibanje oglasnim sporocilom. To
je doba aktivhega gledalca, ki ima vse ve€¢ modci, kljub temu pa bistvena
sestavina televizije ostaja pri Zivljenju. Uporabniki namre¢ Se dandanes
najveckrat snemajo (angl. downloadajo) prav televizijske vsebine, kot so oddaje
in Sovi. Te vsebine postajajo neodvisne od formata, v katerem so spremljane, in
omogoc¢ajo uporabnikovo sodelovanje pri nastajanju. IP TV (angl. internet
protocol television) oz. televizija z edinstveno IP-identifikacijsko Stevilko korenito
spreminja nacin spremljanja televizije, saj zanjo ne potrebujemo veC samo
televizijskega sprejemnika, temvec se seli na nove platforme, kot so racunalnik,
mobilnik, iPod, igralne konzole itd. (Wertime in Fenwick 2008, 271-278).
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5 Razumevanje digitalnega marketinga v Sloveniji
5.1 RazSirjenost in uporaba digitalne tehnologije v Sloveniji

Uporaba zgoraj omenjenih digitalnih kanalov se tudi v Sloveniji edalje bolj Siri.
Mozna pa je zaradi uspesne penetracije digitalne tehnologije v domacem okolju.
Statisti¢ni urad RS ocenjuje, da je v Sloveniji 69 % uporabnikov interneta starih
od 10 do 75, to je priblizno 1,17 milijona Slovencev (ZdeSar 2009). Glede na
podatke iz Eurostata, je Slovenija nad evropskim povpredjem glede uporabe
Sirokopasovne povezave v gospodinjstvih, ta delez je leta 2008 Ze bil 50 %, kar

pomeni, da je dostop do IP-televizije Ze omogocen (RIS 2010).

Kar se tiCe socialnih medijev in spletnih skupnosti, smo nekje na polovici
prebivalstva. Po podatkih SURS-a (2010) v Sloveniji uporabniki, stari od 10 do
74 let, internet najpogosteje uporabljajo za takojSnje sporoCanje (32 %), nato za
ustvarjanje in urejanje lastnega profila na spletnih socialnih omrezjih (30 %), za
branje blogov (29 %) in za objavljanje na spletnih forumih (16 %). Najvecji delez
rednih uporabnikov spletnih socialnih omrezij in takojSnjega sporocanja je bilo
zaslediti med mlajSimi osebami (starimi od 10 do 15 in od 16 do 24 let). Branje
spletnih forumov, blogov in objavljanje sporo€il na spletnih forumih pa je bilo
najbolj razSirjeno tudi med starejSimi posamezniki (od 16 do 24 let in od 25 do
34 let); (SURS 2010).

Mobilni internet je po podatkih SURS-a v opazovanem obdobju v letu 2010
uporabljalo kar 21 % gospodinjstev z ozkopasovnim dostopom prek mobilnega
telefona (WAP, GPRS), 17 % gospodinjstev je nanj dostopalo prek mobilne
Sirokopasovne povezave 3G (UMTS, HSDPA), 6 % pa prek mobilne

Sirokopasovne povezave z modemom 3G (SURS 2010).

RIS ugotavlja, da je bil v Sloveniji leta 2001 digitalni razkorak razmeroma velik,
vendar podoben drugim razvitim drzavam. Najmocnejsi vpliv pri tem so imeli
izobrazba, starost in dohodek. Tako je na primer med osebami z osnovno ali
poklicno Solo 10 % uporabnikov interneta, s srednjo 30 %, z viSjo 45 %, med

osebami z visoko izobrazbo pa 70 %. Dolo€en vpliv imajo tudi delovni status, tip

50



naselja, zakonski stan, kar je vse veCinoma posledica dejavnikov dohodka,
izobrazbe in starosti. Razlike pa obstajajo tudi glede spola in regije (RIS 2001).
Najvecjo tezavo v digitalnem razkoraku oz. nezaupanju v internet pa Vehovar (v

RIS 2009) pripisuje strahu pred nevarnimi vdori v zasebnost.

Vedno povezana druzba, ki se je ujela v »mreZo« socialnih medijev in pred njimi
revolucionarni pojav interneta, je spremenila nacine, kako dojemamo same
sebe, na$ druzbeni konstrukt (skupnost) in posledicno na novo opredeljuje
realnost, ki postaja interaktivha in zato pod nenehnim vplivom socialnih in
tehnoloskih posrednikov. Gre za revolucijo, ki je svoje korenine pognala ze v
Casu telegrafa in ki jo osvajajo ali jo Se bodo Stevilne kulture in drzave po svetu.
Amerika in Japonska v tem kraljujeta, saj sta prvi sili, ki sta uspedno integrirali

digitalno tehnologijo v svoj prostor.

Areno virtualne skupnosti in identitete oskrbuje v danasnjem €asu pojav, ki ga
pod skupnim imenovalcem poznamo kot Splet 2.0. Gre za spletno revolucijo v
nacinu, kako uporabniki uporabljajo tehnologijo in medije. Tehnologija Spleta
2.0 se pretaka predvsem v povezovanje in komunikacijo razli¢nih ljudi prek
blogov, socialnih omrezij, kot sta Facebook ali MySpace, gledanja videov prek
YouTuba, iskanja lokacij prek Google zemljevidov, videoklicanja prijateljev ali
druzine prek Skypa, iskanja ¢lankov na Wikipedii itd. (Ryan in Jones 2009, 14—
15).

Tako je tudi v Sloveniji podobna socialna medijska infrastruktura dobro usidran
pojem med uporabniki. AdriaTalk, ki je decembra 2009 izvedla anketo o uporabi
najvecjega socialnega omrezja Facebook pri nas, je iz analize razbrala, da ga v
Sloveniji uporablja skoraj pol milijjona Slovencev (460.000 Slovencev, starih
med 10 in 75 leti). Ta Stevilka Facebook uvrs€a na 10. najbolj obiskano spletno
mesto v Sloveniji (RIS 2010).

Slovenija uspesno vpeljuje digitalni signal v druzbeni in tehnoloski prostor, kar
odpira moznosti za vecCino omenjenih kanalov digitalnega marketinga. Tako

poznamo mobilni marketing, poznamo digitalno znakovje, ki je prisotno tako v
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nocnih klubih, trgovinah, postah, na zZeleznisSkih postajah, spletno oglasevanje je
v polnem razmahu, nekoliko neznano podrocCje Se vedno ostajajo igre, kar je
razumljivo zaradi majhnosti trga. Poznamo tudi e-poStni marketing, ki ga s
Cedalje veC€ izkuSenih druzb Cedalje bolj integriramo v vecino marketinSkega
komuniciranja. Zaradi razmeroma dobre internetne in mobilne pokritosti imamo

torej vse moznosti za uCinkovito izgradnjo digitalnega marketinga.

5.2 Raziskovalno vprasanje in metodologija

Kljub uspesni integraciji digitalne tehnologije in marketinga pri nas se odpira
vprasanje, kako slovenski strokovnjaki, ki poznajo nove tehnologije in se
ukvarjajo z marketingom, razmisljajo o digitalnem marketingu. V clanku o
brezmejnih moznostih digitalnega marketinga dr. Mihael Kline (Kline in Gala
2010) pravi, da je Slovenija odkrila komaj povrSje digitalnega marketinga.
Posledica sicer uspesnega preoblikovanja analognih formatov v digitalne naj bi
bilo napacno razumevanje digitalnega marketinga zgolj znotraj okvira
oglaSevanja. Po njegovem mnenju se zaradi digitalnega marketinga spreminjajo
poslovni modeli, sistemi distribucije, proizvodnje, storitev ipd., vendar se za zdaj
na digitalnem trgu pojavljajo predvsem tista podjetja, ki so Ze prej obstajala v
virtualnem svetu. Slovenija naj bi po Klinetu zaostajala predvsem zato, ker se
uporabniki komaj privajajo na virtualni svet, med njimi pa Se vedno izstopajo
predvsem mladi, ki so zrasli skupaj z digitalno tehnologijo in virtualnim svetom
(Kline in Gala 2010, 4). Tako Kline kot Gala sta mnenja, da se bodo stroski za
digitalni marketing pocasi priblizevali polovici vseh stroSkov, vendar naj bi

sCasoma rast digitalnega marketinga pocasi pojenjala (Gala in Kline 2010, 5).

Skozi Klinetov in Galajev pogled poskuSam tudi v empiricnem delu izvedeti,
kaksno je stanje trenutnega marketinSkega razmisljanja pri nas. Zanima me,
kako v Sloveniji razumejo razvoj nove paradigme digitalnega marketinga, ki v
svetu postaja Cedalje pogostejSi pojav. Na osnovi Klinetovega razmisljanja

(2010) se v povezavi s tem sprasujem:

V1. V kolikSni meri slovenska stroka marketing Se vedno dojema skozi oci
tradicionalnega upravljavskega procesa?
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V2: Zakaj je slovenska stroka Se zmeraj relativho nepripravljena na nova orodja

in filozofijo vpletanja potroSnika, ki je klju¢na za digitalni marketing?

Stanje digitalnega marketinga bom poskuSala spoznati skozi metodo
kvalitativnega raziskovanja. Za merski instrument sem izbrala kvalitativni

intervju z nekaj slovenskimi marketinskimi strokovnjaki.

Izbran merski instrument je izbran zato, ker je osnovan na pogovoru (Kvale v
Gubrium in Holstein 2001, 83). Zelo je podoben standardiziranim analizam,
vendar se razlikuje v tem, da je njegova epistemologija predvsem
strukturalistiCna, in ne pozitivistiCna. Intervjuvanci so v tem instrumentu dojeti
kot oblikovalci mnenja, in ne kot pasivni udeleZenci (Gubrium in Holstein 2001,
83). Kvalitativni intervju omogoc€a interpretacije, ne izkljuéno dejstev, zaradi
Cesar ga postavlja med interaktivne merske instrumente, ki ciljajo na
razumevanje mnenja intervjuvancev, ki jih €rpajo iz svojih lastnih izkuSenj in

svojega lastnega Zivljenja (Gubrium in Holstein 2001, 83).

Donna Luff (v Gubrium in Holstein 2001, 84) pravi, da gre pri kvalitativnem
intervjuju za razdrobljeno subjektivnost. Med intervjujem lahko namrec
intervjuvanec skace od ene perspektive k drugi — enkrat govori kot oce, drugi¢
kot zaposleni, tretji¢ kot gledalec dnevnih novic ipd., kar da raziskovalcu vedji
uvid v njegovo oblikovanje mnenja in spozna njegovo ozadje. Tako avtorja
poudarjata, da je cilj kvalitativnega intervjuja razumevanje procesa ustvarjanja

nekega mnenja, ne pa izkljuéno samo mnenje.

5.3 Vzorec raziskave

Intervjuvanci so izbrani glede na specificne perspektive; soustvarjajo
marketinski prostor v Sloveniji in imajo v tem prostoru aktivno ter predvsem
vodilno mesto. To jih postavlja na mesto oblikovalcev mnenj in sodobnikov

slovenskega marketinSkega razmisljanja.

Prvi intervjuvanec, mag. Zoran Trojar, ima v agenciji digitalnega marketinga
Sonce.net direktorski polozaj. Drugi intervjuvanec je partner in ustanovitelj
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druzbe, v kateri je Se danes aktiven in ki se ukvarja s Sirokim naborom
tehnolosko podprtega marketinga (Intervjuvanec 2). Tretji intervjuvanec je
strokovnjak za internetni marketing in predsednik DruStva za razvoj e-
poslovanja in marketinga — Nasvet mag. Rado$ Skrt. Cetrti intervjuvanec pa je
direktor marketinga v druzbi, ki se ukvarja z digitalnim znakovjem in mobilnim
marketingom, Prumaro, d. o. 0., Anze Ogrinc. Vsi §tirje intervjuji so potekali v
letu 2010. Trije so bili opravljeni osebno, posneti na prenosen medij ter na

koncu pretipkani v transkript, eden pa je potekal prek elektronske poste.

Odgovori prvih dveh »agencijskih« pripadnikov so se razlikovali minimalno in je
zato z njima narejena sploSna analiza razumevanja sodobnega marketinSkega
okolja, ki ga s pomocjo razli¢nih kanalov vpeljujeta med slovenske naroCnike.
Odgovori drugih dveh pa se razlikujejo predvsem glede na marketinski kanal, s
katerim se ukvarjata, in posledi€no predvsem zaradi raznovrstne in na

digitalnemu marketingu temeljeCe narave dela, v kateri delata.

Kot vodilni kadri intervjuvanci predstavljajo pomemben del sodobnega
marketinSkega razmisljanja, zato je uvid v njihovo razmisljanje uvid v trenutne in
bodoCe marketinSke prakse v slovenskem prostoru. V analiziranju nove
paradigme, zdruZene pod pojmom digitalni marketing, se glavna vpraSanja vrtijo
okoli definicije in identifikacije kanalov in orodij digitalnega marketinga s
primerjalno noto med tem novim in tradicionalnim pojmom marketinga. Analiza
rezultatov se zakljuCuje z razumevanjem bolj ali manj objektivnih smernic v

prihodnosti.

5.4 Interpretacija raziskave

Interpretacija razumevanja digitalnega marketinga v Sloveniji je zdruzena v
nekaj vsebinskih sklopov, in sicer; kako intervjuvanci na splosno razumejo
digitalni marketing, kako razumejo spremenjeno naravo trenutnega
marketinSkega okolja in kanale, ki se ob tem razvijajo, nato razSirjenost teh
kanalov v Sloveniji in kratka primerjava s tujino. V zakljuCku interpretacije
sodobnega slovenskega marketinskega razmisljanja analizo zakljuCujem s
kratkim vpogledom v bodoce digitalne marketinSke smernice.
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O tem, kako na splosSno razumejo digitalni marketing

Intervjuvanci digitalni marketing interpretirajo precej razlicno, vendar pa
razumejo potrebo po transparentni in odprti komunikaciji: » Digitalni marketing je
marketing, ki se odvija z digitalnimi sredstvi v digitalnem okolju« (Trojar 2010),
»omogoca personalizirano sporoCanje oz. interakcijo na zahtevo uporabnika«
(Ogrinc 2010) in »se ne nanasa samo na internetni marketing, tako kot zmotno
mislijo na svojih spletnih straneh Stevilne slovenske agencije. Internet je samo
del digitalnega marketinga. Tako kot ze ime pove, se nanaSa na marketing, ki
zajema vse digitalne medije« (Skrt 2010). Nekoliko globlje se v definicijo poda
Intervjuvanec 2, ki pravi, da bolj$e definicije, kot jo najdemo na Wikipedii®, ne
more dati in poudarja, da je digitalni marketing preprosto marketing. »Digital je
nekaj, kar prejudicira neko orodje, in ¢e prejudiciramo neko orodje, to ni ve¢
marketing.« Po njegovem mnenju je to bodisi komuniciranje bodisi kaj drugega
in zato je marketing eden in edini, menjavajo se zgolj njegova orodja. Vendar,
kot poudarja, digitalno ni ne kanal, ne orodje. »V Kotlerju /.../ ni identificirano kot
komunikacijsko orodje.« Digitalno kot tako je pravzaprav platforma, na kateri se
izvajajo marketinSke aktivnosti, in s tem poudarja oblikovanje izkusenj v
blagovni znamki, ki gradijo vpletenost in angaziranost uporabnika (angl.
creating engaging brand experiences). Tu poudarja oblikovanje izkuSenj z
blagovho znamko, ki gradijo vpletenost in angaziranost uporabnika
(Intervjuvanec 2 2010). Trojar pa zakljuCuje, da bi bilo bolje govoriti o

marketingu v digitalnem okolju in ne o digitalnem marketingu (Trojar 2010).

O spremenjeni naravi digitalnega marketinga

° Definicija digitalnega marketinga, ki jo je mogoce naijti na Wikipedii, definira digitalni marketing
kot promocijo znamk skozi internet, mobilno tehnologijo in druge interaktivne kanale. Produkti in
storitve so promovirani prek digitalnih distribucijskih kanalov, ki omogoc&ajo takojsen, ustrezen,
oseben in cenovno optimalen stik z uporabnikom. Digitalni marketing ne gre razumeti le skozi
oCi internetnega marketinga, saj gre za SirSi pojem, ki ustreza definiciji marketinga, katerega
potrosniki niso vezani le na povezavo z internetom, temvel se jih dosega prek mobilnih
telefonov, kratkih sporocil (SMS in MMS), spletnih pasic in zunanjega digitalnega oglasSevanja,
kot so LCD-prikazovalniki, prikazovalniki, ob&utljivi na dotik ipd. Tudi digitalni marketing spada
pod domeno neposrednega marketinga, razlikuje se le v digitaliziranem marketinskem
instrumentu (Wikipedia 2009).
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Digitalna narava danasnjega marketinga v nasprotju s tradicionalnim omogoca
cilane in prilagojene kampanje (Ogrinc 2010), obenem pa omogoca
interaktivnost, dvosmerno komunikacijo in, kar je najpomembneje, merljive
rezultate. Prav tako pa je pomembna tudi spremenjena moc potrosnikov in

hitrost sporocila, ki lahko zgolj v nekaj sekundah preplavi svet (Skrt 2010).

Glede obstoja tradicionalnih medijev v dobi digitalne domene se vsi strinjajo, da
je treba medije na novo opredeliti, ni pa nujno, da bodo tradicionalni zato zamrli
(Skrt 2010 in Intervjuvanec 2 2010). »MnoZzi¢ni tradicionalni mediji, kot sta radio
in TV, hocejo biti predvsem popularni, kar nujno vodi v padec kakovosti. Njihova
vsevsecnost ne zdrZi resne vsebinske presoje« (Ogrinc 2010), zato pa mora
prenesti izkudnjo, kar jo digitalni mediji lahko (Intervjuvanec 2 2010), in to je
lahko merljivo; »Ko gre (uporabnik) na televizijo, na IP-TV, ve§ to¢no, kaj gleda,
in potem Ce gre na mobilnik in Ce je isti oskrbovalec, ves, kdaj gre na mobilnik,
Ce kaj is¢e na mobilniku, ves, kaj iS¢e, na IP-TV-ju itak ve$ vsako sekundo, kaj

dela« (Intervjuvanec 2 2010).

»Digitalna tehnologija je vsepovsod. Brez nje prakticno ne Zivimo vec. In kaj je
tu tradicionalni marketing? Jaz mislim, da je napaka govoriti o tradicionalnem in
digitalnem marketingu. Vse skupaj je spet samo marketing, ki se je spremenil
ob digitalni podpori« in ko bo enkrat poslovna javnost osveS&ena o digitalnosti,

te razlike ne bo vec (Trojar 2010).

O kanalih

Kanale vsi Stirje opisujejo in poudarjajo vsak po svoje. Oba strokovnjaka
posameznega kanala, interneta in digitalnega znakovja, Skrt in Ogrinc (2010),
nastevata predvsem tista, s katerimi bolj ali manj delata v svojih vsakodnevnih
praksah; digitalno sporocanje in oglasevanje (Ogrinc 2010), ki je opisano, kot
programska reSitev, ki omogoCa upravljane vecplastnih mrez digitalnega
sporoCanja za distribucijo vnaprej nacrtovanih vsebin (po €asu, dogodkih,
geolokaciji ali na zahtevo uporabnika prek mobilnika) s pomocjo razlinih
digitalnih kanalov, kot so javni zasloni, mobilni telefoni in internet (Ogrinc 2010);

internet, TV, radio, mobilni telefoni, digitalni zasloni (Skrt 2010).
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Predstavnika agencij pa problematizirata pojem skozi diskurz o danasnjih
medijih. Tako Trojar pravi, da je marketing ve€¢ kot medij, saj ga s tem, da
problematiziramo samo medije, zreduciramo na oglasSevanje. Vseeno pa se
strinja, da dandanes skoraj ni medija, ki ne bi bil digitalen (jumboti in zaradi
iPada klasi¢ni ¢asopisi), pri tem pa poudarja njihovo interaktivno naravo in
nenehen stik z uporabniki, s katerim lahko ves €as gradimo znamcenje (Trojar
2010).

Novost v kanalih, ki jo prinada digitalna platforma, je po mnenju drugega
intervjuvanca novost, ki se sploSno dogaja v marketingu. Vsa orodja, ki so se
pojavila, niso naredila ni¢ drugega kot to, da so pospeSila komunikacijo in
virusno Sirjenje informacij, ki zahtevata skoraj takojSen odziv. Nadalje omenja

nekaj orodij, kot so widgeti, aplikacije, igre in TV na zahtevo (Intervjuvanec 2).

O razsirjenosti teh kanalov v Sloveniji

Po mnenju Ogrinca je Slovenija precej problematiCna, saj naj bi bilo slovensko
poslovno okolje relativno togo, Ceprav se podjetja razlicnih panog (od
prodajalcev blaga hitre potroSnje do mobilnih operaterjev, modnih znamk,
zavarovalnic, bank itn.) vseeno odloCajo za promocijo prek digitalnega
znakovja. UspesSno so pripravili razlicne kampanje vzorCenja (Twix, Chupa
Chups in Zala) ter geolokacijsko oglasevanje (Nama). Kar se tiCe samega
bluetootha in QR-kode omenja neprimerno naravo dela in zato pohvali

povezave Wi-Fi.

Intervjuvanec 2 je mnenja, da smo v Sloveniji precej napredni, vsaj kar se tice
IP-TV-ja in mobilne tehnologije, saj imamo po njegovi oceni nekje 120-odstotno
penetracijo teh kanalov. Trojar pravi, da v njihovi agenciji uporabljajo vsa
orodja, razen interaktivnih dlanénikov, vendar to preprosto zato, ker jih ni.
Uporabljena orodja so predvsem Facebook, Twitter, veCplastna spletna mesta,
spletna mesta, ki so samo za akcije, posku$ajo oblikovati neke agente (angl.
brand-butlerje), aplikacije, gadgete, widgete bodisi na spletu bodisi za telefone,

ki uporabljajo oz. ki dodajo uporabno vrednost znamki. Ob tem pa poudarja
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neprestano digitalno prisotnost in neprekinjeno dejavnost, ki jo na primer

ponujajo v pred-, med- in ponakupnem procesu.

Precej slozno se intervjuvanci strinjajo, da sta marketinSka in oglasevalska
stroka v Sloveniji po€asni pri implementaciji razli¢nih digitalnih kanalov in sta
zaradi slabih strategij krivi za po€asno prilagajanje. Ogrinc pravi, da se za njihov
sistem GEM odlocCajo tista podjetja, ki Zelijjo optimizirati svoje stroSke in zato
izstopajo iz ustaljenih medijskih okvirjev. Po njegovem mnenju je televizijsko
oglasevanje precenjeno, saj izgublja gledanost predvsem med mladimi,
medtem ko je na primer visokosvetilna slika v javhem prostoru med »ujetim
obcCinstvomg, ki Caka (na avtobusih, v Cakalnicah javnega transporta, postah),
kar sedemkrat bolj opazna od staticne. Prav tako tudi Intervjuvanec 2 meni, da
uporabniki uspesno uporabljajo tehnologijo, medtem ko stroka zapravlja ¢as z
iskanjem krivca za njihove slabe strateSke poteze. »Agencije bi morale Ze
zdavnaj ugotoviti, da kampanje ne funkcionirajo ve¢, ampak da funkcionirajo
platforme, in na teh platformah gradimo kampanje« (Intervjuvanec 2 2010). »Ce
se na primer podjetie, kot je Europlakat, odloCi investirati v interaktivhe
citylighte, potem bomo lahko s tem razpolagali in bomo zaceli to tudi uporabljati.
Verjetno pa ne bodo podjetja tista, ki bodo predlagala, da se gre v to investicijo«
(Trojar 2010).

O primerjavi s tujino

Primerjava s tujino je zelo tezka, predvsem zaradi kulturne specifiCnosti in
velikosti trga ter sprejemanja medijev vsake drzave. »Zagotovo se nhe moremo
meriti z dvema najbolj razvitima drZzavama na svetu, kot sta Amerika in
Japonska, ¢e pa se primerjamo z Evropo, mislim, da smo nekako tam« (Trojar
2010). »Japonska je specificna, ker je specificna njihova kultura. In zato ves ¢as
govorim, da je to (digitalnost) le platforma. Ko imas$ ti enkrat neko platformo, jo

vsak uporablja na svoj nacin« (Intervjuvanec 2).

O prihodnosti marketinga
JutriSnji marketing in svet medijev sta negotova. Prihodnost bo oznacevala

poveCana interakcija (Skrt 2010), nenehna povezanost (Intervjuvanec 2),
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personalizirana in prilagojena ponudba, nakupovanje iz naslanjac¢a (Skrt 2010),
marketing podatkovnih baz, vpletenost uporabnikov (Trojar in Intervjuvanec 2),
strategija potiska ... vse z namenom lajSanja doloCenih Elovekovih aktivnosti,
kot pravi Intervjuvanec 2. »Lahko Spekuliramo o prihodnosti, vendar bo internet
vedno omogocil, da se opravijajo neke normalne C¢loveSke lastnosti, kot so
druZenje, deljenje informacij itn. Ravno zato se internet ni prijel na zacetku ...,
ker je bil po¢asen in ker teh aktivnosti nisi mogel opravijati ucinkovito. Prek
njega zadovoljujemo dolocene potrebe. V trgovino hodimo zato, da imamo neko
izkusnjo in se zato fizicna trgovina ne bo umaknila zaradi tega. Internet ti le
omogoca, da dobis tisto, kar si Zelis, tudi ko ti ne pase sprehajati se po trgovini.

Za dolo¢ene proizvode pa bos$ ti Se vedno Sel v trgovino«.

Kar se tiCe spajanja digitalnega znakovja, interneta in mobilne tehnologije,
Ogrinc pravi, da se odpira Se cela paleta moznosti, ki jih bodo s€asoma uvedli.
Prihodnost bo v digitalnem znakovju znotrajtrgovinskih verig, ki bo oglaseval
izdelek na polici v neposredni blizini. Po njegovem mnenju so pri tem klju¢ni
uporabnik, aplikacije in informacije, ki jih izkoris€a, in njihova integracija v
enotno marketinsko platformo, ki bo zdruzevala spletne storitve v oblaku
(Ogrinc 2010). Zaradi obilice informacij in presezne ponudbe pa Trojar meni, da
bomo s pomocjo telefonov vsebino dobivali urednikovano, v nekih preglednih
okvirjih, in ne ve¢ tako mnozi¢no kot doslej, za kar bomo pripravljeni placati.
Ceprav je mnenja, da je karkoli napovedovati zelo nehvalezno, je skoraj
prepriCan, da se bosta vpletenost uporabnikov (angl. engagement) in iskanje
dodane vrednosti v smislu navezovanja na znamke le Se poglabljala (Trojar
2010).

5.5 Diskusija

Penetracija digitalne tehnologije v Sloveniji je solidna, ko jo primerjamo z
drugimi razvitimi drzavami. ManjSe nazadovanje je =zagotovo posledica
majhnosti trga, zaradi €esar so povratna sredstva ob postavljanju digitalne
infrastrukture razmeroma majhna. Kljub dobri razvitosti interneta in mobilne

telefonije ter spremljanju spleta na njej, so Slovenci, kot pravi Vehovar, vseeno
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nekoliko »zaprt« tehnoloski narod, ki ga skrbi vdor v zasebnost, Ceprav

tehnologijo precej uspesno uporablja.

Odgovora na vpra$anji, v kolikSni meri slovenska stroka marketing dojema kot
tradicionalno paradigmo (V1) in zakaj je slovenska stroka Se vedno relativno
nepripravijena na digitalni marketing (V2), nista lahka in enoznacna. Slovenska
stroka dojema marketing skozi oc€i tradicionalne upravljavske paradigme, vsaj
tako menijo intervjuvanci. 1z odgovorov posameznih intervjuvancev je razvidno,
da se do dolo¢ene mere v praksi kaze Klinetova (2010) teza. Slovenska stroka
namreé $e ni pripravljena narediti koraka proti digitalnemu marketingu. Ceprav
se ga zaveda in Ze ucinkovito uporablja njegova orodja, ga ne razume v celoti.
Vendar po mnenju intervjuvancev razume ucCinek posameznega kanala.
Razume njegovo interaktivnost, vendar digitalnega marketinga ne uporablja
integrirano. Kar manjka v slovenskem digitalnem marketingu, je predvsem
konvergenca razlicnih digitalnin marketindkih kanalov in interdisciplinarno
razumevanje razlicnih akterjev: uporabnikov, tehnologije, medijev in marketinga,
zaradi Cesar Se vedno ostajamo v tranziciji med tradicionalnim in interaktivnim
digitalnim marketingom (Se vedno se velik del oglaSevanja namenja klasi¢nim
medijem, embalaze niso dopolnjene s QR-kodami, digitalno znakovje se sicer

nekoliko integrira, vendar je Se vedno v povojih ipd.).

Slovenski uporabniki, kot pravijo intervjuvanci, so pripravljeni na nasledniji
korak, na isti korak, kot so ga zaznali v drugih okoljih, kar lahko spremljajo
zaradi vseprisotnosti interneta, kjer spoznavajo razliCne nacine troSenja
medijev, njihove vsakdanje prakse in vrsto novosti, ki jih prinasa digitalni
marketing — da imajo mo¢€ pri odlo¢anju. Ob tem pa se je stroka, ki, kot pravijo

intervjuvanci, nekoliko nazaduje, komaj zaCela spraSevati o njihovih polozajih.

Razumevanje digitalnega marketinga v Sloveniji je s pomocjo intervjujev vseh
Stirih marketinskih strokovnjakov pomembno izhodiS€e za Siritev in definiranje
pojma digitalnega marketinga v Sloveniji. Tako kot so intervjuvanci definirali
digitalni marketing, takSno mesto so mu postavili v sodobnem marketinSkem

razmisljanju. In to razumevanje oblikuje pomembno izhodis€e za prihodniji
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razvoj, usmerjen k digitalnemu marketingu na osnovi razli¢nih druzbenih,

tehnoloskih in paradigmatskih trendov.

6 Sklep

Vsak, ki je opravil nakup prek Amazona, pozna stavek: »Stranke, ki so kupile ta
izdelek, so kupile tudi ...«. Ta stavek je v svoji Zze skoraj samoumevni noti v
resnici velik pokazatelj dogajanja v danasnjem (digitalnem) okolju. To, kar
pocnejo uporabniki na spletu, je vidno drugim uporabnikom, ki se med seboj
nenehno pogovarjajo — ta pogovor pa spremljajo tudi marketinski strokovnjaki,
ki se vanj aktivno vklju€ujejo ne samo s procesiranjem informacij in ponujanjem
vnaprej dolo€enih in planiranih vsebin, temvec kot vseprisotni komunikatoriji,

»zastopniki« znamk, s katerimi uporabniki ustvarjajo odnos.

Zaradi fragmentacije medijev in prezasiCenosti posameznikov s Stevilnimi
sporoCili, ki so steZka dosegla ciljano percepcijo, je nastala potreba po bolj
neposredni komunikaciji s potrosniki. Prav v tem je najvedji preskok, ki ga je
marketing opravil od tradicionalne upravljavske paradigme v paradigmo
digitalnega marketinga. Stevilni avtorji, omenjeni v diplomskem delu, danasnji
marketing utemeljujejo z interaktivnostjo marketinga, ki je uspesno integriral
neprestano vpletenost uporabnika v ustvarjanje in Sirjenje informacij,
oblikovanje, cenitev in distribucijo izdelka. Ker marketing obstaja zaradi
potroSnikov, se ta ideja v dobi digitalne tehnologije in medijev spaja prav z
omenjeno uporabnikovo mocjo pri soodloCanju — omogoceno zaradi
marketinskih odnosov, ki vodijo v vpletanje uporabnika. Uporabnik ni zgolj del
marketinga, temvec je del in hkrati njegova celota. Kot pravi Janci¢ (1996), se ta
soudelezenost uporabnika oz. marketinski odnos gradi na osnovi zaupanja. Po
njegovem moramo Vv konvencionalnem transakcijskem marketingu ustvariti
nadomestke za zaupanje s trznim komuniciranjem, v medosebnih odnosih pa to
ni ve€C mogocCe. Med prijatelji, v zakonu, v druzini itn. zaupanja ni mogocCe
zgraditi z umetnimi orodji, zato je tudi v marketinskih odnosih, katerih namen je
prav vzpostavljanje tesnih, prijateljskih vezi, treba vel pozornosti posvetiti

dejanski medsebojni pripadnosti udelezencev v procesu menjave (Janci¢ 1996,
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177). Ta pripadnost, ta odnos pa ni mogo¢ zunaj meja komuniciranja (Duncan
in Moriarty 1998, 3).

Kot pravita Duncan in Moriarty (1998, 2) je nemogoCe nekomunicirati, kar
pomeni, da 4P-ji niso nujno glavni komunikatorji znamke, temveC podjetje
komunicira ze, ko nekaj naredi ali ko neCesa ne naredi. In vse to je v digitalnem
marketingu opazno hitreje in vidno vecCjemu krogu ljudi kot prej. Vpletenost
uporabnika, interaktivno in neposredno sosporoCanje, takojSnost in
vseprisotnost so izrazi premika paradigme iz druzbenega in upravljavskega
procesa v nekaj bolj dolgoroCnega, v nekaj, kar gradi odnos in ne zgolj

udelezenjske izmenjave.

Avtocesta misli, pojem, ki se nanasa na revolucionarno zmoznost medijev, da
prenasajo misli (informacije) od ene tocke do druge, in katere zametek najde v
telegrafu, je bil zaCetek komunikacijske revolucije, ki se trenutno izraza v
digitalnih komunikacijskih kanalih. In ti kanali so postali samoumeven del
vsakrSnega drzavljana — zaradi njihove totalitarnosti in zaupanja vanje posegajo
namreC¢ v veliko vidikov Clovekovega Zzivljenja, so popolnoma neodvisni od
prostora in ¢asa ter gradijo skupnosti, ki so lahko majhne ali velike, zagotovo pa

osvobojene vsakrdne vnaprej opredeljene identitete in realnosti.

Digitalni marketing je torej paradigma, ki funkcionira zaradi digitalne tehnologije,
zaradi spremenjene digitalne komunikacije prek digitalnih medijev, zaradi
interaktivnosti, aZurnosti, vpletenosti in prilagajanja uporabniku. Ceprav ga
komaj dobro spoznavamo, ga kljub svoji novodobni noti ne smemo nujno lociti
od tradicionalnega pojma marketing. Digitalni marketing ni v resnici ni¢ novega,
je samo marketing, ki upravlja in procesira ne ve¢ samo marketinske prakse,

temvec€ tudi zaupanja vredne odnose, kot pravi Janc€i¢ (1996).

Informacija, glaven produkt komuniciranja, je »lepilo« vsakega odnosa in
omogoca interaktivno komunikacijo (Duncan in Moriarty 1998, 8). Zaradi tega
marketing ni veC deljena funkcija, temveC gre za trZzno usmerjeno upravljanje

(informacij), sestavljeno iz mrez, partnerskega marketinga, marketinga
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podatkovnih baz in integriranega marketinga na osnovi odnosov (Grénroos
2004, 100).

Digitalnost je torej le nova platforma, kjer se zgodijo marketindki odnosi, kjer so
uporabniki vpleteni in nenehno pripravljeni na komunikacijo. En marketinski
strokovnjak lahko embalazo dopolni s QR-kodo, spet drugi lahko svojo
personalizirano ponudbo prikaze v igricah, tretji lahko pripravi interaktivnho
razpravljalno socialno omrezje. Digitalna platforma omogoCa vse vidike
klasi€nega marketinSkega komunikacijskega spleta; oglasevanje, pospesSevanje
prodaje, izkuSnje in odnos z znamko, odnose z javnostmi, neposredni
marketing, osebno prodajo ipd., razlikuje se le v tem, da je bolj interaktiven,
ustvarja dolgoro¢ne odnose in blagovno znamko lahko oblikuje skupaj s svojo

cilino publiko bolj kot kadarkoli prej.

Ceprav se digitalni marketing kot platforma Ze pojavlja v marketinski stroki,
bodo posamezni marketindki upravljavci okoli njega morali postopati previdno in
ne priCakovati od njega takojSen odziv — odnos je nekaj, kar se zgradi s Casom,
in ga bo po eni strani ¢edalje tezje zgraditi zaradi izredno dobro informiranega
uporabnika in po drugi strani Cedalje lazje zaradi hitrejSe komunikacije in vecje
dostopnosti uporabnika marketinskim upravljavcem. Prav takdno vizijo bo
morala ubrati tudi slovenska marketinSka stroka, ¢e bo Zelela spoznati ze

prisotnega digitalnega uporabnika.
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8 Priloge

PRILOGA A: Tri generacije Spleta
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PRILOGA B: mag. Zoran Trojar, intervju z avtorico

Lara: Ste direktor in partner agencije, ki se ukvarja z digitalnim marketingom. In

bi zaCela kar tukaj; Kaj po vaSem mneniju sploh je digitalni marketing?

Zoran: Digitalni marketing je marketing, ki se odvija z digitalnimi sredstvi v

digitalnem okolju.
Lara: Katera pa so njegova orodja, ali pa komunikacijski kanali?
Zoran: Mislim, da je v tem Casu lazje definirat katera niso. Pomagajte mi, katera

Lara: Pogosto najdem definicijo, da je digitalni marketing nasprotje
tradicionalnega. Kar se tice medijev, torej ne ponujajo enakih kanalov, kot so jih

ponujali tradicionalni mediji.

Zoran: Mislim, da v osnovi govoriva o dveh razliénih stvareh in je fajn za
zacCetek razcistiti o Cem govoriva. Marketing je ve¢ kot medij. In zreducirat na to,
da je marketing tisto kar na nek nacin ne ponujajo ve€ tradicionalni mediji, je
bistveno premalo, saj ga s tem zreduciramo na oglasevanje. Glede marketinga
torej priCniva na tej toCki. Dandanes skoraj ni medija, ki ne bi bil digitalen.
Digitalni so jumboti, digitalni postajajo z obstojem iPadov tudi klasi¢ni ¢asopisi;
isti dizajn — iPad — interaktivnost. VCeraj sem poslusal radio na poti, kjer je
radijski napovedovalec ves Cas nagovarjal poslusalce, naj gredo na spletno
stran poslusat digitalne, vnaprej posnete programe ... ta distinkcija torej med
tradicionalnimi in netradicionalnimi mediji ve€¢ ne zado$€a v Casu digitalnega
marketinga. Po drugi strani je marketing po Kotlerjevi Kotlerjevi, ki se v Sloveniji
ne vem zakaj preveckrat reducira na oglasevanje, funkcija, ki zagotavlja
podjetju prezivetje, torej stik s kupci oz. potencialnimi kupci. Gre za definicijo
potreb, raziskovanje potreb, input v razvoj, input v verigo dodane vrednosti,
Cemur se mora potjetje prilagoditi - prodajo, poprodajo in nazadnje to.
Promocija je seveda nekje vmes — promocijo, ki jo velikokrat zamenjujemo z
marketingom, je v digitalnem svetu ne moremo ve¢ zamenjevati. Ce sedaj
izpostaviva to distinkcijo tradicionalni nasproti digitalnemu marketingu, bi bilo
bolje govoriti o marketingu v digitalnem okolju. Tradicionalni marketing je

ponavadi skeniral, poskusal z razlicnimi orodji skenirat trg, in potem po nekem
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»push« principu kjer se nikol ni zares vedelo kakSne rezultate je dosegla
promocija skuSal vplivati in si zamislit kaj potrosnik potrebuje in mu to nekako v
tem push principu ponuditi. V digitalnem svetu so se zadeve prakti¢no
popolnoma spremenile. V digitalnem svetu digitalna orodja omogocajo, da smo
z trgom, s kupci prakticno ves Cas v konaktu. To pomeni, da na drugacen nacin
dobivamo odzive od njih, skratka imamo neko skeniranje trga in moznosti so tu
skoraj da neizCrpne. OmogoCa nam direktno interakcijo, lahko jim damo
moznost za vplivanje na izdelek in to jim ponujamo na vsaki fazi in ko govorimo
o promociji se ta ne deli ve¢ na branding promocijo in prodajno promaocijo,
ampak je na vsaki tocki, kjer se sreCamo v digitalnem svetu s potrosnikom, tudi
Ce imamo recimo prodajno akcijo, ves €as gradimo nek branding in obratno.
Medtem ko uporabljamo orodja za branding imamo v vsakem trenutku moznost
obnovit to relacijo, navezat odnos, prodat storitev oz. vsak korak od same
storitve do prodaje. Morda sem bil malce prevec€ sploSen, vendar mislim, da je
to zares digitalni marketing. Zivimo v okolju, kjer vsak dan vse ve& uporabljamo
orodja, ki govorijo o digitalnem svetu — od telefona, raCunalnika, televizije in kot
reCeno tudi tradicionalni mediji niso samo $Se tradicionalni, temveC skoraj vsi
imajo to moznost, da uporabljajo digitalni kanal in ravno ta situacija spreminja,
da se je digitalno vpletlo skratka vanj, spreminja to, kar sem prej omenjal, da

imamo stalen stik, da se briSejo meje med brandingom in prodajo.

Lara: Po tem, ko ste omenili, da se tradicionalni mediji, orodja, kanali
spreminjajo, ali je potem sploh Se prostor za tradicionalni marketing ... v dobi

teh digitalnih medijev? Kako bosta shajala eden z drugim?
Zoran: Ne bosta.
Lara: Ne bosta, ker bo digitalni marketing povozil tradicionalnega?

Zoran: Neudobno se pocutim ob tem vpraSanju, saj takdno vprasanje
predpostavlja dva svetova. Predpostavlja, da je tam nekje tradicionalni

marketing, tukaj je pa digitalni marketing. Tega ni vecC.

Lara: Ste lahko bolj konkretni?
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Zoran: Digitalna tehnologija je vsepovsod. Brez nje prakticno ve€ ne Zivimo. In
kaj je tu tradicionalni marketing? Jaz mislim, da je napaka govoriti o
tradicionalnem in digitalnem marketingu. Vse skupaj je spet samo marketing, ki

se je spremenil ob digitalni podpori.

Lara: Torej je brezveze zadeve definirati razliko digitalnega od nedigitalnega,

vendar bi bilo bolje v to okolje umestiti razlicne kanale in razliCne strategije?

Zoran: Toc¢no tako. Brez uporabe digitalnih orodij ... potoki bodo obstajali,
vendar ne dolgo. Lahko predpostavljam, da zivijo podjetja, ki bodo marketing
upravljala brez digitalnih kanalov, to je mozno, ampak za malo podjetij pride to
sploh v postev. Govorim predvsem o tisih podjetjih, ki marketing v omejenih
okvirjih upravljajo. Tisti, ki ga pa in ki imajo vsaj minimalno linijo kupcev pa zelijo
z njimi komunicirati pa se bodo morali sooéiti tudi z digitalnim marketingom. Ze
v B2B-komunikaciji. 10 kupcev lahko komunicira, vec€ jih pa ne more. Ker je tudi
komunikacija del marketinga, tudi ¢e ni€ ne pocnes, ¢e ne oglasujes, Ce izdelka
nikoli ne spreminja$ — skratka tudi taki, ki zelo omejeno komunicirajo, se bodo

tega posluzevali po liniji digitalnih medijev.

Lara: Se vam zdi, da Slovenija zamuja ali da je v koraku s ¢asom s tujino? Smo
v koraku s ¢asom po Stevilu uporabnikov ali podjetij, ki ga apliciramo, ali

zamujamo?

Zoran: Eno je pogojeno z drugim. Ce se na primer podjetje, kot je Europlakat
odloCi investirati v interaktivne citylighte, potem bomo lahko s tem razpolagali in
bomo zaceli to tudi uporabljati. Verjetno pa ne bodo podjetja tista, ki bodo
predlagala, da se gre v to investicijo. Zagotovo se ne moremo meriti z dvema
najbolj razvitima drzavama na svetu, kot sta Amerija in Japonska. Ce pa se
primerjamo z Evropo pa mislim, da smo nekako tam. Sicer je to dolga zgodba,
kaj je primerljivo ... Infrastrukturo mamo solidno postavljeno, mislim glede osnov

(na primer telefonija).

Lara: Se na kratko glede vasega podjetja. Katera so tista orodja digitalnega

marketinga, ki jih vi uporabljate?
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Zoran: Uporabliamo vsa. Oziroma, da se popravim, ne uporabljamo
interaktivnih dlan¢nikov kot primer, vendar to zaradi tega, ker jih preprosto ni ...
Mi delamo akcije. Na primer, pred dvema letoma smo naredili spletho mesto,
sedaj pa delamo celovite komunikacijske akcije ravno iz tega razloga, kot sem
prej skusal pojasniti. Sedaj se moram tudi jaz omejiti na promocijo — neko€ je
bila komunikacijska kampanja, ki je imela nek podaljSek, na primer splet in
sedaj se vecCina promocijskih komunikacijskih kampanj zacne v digitalnem
svetu. Skratka mora$ najdi neko mesto od koder izhajajo informacije in kamor ti
ljudi poSiljas. In jih skuSa$ pripeljati na neko mesto, kjer lahko z njimi
komunicira$ bolj poglobljeno, interaktivno in tako naprej. To je digitalno - zdaj,
ali je to Facebook, ali so to interaktivni mediji ali je to spletno mesto ... odvisno
od kompletnih potreb konkretne akcije. Sedaj se pa dela akcije oz. kampanje
tako, da ... in potem se vsa orodja, ki so primerna za ciljno publiko, za sporocilo,
za cilj in tako naprej, uporablja. Uporabljamo Facebook, Twitter, uporabljamo
kompleksna spletna mesta, spletna mesta, ki so samo za akcije, skuSamo delat
neke brand-butlerje, skratka aplikacije, gadgete, widgete bodisi na spletu bodisi
za telefone, ki uporabljajo, oz. ki dodajo uporabno vrednost in s tem pispevajo k
brand value. To je recimo ena takih velikih kljuCnih sprememb digitalnega
marketinga, ne gre samo za shouting — to imamo, temve¢ da neprestano
iS¢emo nacine, kako navezati odnos, kako vzpostaviti interakcijo, kako dodati
dodano vrednost. In teh orodij je ta trenutek Ze ogromno na razpolago in Se
ogrmno se jih dela in s tem se razvija. Kdor koli se ukvarja z digitalnim
marketingom mora biti sposoben uporabljati orodja in poloviti tiste, ki so ta
trenutek najbolj pomembna. To je pac klju¢no. Vecina je skoncentrirana na splet
in na spletne skupnosti, na iskalnike. Iskalniki so Ze skoraj v nakupnem
procesu, v pred nakupnem procesu in splet ... ne gre le za akcijo, temvecC za
kontinuirano dejavnost. Digitalno smo paC ves Cas prisotni. To so te
spremembe, brez katerih prakticno ne more$ vec€ ziveti. In ko to po¢nes, si v
digitalnem marketingu. In splet, preplet tradicionalnih orodij in nekih
netradicionalnih. Nekaj let nazaj se je to izpostavilo, kot neko distinkcijo — aha
mi pa smo sedaj v digitalnem marketingu ... samo tisti, ki znajo, ki bojo lahko
svojim strankam pomagali uporabljati to okolje in ker pa¢ ne bo ve€ alternative,

ne bo vec te delitve. Je res, da 5 let nazaj, ko smo mi postavili to svojo pozicijo,
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ninCe ni vedel v kaj se podajamo. Nismo se mi tega izmislili, videli smo kaj
delajo drugi zunaj, in smo postavili ta pozicijski slogan. In evo, sedaj je Ze dve

leti odkar je Facebook od zunaj.

Lara: Sedaj sva Ze nekoliko presla v drugo temo, in jo kar nadaljujva. Kaj po
vaSem prinaSa prihodnost? Smo v obdobju, ko je komunikacija izredno
interaktivna, poznamo velik del nasih potroSnikov, bralcev, uporabnikov. Kaj Se

preostane, ¢e na primer omenim engagement?

Zoran: Odgovor je zelo tezek. Na eni strani je prostora za engagement, za
interaktivnost, za grajenje odnosov, in niti zaCel Se nisem — zaceli smo Sele
odgrniti povrSino. Na drugi strani pa vedno delujejo neki proti trendi, ki v tistem
trenutku, ko delamo ekstrapolacije, in s katerimi imamo veliko za opraviti. Na
primer razpoznavanje med mnozico stvarmi, ki se vsak dan pojavljajo, je
pomembno razpoznavanje tistih, ki se bodo obdrzali vsaj dve leti. Ve€ kot dve
ali tri leta redko katera stvar funkcionira. Lahko pa se bo obdrzalo tudi man;j, saj
bo morda kaj novega priSlo. Zaradi tega je karkoli napovedovati zelo
nehvalezno. MogocCe se pa vsega tega naveliCamo. Kar bi si skoraj upal staviti
je to, da ta engagement in to iskanje dodane vrednosti za to, da bomo mi kot
potrosSniki se navezali na brand se bo poglabljalo. Seveda je pa nespametno
gledati na digitalni marketing nasploh, ne samo kot digitalno-nedigitalno. Treba
je gledati na stvari, ki trenutno obstajajo, ta trenutek obstaja prevelika
produkcija dobrin, ki jih absolutno ne potrebujemo. Dogaja se nekaj, kar se
definitivno bo, ne glede na to, kar sem doslej rekel, v naslednjih nekaj letih
skristaliziralo. Internet je recimo demokrati¢na ve€ ali manj brezpla¢na stvar za
ogromno ljudi in Ze deset leto vsako leto ¢akamo na to, da bo to doti€o leto
letoleto Mobile. In se je ponovno pokazalo, da tisto kar priCakujemo se ne
uresnici, uresniCi se pa v neki drugacni obliki in za temi pametnimi telefoni oz.
predvsem za tema dvema platformama (Applovo in Androidovo platformo), kaze
da bo internet preko mobilnega zacel selekcionirat ponudbo za katero bomo
pripravljeni placati, in to zaradi tega ker je te ponudbe sicer prevec in prevec
Casa porabimo, da bi zares poznali in uporabljali. Kar pomeni, da je tukaj
neznosno veliko priloZznosti za to, kar sem Ze prej govoril, skratka da dodajanje

dodane vrednosti brand potrodniku in hkrati za konverziranje na svoj vrt 0oz. na
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svoje skladis€e oz. v svojo trgovino. Skratka aplikacije za te telefone, ki so
trenutno na voljo te pripeljejo na splet, kjer bomo pac vsebino, entertainment in
to kar so informacije, saj na netu veCinoma pridobivamo le-te, pridobili
urednikovano, v nekih preglednih okvirjih, in ne ve€ tako mnozi¢nih, kot doslej.
In zaradi te preglednosti bomo pripravljeni placati za te informacije, saj ne bo

vecC poplave informacij, materiala itd.

Lara: To tudi predpostavlja, da mi nekaj vemo o naSem potroSniku, kajne? Ali
so potem tukaj mozne kaksne eticne krsitve, trenutno dobro poznan database

marketing?
Zoran: Vedno ve¢.
Lara: Vedno veé &esa, krSitev?

Zoran: Ampak po drugi strani ne smemo tega gledati izolirano, tako kot se
spreminja druzba, tako se tudi spreminja etika. Sprejemljivost in
nesprejemnljivost se definira vsak dan posebej, in v danasnjih ¢asih Se bolj in

Se hitreje.

Lara: Ali se uporabnik sploh zaveda tega? Ce vzamemo konkretno, da

uporabnik pride na internet in gre na Facebook, ali poslje kaj prek bluetootha ...

Zoran: Seveda se tega zaveda, saj to je tista dodana vrednost, ki jo iSCemo.
PaC nekaj menja. Dejstvo je, da se sicer zavedamo nacelne, ne znamo pa si
predstavljati pravih posledic, dokler nas te ne doletijo. In smo zato malo vec
pripravljeni prikazat. Na drugi strani pa je to ugodno. Na tretji strani pa je to
generacija, ki je drugacna, kot tista, ki je bila. Ta trenutek prevladuje Se vedno
nasa definicija in nasi strahovi, ki nas ta trenutek spreletavajo. Cez 15 let bo pa
to popolnoma drugace, ne vam pa kam se bo vse skupaj razvilo. Morda bo $lo
Se bolj nazaj. To kar je bilo v '70 sprejemljivo, danes verjetno ni. Lahko bomo

bolj transparentni, lahko pa bistveno bolj zaprti.

Lara: Trenutni uporabnik, se po eni strani dobro zaveda, kaj se dogaja, ampak

ko odpre Facebook, in ko gre mimo nekaj digitalnih zaslonov — ga sistem zazna
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Zoran: Uporabil sem besedo vecCina, o vseh ne bi upal govorit, 0z. raje
uporabim kar besedo veliko. Ne upam govoriti za maso. Informacije tako ali
drugc€e pridobivamo predvsem od tistih, ki so aktivni, tisti, ki pa so prisotni v neki
masi v ozadju pa je enako kot vedno, ta se ne zaveda dobro sistema, skratka
teh nevarnosti ipd. Zato si ne bi upal reci, da vsi vedo, kaj se dogaja. Tsiti, ki pa
so aktivni, se verjetno zavedajo tega, ampak tega ne mislijo spreminjati. In

verjetno, ko bo do tega prislo, se bodo zacele stvari spreminjati.

PRILOGA C: Intervjuvanec 2, intervju z avtorico
Lara: Kaj je po vasem mnenju digitalni marketing?

Intervjuvanec 2: BoljSe definicije, kot jo najde$ na Wikipediji ti je ne bom dal. Ne
za marketing, ne za digitalni marketing. Ce bi definiral digital marketing je
popolnoma identi¢en, kot ga denira AmeriSka MarketinSka Agencija (AMA).
Dodal bi le z druga¢nimi orodji, digital orodji oz. menim, da bi morali razSiril to
problematiko. To pa zato, ker digital marketing je marketing. Digital je nekaj kar
prejudicira neko orodje, in e prejudiciramo neko orodje, to ni ve€ marketing.
Bodisi je to komuniciranje, bodisi kaj drugega. Marketing je eden in edini, orodja
pa se menjavajo. Digital ni ne kanal, ne orodje. V Kotlerju na primer ne bo$
nasla digital, kot del integriranega trznga komuniciranja, saj ni identificirano, kot
komunikacijsko orodje. Digital kot tak je pravzaprav platforma na kateri se
izvajajo marketindke aktivnosti. Gradimo marketindke platforme, saj so namre¢
kampanje mrtve. Zato pa gradimo marketinske platforme, na katerih bomo
vzpostavili vez med brandom in vsem kar pride zraven; prodaja, komuniciranje,
odnosi in vse Zivo ... s kon¢nim uporabnikom oziroma targetom, kot temu

reCemo, ali ciljni skupini.
Lara: V kak§nem smislu gre za platformo?

Intervjuvanec 2: Na tej platformi ti lahko izvajas ... jaz trdim, da marketinske
platforme imamo razlicne, in doloCena platforma ima specifiko — recimo, da
lahko re€emo, da imamo digital marketinske platforme, da je carrier (nosilec)
marketinskih aktivnosti, s tem carrierjem zelim povedati, da se vecCina nekih

stvari se dogaja v digitalu.
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Lara: Tehnologij v bistvu.

Intervjuvanec 2: V smislu orodij. Lahko re€emo, da imamo tukaj orodja. Ampak
dejstvo je, da se pospeSevanje prodaje in ostali sestavni deli integriranega
trznega komuniciranja, lahko zgodijo na tej platformi in ne samo kot integrirano
trzno komuniciranje, temvec€ tudi korporativno komuniciranje, kot tudi celotni
marketing. Jaz pa logim integrirano in korporativno komuniciranje. Ceprav se
mesa, in je povezano, eden si pomaga z drugim, je zgolj povezano in ne
zamenjujoCe. Za primer vzemiva primer Telekoma, ki je lani dvignil cene. Po
navadi se s komuniciranjem dviga cen, ukvarja korporativni del komuniciranja.
In to hudi¢evo vpliva na prodajo. Kar pomeni, da mora$ z drugimi nacini ublazit,
kar si z poCel s korporativno blagajno. No, s tem se mora marketing. In sedaj,
Ce se vrnem nazaj, prva stvar, ki jo je treba razCistiti je, da digital kot tak ni
orodje ampak je platforma, na kateri se dogaja pospeSevanje prodaje, publicity,
oglasevanje, vse tisto, kar so, e reCem znotraj Kotlerja, sestavni del trznega
komuniciranja. Ampak jaz grem Se naprej, grem Se na P-je, se pravi te
marketinSke P-je. Kadar govorimo o marketingu govorimo. vemo, da ne
govorimo samo o komuniciranju, temvec tudi o promociji, produktu ... Kot prvo
je potrebno namre€ razdistiti, kaj trzno komuniciranje pravzaprav je, kaj je
promocija, in kaj je marketing. Problem je znotraj ... da se marketing lahko
izvaja na razlicne platforme. Menim, da za marketing ustvarjamo te platforme,

na katerih se lahko marketing zgodi.

Lara: Sedaj poznamo digital, katere platoforme pa so bile prej, katera je

bistvena lastnost znotraj te digital platforme?

Intervjuvanec 2: Novost v digital platformi je pravzaprav novost, ki se dogaja na
splosno v marketingu. Prva stvar, ki jo je potrebno razdistiti je, da marketing
danes ne moremo lociti na ... kot ti reCeS, da imamo v marketingu digital orodje
... ampak de facto, da bi ne mores lociti digital kampanjo od katere druge. Imas
zgolj kampanjo. Klienta briga, ali se bo njegova kampanja zgodila na digital
platformi ali ne. Kaj pa je specifika digitalnih orodij, oz. e vzame$ za platformo,
zakaj je ta platforma. Banalna zgodba oz. diferenciacija je med pushom in
pullom. Push je veCinoma oglaSevalski, pull pa je ustvarjanje odnosa na dolgi

rok. In sedaj, s pojavom interneta in socialnih medijev (zavedati se moramo, da

78



socialne medije najbolje obvladajo pravi pr-ovci), napa¢no razumemo, da bodo
strokovnjaki digitala, domaci tudi na tem podrocju (no, seveda se lahko tudi to
zgodi). Ampak pravi pr-ovci, tisti, ki skrbijo za odnose z javnostmi, se znajo
ukvarjati z razliCnimi omrezji, e lahko temu tako reCemo. Do pojava interneta
smo Se vedno imeli ta feedback in odnos, vendar smo ga ustvarjali v fizi¢ni
obliki. Nekdo je v Casopisu nekaj objavil in nato je priSla replika. Namenoma
karikiram ... Ce se vrnem nazaj, vsa ta orodja, ki so se pojavljala ni¢ drugega ne
naredijo, kot to, da pospesijo komuniciranje in da omogocijo druga¢en nacin
komuniciranja. Buzz se Siri hitreje. Tudi prej so marketingerji ustvarjali buzz al
pa virusno Sirjenje od vasi do vasi, Ce temu lahko tako reCem. Nek pr-ovec, ki je
specializiran za to orodje pravi, da imajo podjetja Stiri ure za reakcijo od
trenutka, ko se na socialnem omeZju o njem nekaj $iri. Ce v tem »reakcijskem«
Casu odgovori je lahko vesel. Ker ¢e je novica zunaj tako dolgo, se lahko hitro
razSiri. Z dobro podlago se Siri samo Se hitreje. Ima torej zgolj stiri pi€le ure, da

na primer reagira na post na Twitterju.

Lara: Lahko torej zaklju€imo, da je digitalni marketing hitrejSi? In to tako zaradi
hitrega reakcijsge Casa, kot tudi znanja, ki ga imamo o uporabnikih? Vse to
pospesSuje marketinski splet? Kaksni so ti Stirje P-ji, ki sva ju prej omeila, morda

obratni v digitalni platformi?

Intervjuvanec 2: Ne ravno platformi. Marsikdo poskuSa te P-je zrusiti. Na zalost
pa so ti P-ji veéni. In zdej nekdo uvaja C-je (like collaboration itd.). Ze ok, samo
to so zame pac nacini pristopa. Ugotavljamo, da tudi pri pullu rabimo push. To
pomeni, da Ce Zeli$§ neko platformo narediti, da se razumemo, digital ravno s to
odprtostjo omogoc¢a, da okoli branda, ki izgublja pomen kot tak — zdej je dosti
pomembno, ali so stvari, ki so z brandom povezane, se nahajajo okoli njega, kot
sam brand. Ali drugaCe imenovano experience. Jaz temu reCem, da sedaj — ko
me nekdo vprasSa kaj pravzaprav pomeni marketing, pridem do neke svoje
definicije; creating engaging brand experiences. Se pravi, kaj je nasa naloga, da
kreiramo, da naredimo tako platformo, da lahko engagamo folk z nasSim
brandom. Ce ga engagas$, potem mu mora$ dati nek experience. Ne samo, ko

komunicira§ samo brand, temveC tudi brand experience — torej vse, kar se
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dogaja okoli. To pa zato, ker je ljudem cedalje bolj pomembno, da se fajn

pocutijo ...

Lara: Ok, Ce se ustaviva kar tukaj za trenutek. Kaj sploh je ta engagement. Kaj

prinasa samemu potrosniku, oz. potencialnemu uporabniku in podjetiem?

Intervjuvanec 2: Glede engagementa bi jaz uporabil Fosterjevo definicijo, ki ta
pojem zelo fajn razc€leni na Stiri dele, oz. ki je sestavljen iz Stirih aktivnosti, ki jih
ima$ ti z brandom. Interaction, intimacy, involvement in influence. Ce gremo
lepo po vrsti; interakcija je ... Ce te jaz sprasujem, ali boste izpolnili to anketo, in
ti na to odgovarjas, se pravi, da jo sprocCi anketar. Involvement je na splosno, da
te jaz involviram, da se ti involvira$ v to zgodbo, ali pa ¢e reemo, da je
involvement Se najblizje pushu. Interakcija je ze malo proti pullu. Intimacy je tvoj
odnos do branda, se pravi do kakSne mere ga imas rad oz. do kolike mere ga
pac nimas. Influence je pa koliko si ti sposobna, oz. koliko si ti vis-a-vis tega
branda za podjetje zanimiva, koliko si ti sposoben postati ambasador za brand,
ki je tebi vSe€. Ali drugaCe povedano ... Jaz kupujem Zalo ... Zala mi pove,
sodeluj v nagradni igri, ali te zanima to ali ono, in Ce se jaz angaziram, to
pomeni, da pokazem neko interakcijo. Da Zalo sploh vidim, moram biti
involviran, da jo vidim, da jo opazim. Moja interakcija je lahko tudi negativna. Se
pravi intimacy definira to pozitivhost/negativnost, se pravi koliko mi je vsec,
koliko mi je pri srcu in tako naprej. Ampak ti trije me e vedno ne definirajo, kot
nekega ambasadorja ... Influency je pa to, koliko ti jaz, koliko ljudem in s kakSno
mocjo bom jaz to Zalo priporocil. Ravno to ambasadorstvo, ravno s tem buzzom
se ukvarja social marketing. Se pravi, kako izkoristiti povezanost me ljudmi, za
ustvarjanje promocij. Ima$ tukaj kar nekaj podjetij, ki se s tem ukvarjajo. To
nekako definira engagement, ¢e hoces ... niti ne vem, ali je primeren prevod za
engagement vpletenost. Jaz osebno bi rekel vpletenost in angaZziranost. Ker
vpletenost Se ni definirano, da si ti angaziran. Vpletenost in angazinarost in

definiranje, ali je to pozitivno ali negativno.

Lara: Angaziranost, e sem prav razumela, ne implicira nobenih Custev. Ti si
lahko angazrian, vendar ne Zivi§ z blagovno znamko. Enagagement, pa preko

teh I-jev implicira vse skupaj.

80



Intervjuvanec 2: No sej to, engagement lahko pomeni tudi negativno, sej ni
nujno, da je pozitivnho. Oziroma jaz ga tako dojemam. Smiljana Morija na primer
popolnoma briga, kakSna Custva imajo ljudje do njega. Njega samo zanima, da
se govori. Lahko je Ze sam poslovni model tak, da se mora o njem samo

govoriti. Ze pri politikih je tako. Smeh.

Lara: Ok, o ¢emer sva do sedaj govorila so potroSniki, oz. vsa javnost, s
katerimi podjetja, skozi agencije komunicirajo ... kaj pa digitalni marketing

prinese narocniku?

Intervjuvanec 2: Zblizevanje in vzpostavitev trajnega odnosa s kupcem oz. na
sploh vzpostavitev neke platforme, kjer kupec in brand delata skupaj, je
pospeSilo digitalni marketing. Ko sem bil lani na nekem predavanju, me je
presenetila ena raziskava, ki je dokazala obstaja nekje 17-20 % ljudi, ki se radi
eksponirajo. To pomeni, da imamo veliko bralcev, ki radi berejo (recimo o tuji
nesreci), ne marajo pa pisati. Delno to drzi. Ta odstotek ljudi, ki se rad
eksponira, to so tisti ljudje, ki jih je potrebno poiskati. To so tisti ambasadoriji, ki
imajo veliko vpliva. To je sicer dve leti stara razsikava, ki pravi, da ze tri leta
stagnira Stevilo ljudi, ki vnasajo vsebine na socialna omrezja. To so torej tisti, ki
vsebine $irijo, ostali samo berejo. Ce me razume$, od stotih ljudi, ki jih sre¢as
na cesti, je zgolj 20 takih, ki pac radi govorijo o sebi, ali pa o vsem Zivem, in radi
komentirajo. To je tista pe3&ica — in ravno toliko jih je bilo v zgodovini. Ce
vzames$ na primer pismo bralcev, ¢e nekdo hoCe odogvoriti na nek Clanek. Jaz
ali ti se verjetno na osnovi tega revolta, ne bova lotila pisanja Clanka, pisanja
replike v sobotnem Delu. Zato pa je nekaj takih, ki si vzamejo Cas sestaviti

pismo, tudi podpisejo se in tako naprej.
Lara: In to je tista Zelja podjetij, da ta vzorec ljudi razSirijo?

Intervjuvanec 2: Govoril sem bolj o osebni ravni, ker ta raziskava nima nobene
veze s kaksnim podjetjem. Digital — no povezujejo ga z marsiCem — ampak Ce
povzamem je internet prinesel veC te odportosti, hitrosti podatkov, hitrosti
reakcij, povezanost — zakaj odprto, zato ker je vse bolj transparentno, ljudje
imajo vecjo izbiro. Ampak tukaj se mi pa zdi to klju¢ razumet, da internet ni

samo e eno izmed orodij, ampak je to platforma, kjer ti pa€ lahko vse izvajas ...
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to ni medij. Tezko reCem, da je to medij, in da sodi v medijski zakup. Internet je
medij, kjer se lahko vsi ostali mediji zgodijo. Lahko se zgodi tisk, lahko beremo
tisk, knjige, lahko telefoniramo preko interneta, lahko gledamo televizijo, ko smo
na internetu, lahko gledamo televizijo, ko chatamo. In sedaj po novem, lahko
tudi komentiramo tisto, kar gledamo, se pravi internet prinasa samo svezino v

vseh obstojec€ih medijih.

Lara: Kaj pa bo s starimi mediji? Veliko ljudi grozi, da ne bo ve¢ teh oblik.
Ampak ne ciljam toliko na to, da se bo Casopis redefiniral, ko bo Sel on-line,

govorim prav o tiskani verziji Casopisa.

Intervjuvanec 2: Ah kje pa. Ce ti vzame$ puncko, ki je na internetu in ji ponudi$
slikanico, bo vpra$ala, ali jo lahko prelista. In sem prepri€an, da bi velika ve€ina
storila enako. To je bila sicer ena anekdota od enega mojega prijatelja,
strokovnjaka, ki se mu je zares zgodila in je ta punCka na koncu res zelela
slikanico. To je bilo pred Stirimi leti, in sedaj ve€ ne vem, ali to e sploh drzi ...
Digital prinaSa spremembe v broadbandu. Fora digitala je namrec€ ta, e temu
tako reCem, saj se jaz tem besedam, kot tudi besedi marketing, rad izogibam,
da marketing ni veC digital, offline ali pa online. Tradicionalni ne bodo zamrli, se
bodo samo morali modificirati., Ceprav sem ravno pri tisku Se najbolj negotov.
Kaj je tisk ... ali ga dobim lahko na iPadu, ali ... je to zame exerience, da berem
gasopis. Ce se da, imajo to ljudje radi in vedno ga bodo, in e se ta experience
prenese v drugo orodje, kot je iPad ali internetna stran, se paC to prenese.
Ampak, ko jaz govorim o tisku ali pa o tv-ju, mislim dobesedno o tv-ju na
linearne kanale, o tisku pa govorim o nekem branju novic po nekem sortiranem,
agregiranem modusu. To je tisk. Morda je nekomu v8e¢, Ce se papirja dostika
pa mu $umi, in to izkusnjo se da prenesti tudi na iPad. Ce pa se $e ne da, si pa
Ze bodo izmislili kaj takega. Tako ali drugace napovedujejo te displaye, ki so
podobni Casopisom. Zanimivo pa je kar opazam pri zelo mladi generaciji, mladi
mislim na starost 8—10 let, ki $e ni ravno generacija - so Se otroci. Ta generacija
spoznavajo broadband preko widgetov, mobitelov. Ko otroka naucijo brati in
pisati in interneta Se ni spoznal, je spoznal igrice. Igrice pa spozna pri tretiem
letu starosti. In igre pa Ze imajo povezave z internetom vendar otrok ne ve, kaj

se dogaja zadaj. On pozna samo nek karakter, nekega Johna, ki zanj
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predstavlja nek del igre. Se pac igra in John je nekje tam, in skuSata
komunicirati. In tako od iger prestopijo direktno na mobile. To pa zato, ker se
starSi pocutijo bolj varne, €e jim dajo mobitel, da vejo kje se kaj dogaja. Na
mobitelu pa spoznava internet preko widgteov (na primer za igrice, za vreme
itd.), skratka Se ne browsa. Ima gor broadband, ampak vendar ga konzumira na
drugacCen nacin. Niti pisati Se ne rabi, saj ima vse narisano. To pa¢ govorim o
otrocih, ki so prejeli mobitel v roke. Podobo se dogaja z IP-TV-jem. Ti novi set-
up boxi, so kot raCunalniki, in ta moda teh appletov in widgetov je velika. Ta set-
up box ima moznost, da se poveze z omrezjem doma, ima moznost, da ti
poveze$S multimedijski center (videi, fotke, agregati na internetu kot so
Facebook ipd.). In ta cela izkuSnja je konzumirana drugace, preneSena na IP-
TV. Recimo, da te zanima neka tekma, si nalozi$S primeren widget, ki ti obCasno
posilia neke podatke. Ce je to F1, ti ta widget omogoéa, da vidi§ koliko nek
voznik vozi na uro, koliko uporabi bencina. Ce je to tekma, ti bo widget prikazal
vse informacije od zadaj — nogometase, njihovo zgodovino, socialno ozadje

(ljubice) in Se kaj.

Lara: Na okrogli mizi, ki jo je vodil Kline na Fakulteti za druzbene vede prejsSnje

leto, ste rekli, da bo s €asoma vse digital, kaj to pomeni?

Intervjuvanec 2: Jaz sem tam provociral in upam, da soposlusalci to razumeli.
Ko sem prej omenjal otroke ... ¢e bi se preve€ govorilo, da bo mobile zamenijal
prejSnje oblike, bi takoj nastala neka subkultura. Znotraj takega vedenja se ze
pojavljajo vzorci enega novega vedenja. In jaz ne vem, kaj se zgodi, ko je otrok
navajen na te omenjene widgete, kaj se zgodi, ko pride na internet. Kako bo on
Zelel konzumirati internet in kaj mu to pomeni. Ampak seveda od tega vedenja
in odnosa bo odvisno delovanje storke. Saj mi ne ne po¢nemo ni¢ drugega, kot
to, da targetiramo, segmentiramo in nas zanimajo razlicni vedenjski vzorci oz.
kaj cilina publika poCne Cez dan. Zjutraj, ko se zbodi, kaj razmidlja, o ¢em
razmislja in tako naprej. Vse podrobnosti nas zanimajo, ki jih lahko zberes§ v
neko zbirko podatkov, zaradi katere lahko naprej slediS targetu. Ko gre na
televizijo, na IP-TV, veS to¢no kaj gleda in potem Ce gre na mobile in Ce je isti
provider, ves kdaj gre na mobile, ¢e browsa na mobile, ve$ kaj browsa, na IP-

TV-ju itak ve$ vsako sekundo kaj dela. Ho¢em ti reci, da o njegovem vedenju
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sedaj zahvaljujo€ digitalu vse zvem. In potem se vprasam, kaj pa ni vec€ digital?
Morda lahko v tem trenutno reCemo televizija, ampak jo sedaj spremljamo ne
preko kabla, temveC preko IP TV-ja. In spet smo pri digitalu, $e vedno imamo
linearne kanale, ki bodo vedno obstajali. Novodobni TV ti lahko gleda$ tako, da
na lean back ali lean forward nacin. Lean back pomeni, da se uleze$ in mas
pred sabo TV, od zadaj pa uporablja$ digital in gadgete, ki ti popestrijo vsebino,
ki ti prihaja skozi linearni TV. Linearni TV (mislim to klasicno TV, ki ni
interaktvina, ni on demand) je na primer POP TV-jev Max TV, ki je na internetu,
vendar ne more$ preskakovati vsebin, je pac isto kot pri klasi¢ni TV. Linerano je
paC nekaj kar prihaja skozi €rto in ti ne mores nic€ pri tem. In zdej ta novi web
TV, pomeni, da ti TV Se vedno imas, in Se vedno gledas linearno. Lean back pa
pomeni, da gledas tv, in stvari, ki jih sicer delas na raCunalniku, ko si doma, ko
gledas TV, sedaj lahko to dela§ na TV-ju. V danasSnjem Casu je sodobna
druzina takSna, da imajo vsi notebooke pred sabo in gledajo eno oddajo. In to
se dogaja pri marsikom doma. Si predstavljas ... mama, tata, otroci ... ponavadi
se zberejo in gledajo eno druzabno oddajo ali pa kaj takega in vsi so na

internetu. In celo messagerajo si med sabo.

Lara: Vsi v istem prostoru? No, to se je zgodilo Ze marsikomu, ampak j to

razumljeno kot fora.

Intervjuvanec 2: Ja, sej je fora. Ker verjetno so Se vklju€eni Se dedki in babice iz
ne vem Kje, in vsi se grejo A si vidu to foro? in tako naprej. Vsi pa gledajo TV,
paC na dveh napravah, kasneje bo to mozno na samo eni. Vsi bodo lahko
komentirali, cela druzina, tisto, kar se pravkar dogaja. Lean forward pa pomeni
gledanje TV-ja na webu, klasi¢no, kadar ti imas nek linearni kanal, kot nekaj od
zadaj, pravzaprav pa delas nekaj drugega. In vsake toliko ¢asa pogledas, sicer

pa si na Facebooku.

Lara: Ok, torej lahko sklepamo, da o uporabnikih vemo Cedalje ve€. Ali lahko

vso to znanje kako ogrozi uporabnike, obstajajo mozZnosti za eti¢ne krsitve?

Intervjuvanec 2: Izhajam iz Clovekove narave. Pustimo zakone. Zakon pravi, da
ti na primer osebne podatke ne sme$ uporabljati za dolo€ene stvari, in s tem se

popolnoma strinjam. Problem pa je v€asih pri ljudeh samih. Mi smo povsod

84



posneti. Vse te kamere, ki nas snemajo, posredujejo doloCene informacije
nekemu »maco« Big brotherju, ki vse to spremlja. Hoem reci, da podatki so pri
nas prisotni in ¢e jih nekdo spaja med sabo, o nas marsikaj izve. In neki varuhi
morajo prepreciti zdruzevanje teh podatkov, ker e jaz zdruzim vse podatke na
istem mestu o uporabniku in imam neke super racunalnike, ki mi jih obdela,
dobim vse o njem —kje je bil, s kom je bil, za koga ni Zelel, da ga vidi itn. Celo
njegovi tvoji telefonski posnetki oz. podatki o trajanju telefonskih klicev ipd. so
dve ali tri leta shranjeni. Torej iz vseh teh stvari ti lahko marsikaj izve$ in
zakonodaja je tista, ki mora poskrbeti, da se ti podatki ne zdruzujejo. Problem
se pojavi pri velikih podjetjih, ki imajo podobne telekomunikacije in lahko na lazji

nacin zdruzujejo omenjene podatke.
Lara: In to zdruzevanije je eticno krSenje?

Intervjuvanec 2: Nisem strokovnjak, to je le moja interpretacija. Opravljali smo
neke pristope, kjer smo spodbuijali ljudi, da si kustomizirajo neko akcijo. Hec je v
tem, da si nihée ne kustomizira na primer kosila. Ceprav vemo iz izku$enj, kaj
pase skupaj (na primer pomfrit in zrezek), se velikokrat odloimo odlocitev
prepustiti natakarju, ki bo na primer sklenil ponuditi drazji meni. Ampak, da mi
ponudi nek drazji meni, to pomeni, da mu zaupam in da me je involviral v svojo
zgodbo, in da me pozna. To pomeni, da sem rad profilirani, saj se poc€utijo bolj
lagodno. Kadar koli smo ljudem dali neke aplikacije, ki so si jih morali
kostumizirati, so vedno izbrali predefinirane profile. Ljudje jih vedno iS¢ejo, tudi
na primer na doloCenih straneh, ki ti omogocajo, da si sam sestavi$ njihovo

pojavnost, ljudje vedno zagrabijo, kar jim je ponujeno.
Lara: Ker se radi poCutimo, da smo nekomu podobni in da nekomu pripadamo?

Intervjuvanec 2: Pa tudi zato, ker se nam ne da razmiSljati. Jaz ne govorim o
nekih stvareh, ki so preveC osebo vezane. Govorim o nakupih, o nerelevantni
ponudbi. Mislim, da je fajn, da so stvari zakonsko urejene, in zakon mora slediti
trendom, problem je edino v tem, kje postaviti omejitve v zakonu. Sicer mislim,
da je normalno, da bomo marketingerji ves €as tezili, da bomo Cedalje vec
vedeli o nasih uporabnikih, vendar se na zalost ta Zelja, da bi vedeli vse,

dostikrat ne ozira na neke etiCne, zakonske norme. Zakon je tiski, ki pove, kaj je
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prav in kaj ne. Na Zalost sta tukaj zakon in etika isto, ali na sreCo. Zakaj je tako.
A ves te personalizirane mejle Gospod XY, samo za vas ponudba ... in vam
damo $e to pa to ... Ze samo s tem, morajo trzniki nekaj vedeti o meni. Se pravi
banka vse zve o0 meni in banke so tudi uvedle najhitreje elektronsko poslovanje,
S0 pa najpocCasnejSe sedaj v novitetah. Banka lahko teoreticno meni ponudi vse
Zivo, ve koliko imam jaz denarja, pozna moj status, ¢e imam otroka, mi ponudi

ne vem kaksSno zavarovanje.
Lara: Pa te to moti?

Intervjuvanec 2: Ne, pravzaprav ne. Jaz imam rad to, jaz osebno in tudi mislim,
da vecina ima. Jaz nisem tisti, ki bo rekel vecina ... lahko naredim anketo,
ampak tudi ta anketa vis-a-vis ni relevantna. Ankete obstajajo samo zato, da se
lahko zlobira kak drugi zakon ... Poudarjam, da podrocja ne poznam dobro ... to
so samo neka osebna razmisljanja na bazi izkuSenj. Ta afera okoli Facebooka,
da nima predobro varovanih podatkov in tako naprej, in da jih lahko kdor koli
zlahkoto »sheka« (sej sheka$ lahko tudi banke dandanes), ni nek argument, da
ga sesujeS. Problem je v ljudeh samih, saj ne razumejo Stevilnih opozoril in
kljub temu so veseli, da se eksponirajo. Kaj lahko Facebook Se naredi v okolju
neumnosti ljudi, ki prekasajo vsa neka varovala. In to je ogromno polje etike.
Enako je z igralnicami, kjer te morajo opozoriti, da se ne zavoji§ z igranjem.
Vendar je ta odvisnost odvisna od tebe ne od njih. In pri tem ne pomaga noben
etiCen zakon. Skratka Facebook te opozori, da, ko enkrat objavi$ fotko, postane
njihova, saj si jih dobesedno shranil na njihov disk. Vendar to opozorilo na tebi
ni pustilo nikakrSnega sledu. In samega diska nisi najela, nisi placala, zato nisi
lastnica. In na Facebooku ne placdujemo ne najemnine, ne ni¢esar. Ponudi ti, da
lahko to poc€neS, vendar bazo o tebi hrani on. In to je tisto pri Studentskih
demonstracijah, Studenti so poceli marsikaj, pozabljali pa so na dejstvo, da
bodo Cez Cas, ko bodo iskali sluzbo, delodajalci nasli njegove fotografije, ki
prikazujejo napadanje na parlament. So drzave, ki prepovedujejo objavljanje
fotografije, vendar tukaj Zze postopamo po kratenju svobode izrazanja itn.
Hocem reci, da noben Clovek ni dovolj pameten, kot so strokovnjaki, ki morajo
biti tako razumni in razli¢no strokovno podkovani, da razmejujejo, kaj je eti¢no

in zakonsko za&c€iteno, in kaj ne. In tudi v tem je digital specifiCen ... vedenje je
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popolnoma drugacno. Prej nisi mogel neCesa obijaviti, in hkrati priCakovati, da to
vidi dvajset tvojih prijateljev. Ko je bil samo telefon si lahko poklical, poslal faks,

sedaj pa si ta korak preskocil in ¢akas le $e na odgovor.

Lara: Ce se vrneva za trenutek nazaj k digitalnemu marketingu. Kaj menite,
kako daleC je Slovenija v tem ... v pridobivanju digitalne tehnologije in v
vnasanju digitalnega marketinga v slovenski marketinski prostor? Vodilni sili sta
Amerika in Japonska, predvidevam, kako daleC smo za njima in kako dale¢ od

Evrope.

Intervjuvanec 2: Japonska je specificna, ker je specificna njihova kultura. In zato
ves €as govorim, da je to le platforma. Ko ima$ ti enkrat neko platformo, jo vsak
uporablja na svoj nacin. Enako je s stanovanjem, ti svoje stanovanje uporabljas
na drugacen nacin, kot jaz. Enako je s platformo. Ti jo ima$, vsak jo uporablja in
razvija na njej, tako kot njemu paSe. In ti na to platformo vabi$ prijatelje na
obisk, na vecerjo, se slikate skupaj ob rojstnih dnevih in tako naprej —
namenoma dajem asociacije z relanim zivlienjem — in digital platforma je tukaj
podobna ... Slovenija ima tukaj svojo specifiko in Hrvati velik raj§ komentirajo,
se rajS eksponirajo, ¢e reCem tako. Na slovenskem webu je tega veliko manj. V
Sloveniji nekaj drugega funkcionira, kot na primer na Hrvaskem. V nekaterih
drzavah bi veliko prej zgradili Stadijon ... torej ti primerjava ne preostane na
nobeni drugi bazi, kot tej, da naredimo kot neki pravi benchmark ... vse kar
ostane je ke$, dobri stari ke§, oz. koliko denarja si investiral v to zgodbo. Se
pravi koliko denarja si investiral v digital marketing, ali na oglasevnaje recimo na
internetu, v igrah ipd. Mislim, da je Slovenija, vsaj kar se ti¢e IP-TV-ja in rabo le
tega zelo napredna. Hrvati komaj zastirajo povrsino in Sele dohitevajo Slovence
v absolutnem, ne relativnem, Stevilu.. V digital marketingu pa smo 3-4 leta za
Britanci, smo pa bili tudi Ze pred Italijani. Tukaj je pomemben digitalni faktor
pismenosti, ki ga ima vsaka drzava in je odvisen od penetracije interneta,
mobilnih telefonov, infrastrukture in tako naprej. Poleg tega pa tudi znanje
tujega jezika, zakaj; ker tuj jezik je tisto, kar zdruzuje internetno okolje. Italija in
Grcija sta v preteklosti imeli zelo nizek ta faktor pismenosti. Pred 6 leti smo zelei
raz€leniti, kako se ljudje obnasajo v razli¢nih drzavah na internetu. Slovenija je

bila za Britanijo, medtem, ko sta bili Italija in Grcija za nami. Ker pa je zatem
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internet zacCel pridobivati na svoji Sirini in lastni produkciji ter svojem jeziku, jezik

ni bil ve€ problem, in ltalijani so nas prehiteli.
Lara: Kako pa kaj sledimo mobilnim trendom?

Intervjuvanec 2: Z mobilno tehnologijo smo Se v redu. Imamo kar 120 %
penetracijo, ¢e se ne motim. Seveda so pa tudi taki, ki imajo 170 %. Uporabniki
skratka tehnologijo uporabljajo, tukaj je stroka tista, ki zamuja. Stroka je zelo
pocasna. Mnogi jamrajo, da jih nihée ne razume, ne opazajo pa, da jamrajo ze
deset let. Agencije bi morale Ze zdavnaj ugotoviti, da kampanje veC ne
funkcionirajo, ampak da funkcionirajo platforme, in na teh platformah gradimo

kampanje.
Lara: In kakSen bo ta digitalni marketing, ¢e re€em platforma, v prihodnosti?

Intervjuvanec 2: Value chain v oglasevanju se bo zamenjal in priSli bodo novi
igralci. Prej smo spremljali organizirane in predefinirane vsebine, oglase, vendar
Ce zacnem jaz kotuporabnik oglasevalcem javijati, kaj se trenutno spremlja,
postanem jaz oglasevalec. In v tem duhu se razvija tudi digital marketing, ki pa
ni ve€¢ samo digital, ampak je marketing v osnovi, to pomeni zbiranje vseh
podatkov. Nekatera podjetja od tebe ne morajo ni¢ dobiti, spet druga pa lahko
dobijo Stevilne podate (na primer Google). In tuje potrebno postaviti mejo. Ves
marketing roma v koncept engagementa, in pull postaja vrlina jutriSnjega dne. Z
vsako novostjo se spreminja vedenje, marketinski princip. In tudi razvoj novih
poslovnih modelov, celo Facebook, vse to kar je nastalo, je nastalo na bazi te

digital platforme ... in mi se temu prilagajamo.
Lara: Bo kasneje sploh e kaj vec kot le digital?

Intervjuvanec 2: Opazuj skupino otrok ves dan. Vsi imajo neke elektronske
naprave, gadgete ... predstavljaj si predvsem one male do 6 let, ki $e ne znajo
brati. BoS vidla, da se bo vecCina ukvarjala raje s ¢im drugim, saj jim to postane
dolgCas. Problem je to, da jaz si zelim biti konstantno povezan, internet zgolj
omogoc¢a doloCene obcesije. Zato internet ni ni€ manj slabsa, kot pa tipkalni
stroj ali svin€nik. Lahko Spekuliramo o prihodnosti, vendar internet bo vedno

omogocCil ene normalne ClovesSke lastnosti, da se opravljajo, kot so druzenje,
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deljenje informacij itn. Ravno zato se internet ni prijel na zacetku ... ker je bil
poCasen in ker teh aktivnosti nisi mogel opravijati efektivno. Prek njega
zadovoljujemo doloCene potrebe. V trgovino hodimo zato, da imamo nek
experience in se zato fizicna trgovina ne bo umaknila zaradi tega. Internet ti le
omogoca, da dobis tisto kar si Zeli$ tudi, ko ti ne pasSe se sprehajati po trgovini.
Za doloCene proizvode pa bos ti Se vedno Sel v trgovino. To pomeni le, da se
morajo doloCene trgovine zgolj redefinirati, ne izginjati. Konkurenco bo ta
trgovina prehitela s tem, da boimela urejeno tudi spletno prisotnost. Vedno
izhajamo iz CloveSke narave — Ce nam je fensi da se sprehajamo, da

koketiramo, da se afnamo, radi izbiramo te in ne druge, digitalne, rituale.

PRILOGA C: mag. Rados Skrt, intervju z avtorico

Lara: Ali ste pri svojem delu kdaj naleteli na izraz digitalni marketing? Ce ja, kaj

po vaSem mnenju oznacuje?

Rados: Seveda, Zal preveckrat v napacnem kontekstu, pojem se namrec€ prevec
posploSuje. Digitalni marketing se ne nanasa samo na internetni marketing,
tako kot zmotno mislijo na svojih spletnih straneh Stevilne slovenske agencije.
Internet je samo del digitalnega marketinga. Tako kot ze ime pove, se nanasa

na marketing, ki zajema vse digitalne medije .
Lara: Katera so po vaSem mnenju njegova orodja in kanali, katera ste zasledili?
Rados: Internet, TV, radio, mobilni telefoni, digitalni displayi ...

Lara: Pa je digitalni marketing nadomestek ali komplement tradicionalnim
oblikam marketinga — digitalni zasloni namesto jumbo plakatov; spletne pasice
namesto tiskanih oglasov, Facebook namesto letakov v kavarnah? Zakaj tako

menite?

Rados: Ne, nikakor ne. Tradicionalni in digitalni marketing morata nastopati z
roko v roki. Drug drugega morata dopolnjevati. Brez tega ni mogocCe dosegati

sinergijskih ucinkov.
Lara: Kaj je po vaSem mnenju najvecja razlika med njima?
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Rados: Razlika je Zze v samem imenu, en se nanasa na novodobne medije,
drugi pa na klasi¢ne. Vsekakor je potrebno izpostaviti interaktivnost, dvosmerno
komunikacijo in veliko bolje ... merljivost rezultatov, ki jo omogoca digitalni
marketing oz. predvsem internetni marketing, ki je, kot Ze re€eno del digitalnega

marketinga.

Lara: Pa ima digitalni marketing na uporabnika vec€ji ali manjSi vpliv kot

tradicionalni? Zakaj tako menite?

Rados: Z vidika involviranosti in interakcije, ki jo vzpodbuja, ima vsekakor vedji
vpliv. Ce se osredotodimo samo na internet pa ne smemo spregledati
globalnega efekta, sporoCilo napre€¢ lahko na primer v nekaj sekundah
razpoS$ljiemo na vse konce sveta. Enormo je narasla tudi mo¢ potrosnikov, saj
se lahko hipno odzivajo in javno (na spletnih straneh, socialnih profilih) izrazajo

svoja mnenja.
Lara: Ali je Slovenija po digitalnih trendih v koraku s Casom? Zakaj tako menite?

Rados: Kot strokovnjak s podrocja interneta, bom dogovoril samo za internet.
Ceprav se nam zdi, da smo v toku z dogajanjem v zahodnoveropskih drzavah,
je realna slika precej slabSa. Slovenska podjetja namenjajo oglasevanju na
internetu v povprecju e vedno zgolj drobtnice svojih oglasevalskih kolacev. Tu
smo v petletnem zaostanku v primerjavi z razvitimi drzavami. V ZdruZzenem
Kraljestvu je denimo bilo plasiranih Ze veC sredstev v internetno oglasevanje,
kot v televizijsko. V Sloveniji pa se $e vedno pogovarjamo okoli 2-3 %. Zalostno

je, da vecina podjetij ne zna izkoristiti interneta v poslovne namene.

Lara: Kaj digitalni marketing prinasa naro¢nikom v primerjavi s tradicionalnimi

orodji? Katere so klju¢ne prednosti, ki lahko vplivajo na njegov uspeh?

Rados: Rekel bi, da predvsem hipno odzivanje na spremembe in natan¢no

merljivost rezultatov.

Lara: Vendar, ali lahko ob tem tr€imo v nazkrizje z eti€nimi normami

poslovanja? Katere eti¢ne krSitve na primer so lahko mozne?
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Rados: EtiCne krSitve obstajajo in vedno bodo. Temu se ni mogocCe izogniti.
VpraSanje je samo kako bo zakonodaja sledila trendom in takSne krSitve tudi

ustrezno ter predvsem pravoCasno sankcionirala.

Lara: in v kolikSni meri se uporabnik sploh zaveda, da se, ko je na liniji lahko

krsijo njegove pravice, ali morda to ve, vendar vseeno to dopusca?

Rados: Vse ne moremo popredalCkati v isti predal. Eni se zavedajo, drugi ne.

Vecinoma je odvisno od informiranosti in znanja uporabnikov.
Lara: Kak§na menite, da bo »eti¢na« prihodnost digitalnega marketinga?

Rados: Prihodnost z vidika podjetij je v database marketingu. To pomeni
zbiranje Se bolj podrobnih informacij o vsakem posameznem potro$niku. V
idealnem svetu bi bile ponudbe 100 % prikrojene Zeljam in potrebam vsakega
posameznika. Koliko podatkov je posameznik pripravljen razkriti oz. dopustiti,

da se uporabljajo pa je seveda spet odvisno od posameznika do posameznika.

Lara: In kakSna je po vasem mnenju prihodnost digitalnega marketinga na

splosno?

Rados: Prihodnost vidim predvsem v povec€ani interakciji ter personaliziranih
ponudbah, ki bodo zelo natan¢no prilagojene uporabnikovim potrebam in

Zeljam. Seveda bodo tak$ni nakupi potekali v udobju domacega naslanjaca.

PRILOGA D: Anze Ogrinc, intervju z avtorico

Anze: V podjetju Prumaro se pod blagovno znamko GEM interactive® in Javni
MultimedijT'VI ukvarjamo z digitalnim sporo¢anjem in oglasevanjem. Pokrivamo
razlicne kanale digitalne komunikacije: javni zasloni, mobilni telefoni in internet.
Za zaslone v javnem prostoru (ang. public screens)se v angles€ini uveljavlja
termin digital signage, gre za digitalno zunajdomno sporo€anje (ang. DOOH,
Digital-Out-Of-Home), ki ga nadgrajujemo z komunikacijo prek mobilnega
telefona, ki omogoc€a personalizirano sporoCanje oz. interakcijo na zahtevo
uporabnika. Temu bi lahko rekli mobilni marketing, vendar se sam bolj nagibam

k izrazu mobilna interakcija. Slednja omogo€a razsSirjeno komunikacijo, ki jo
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iniciramo prek javnih zaslonov. Nekaterih oblik mobilnega marketinga
namenoma ne izvajamo, saj menimo, da je uporabniSka izkuSnja neugodna,
npr. sms spamming in bluetooth push. Mi predvsem omogofamo, da lahko
uporabnik pridobi ve€ informacij o oglaSevanem izdelku ali o posamezni
urednisSki vsebini na zahtevo ali sodeluje v nagradnih igrah. Uporabnik poslje
SMS s kljucno besedo na Stevilko 4455. Glede na poslano kljuéno besedo
sistem vrne primeren odgovor, ki je lahko SMS ali hitra povezava na mobilni

portal (wap push link).
Lara: Se sistema prepletata, in Ce ja, kako?

Anze: Ja seveda. Uporabnik vidi vsebino na zaslonu na katero se odzove.
Problem mobilnega marketinga je v tem, da so zavoljo slabe prakse SMS
klubov uporabniki postali nezaupljivi. Mnogi so se namreC nevede prijavili za
razlicne placljive storitve, ali pa bili »spamani«, kar je nadlezno. Dolo¢ena
podjetja tako ponudijo uporabnikom, da se prijavijo in potem dobivajo bonuse —
lahko so to brezplaéni pogovori, SMS-i ali mobilne vsebine v zameno pa se
strinjajo s tem, da prejemajo oglasna SMS ali MMS sporodila. V primeru SMS
klubov se za prenos mobilne aplikacije, ozadja, melodije v€lani$ v klub, potem
pa prejema$ placljive SMS-e. Ti si Zelel samo eno vsebino, nevede pa se
vélani$ $e v klub. Ce vsebin ne Zeli§ ve$ prejemati, se v praksi velikokrat zgodi,
da se tezko odjavis. Mobilni operaterji so nekoliko poenotili standarde, tako
obi¢ajno velja, da na tisto Stevilko na katero si poslal kljuéno besedo, lahko
posljes tudi odjavno klju¢no besedo. Obstajajo pa primeri, ko se kljub temu ne

moras odjaviti, zato je v takSnih primerih potrebno urgirati pri samih operaterijih.
Lara: Kako pa potem vi to aplicirate, Ce ste rekli, da z vaSe strani ni spamanja.

Anze: Mi se tega ne gremo, vsi povratni SMS-i, torej sistemski so brezplacni.
Tudi objavo sporocil na javnih zaslonih ne zaraCunavamo. V SMS pasici (v
sponjem delu zaslona na avtobusih) omogo¢amo, da uporabniki poSiljajo svoja
mnenja, komentarje, si dopisujejo vice in vse mozne vrste komunikacije. Ko
smo delali analizo, se je izkazalo, da je veC kot 40 % ljubezenskih vsebin.
Uporabnik plata samo prenosno pot operaterja. S sodelovanjem v nagradnih

igrah gradimo skupnost aktivnin posameznikov, ki komunicirajo prek varne
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Stevilke 4455. To kratko Stevilko, ki jo imamo pri razlicnih operaterjih
deklariramo, kot varno, ker dejansko tudi je varna za uporabnika. Mobilnih
Stevilk tudi v primeru komercialne interaktivnosti ne posredujemo naprej.
Sodelovanje v nagradni igri $¢ ne pomeni, da bo uporabnik kasneje prejel
kaksSen nezeljien SMS. Uporabnike smo navadili, da je interakcija zanje varna in
brezplacna. S tem se od veCine ponudnikov mobilnega marketinga
difernciramo. Primere dobre prakse lahko najdemo tudi pri najvecjem mobilnem
operaterju pri nas - Mobitelu. Njihova kratka Stevilka 1919 prav tako ne prinasa

vezave V klub.

Lara: Podjetja katerih panog se odloCa za va$ sistm, je kakSna, ki Se posebej

izstopa? Gre za javne institucije, so to podjetja, ki gradijo brand, kako je s tem?

Anze: Popolnoma razlicno. Gre za zelo Sirok spekter, ker tudi nagovarjamo
Sirok spekter cilijne publike. Zaposlenih je 39 %, malenkost veC kot tretjina je
upokojencev - 38 %, Studentov in dijakov je 23 % - to so uporabniki javnega
ljubljanskega mestnega prevoza, kjer imamo v notranjosti avtobusov
namescenih 450 zaslonov. Glede na razliCno cilino publiko smo zanimivi

razliénim podjetjem.

Prednost sistema je ta, da se lahko po urah spreminja oglasna vsebina. S tem
omogocamo natan¢no ciljanje doloCenega segmenta publike, npr. najprej dijake
in Studente na poti v Solo oz. fakulteto, zaposlene, ko se z javnim prevozom

odpravijo v sluzbo in nato upokojence.

UredniSke vsebine dinamicno prilagajamo strukturi potnikov ob dolo€enih urah.
Mnoge projekte tudi sponzoriramo, ¢e ocenimo da imajo pozitivno sporocilo ali
pa se nam zdi sam projekt zanimiv. Pred kratkim smo imeli SMS besedilnost. 1z
SMS-ov, ki so bili objavljeni na zaslonih, si lahko na spletni strani http://s-p-i-I-I-
e-r.com/ sestavil svoj SMS sonet in prav sedaj je izSla knjizica z izbranimi

soneti.

Za oglasevanje smo zanimivi prakticno vsem, od prodajalcev blaga hitre

potrosnje do mobilnih operaterjev, modnih znamk, zavarovalnic, bank, itn...
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Oglasevanije je v letu 2010 minilo predvsem v noti pospeSevanje prodaje, image
oglasSevanje pa je bilo bolj redko, Ceprav ravno brand awarness oglasevanje na
dolgi rok naredi najveC. Vendar se je v Casu krize umaknilo pospeSevanju

prodaje, ki prinasa hipne rezultate.

Lara: To je prednost za podjetja, kaj pa za uporabnika? Kaj dejansko tak sistem
doprinese uporabniku, od tega obvesCanja, od tega prej omenjenega

communitija, kako se sploh poznajo, ¢e se?

Anze: Uporabniki se med seboj ne poznajo, komunicirajo preko javnih zaslonov,
neke nadaljne interakcije med njimi pa zaenkrat Se ne ponujamo. Zaslon je
medij v javhem prostoru in prek njega se vrSi komunikacija, torej odpiramo
prostor komunikacije. Odpira se Se cela paleta moznosti, ki jih bomo §€asoma
uvedli. Zanimiva bo integracija z Android platformo, ki se uveljavlja na mobilnih
telefonih. Ta v kombinaciji z zmogljivim telefonom namre€¢ omogocCa napredne
aplikacije in spletne storitve, ki so lahko tudi geo-lokacijsko pogojene. V primeru
zmenkarij te npr. aplikacija opozori, da se v blizini nahaja nekdo, ki ustreza
tvojim iskalnim parametrom. Prek aplikacije se lahko povezeta in se dogovorita
za kaksno kavo v blizini. Moznosti je res veliko, primer je tudi aplikacija Layar, ki

kaZe iskane vsebine — tudi oglasne v 3D-prostoru.

Lara: Podoben sistem uvaja tudi Goggle od Googla. Se androidov sistem na

sploh razvija pri nas, kaj pa v tujini?

Anze: Android je v osnovi odprtokoden. Google je stvari sistematiziral in spisal
operacijski sistem za mobilne telefone. Pri nas je Stevilo uporabnikov Se dokaj
majhno in tudi mi Se previdno tipamo, v katero smer iti, kdaj lansirati produkte.
Vsekakor pa je zaCetnik iPhone (operacijski sistem iOS) po katerem se Android
zgleduje in ga v marsi¢em ze tudi prekasa. Ni nujno, da bo vse temeljilo zgolj na
Android sistemu, konkurenéna Nokia je na primer malek zaspala s Symbian

sistemom, ampak se trudi, da bi ga izbolj3ala.
Lara: Kaj pa to¢no je ta sistem Symbian?
Anze: To je operacijski sistem, ki poganja mobilni telefon.

Lara: Kdaj pa je bil uveden sistem GEM v Sloveniji, prihaja iz tujine?
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Anze: Mi smo sistem sami razvili v Sloveniji. Programska reSitev omogoca
upravljanje kompleksnih mrez digitalnega sporo€anja z integracijo spletnih in
mobilnih medijev. Gre za napredno distribucijo vsebin, vnaprej$nje nacrtovanje
prikazov vsebin, proZenje prikaza vsebine glede na zunanje parametre (GPS-
pozicija, ¢as, XML ...); kar pomeni, da lahko dolo¢imo obmodcja interesov, kjer

se bo vsebina prikazovala in jo tako naredimo relevantno.
Lara: Obmocje interesov, kot fizi¢ni prostor?

Anze: Ja, tako. Vsebini dolo€imo ali se bo prikazovala le na enem zaslonu ali pa
na vseh zaslonih z doloCenimi »tagi«. Lahko bi na primer zaslone povezali v
grupo, na primer javna mesta pred vhodi v trgovine in potem bi se specificna
vsebina prikazovala samo na zaslonih, ki imajo te tage, dodatno lahko
nastavimo Se ob kakSnih pogojih naj se vsebina predvaja. Lahko bi rekli, da se
predvaja samo takrat, ko je zunanja temperatura nizja od 5 stopinj in bi v tem
primeru na primer oglasevali rokavice ali kape. Seveda karikiram. Vsebina se
lahko torej veze na poljubne parametre, na primer ko vrednost delnice doseze

neko raven lahko avtomatsko predvajamo oglas za borzno posrednisko hiSo.
Lara: Pa se je kdo dejansko za to odlocil?

Anze: Trenutno najbolj aktualen primer in tudi odli€na kampanja je tista, ki jo
trenutno izvaja Nama. PosluZuje se geo-lokacijskega prozenja na avtobusih, kar
pomeni, da ko se avtobus priblizuje veleblagovnici Nama v centru mesta, se
sprozi njihov oglas. Dodatno so se odloCili Se za interaktivhost z uzporabo
mobilnega telefona, s Cimer lahko uporabniki izkoristijo popuste (nagrade so
celo za styling ipd.). Zelo so zadovoljni z odzivom. Ker je zaslon na javhem
mestu in nagovarja vecC ljudi hkrati, zato ne omogoc€a one-to-one interakcije.
Tiste reSitve, ki omogoc€ajo touch screene ali gumbe, se imenujejo kiosk resitve
in to ni digital signage. Digital signage je po definiciji namenjen one-to-many.
Prednost naSega sistema pa je interakcija preko osebne komunikacijske
naprave — mobilnega telefona. Z mobilnim telefonom pa lahko vsebino poneses
kamor ZeliS. Torej vidiS nek oglas, ki te zanima, lahko tudi napovednik, kaj se
trenutno v mestu dogaja — torej ni nujno, da gre za komercialno vsebino —

poslje$ kljuéno besedo na varno Stevilko in nazaj dobi$ hitro wap povezavo s
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katero obiSc¢eS mobilni portal, ki je ves Cas osvezen. Nasi mobilni portali se do
popolnosti prilagajajo resoluciji in modelu mobilnega telefona, kar omogoca
dobro uporabnisko izkuSnjo, poleg tega pa omogoc€a tudi glede na zahtevo

prilagojene vsebine.

Lara: Pa so te vsebine po principu potiska (pusha)? Grem torej mimo Name in
zagledam na zaslonu oglas za Namo, ste morda razmiSljali, da bi bila zadeva
lahko obratna, da bi torej jaz vnaprej vnesla vsebine, ki me zanimajo, in Ceprav

bi Sla mimo Name, bi dobila na mobilnik tiste vsebine, ki jih jaz zelim?

Anze: To je seveda mozno, vendar zahteva neke vrste registracijo. To pomeni,
da je potrebno ustvariti profil. V tej smeri smo sicer razmisljali, vendar se
zaenkrat posluzujemo tega, da je vsaka interakcija na zahtevo uporabnika in da
je pobuda za interakcijo javni zaslon. Tudi to je mozno narediti in tudi so se Ze

pojavljali dobri primeri v praksi.

Lara: Pa se vam zdi, da slovenska podjetja razumejo ta t. i. digital signage, in
Ce ja, kako? Ga vkljuCujejo v svoje marketinske strategije, ali se Se vedno raje

posluzujejo starih tradicionalnih primerov ... princip zihr je zihr?

Anze: Slovenija je precej problemati¢na, slovensko poslovno okolje ocenjujem
kot relativno togo. Deklarirana trzna ekonomija pri nas v praksi ne obstaja.
Dejansko gre za elitizme, kjer se v poslu odloCa mimo poslovnih interesov in
delovanje po principu ustaljene prakse ter Crednega nagona. Ponudbe je na
vseh kanalih oglasevanja preve€. Vec€ina medijev vprasljivo utemeljuje dosege
in so rezultati kampanj zato slabi. Podjetja, ki so nekoliko bolj prodorna in Zelijo
optimizirati tisto, kar se z njihovimi sredstvi dogaja, pa se pogosteje odloCajo za
oglasevanje na GEM-u. In ti so tisti, ki v svoje medijske nacrte uvajajo medije
izven ustaljenih praks. Internet je Ze dokaj uveljavljen medij oglasevanja, ki pa
Se vedno pobere premajhen delez oglasevalskega kolaCa. Problem je
predvsem precenjeno oglasevanje na televiziji, ki pa izgublja znaten delez
gledanosti med mlado populacijo, ki je izredno odzivha na javne zaslone,
internet in mobilni marketing. Slednjega se nekatera podjetja posluzujejo,
vendar na mnogokrat napaen nacin. Kar delamo mi je vedno bolj

prepoznavno, belezimo namre¢ zelo dobre odzive predvsem zato, ker so
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rezultati kampanj zelo merljivi. Imeli smo Ze ve€ primerov, ko smo v kampanjah
kombinirali razlicne medije. Uporabnik je na primer videl oglas na LPP-ju ali na
kioskih Dela Prodaje in je imel moznost z mobilnim telefonom sodelovati v
nagradni igri in hkrati tudi prevzeti brezplaen vzorec s kodo, ki jo je prejel na
mobilni telefon. Pravkar smo izvedli kampanjo za Chupa Chups lizike.
Kampanja z mobilnim kuponom je bila zasnovana za Twix, kjer si dobil popust
ob nakupu Twixa, izvedli smo tudi akcijo s kuponom za 30 % popust v vodnem
mestu Atlantis. Sampling smo izvedli za Zala vode. Pri Zali si na mobilnem
portalu glasoval za najboljSi Zala okus in si potem, kot preseneCenje oz. kot
nagrado za glasovanje prejel kodo, s katero si lahko prevzel pol litra vode na
kiosku. Stevilo interaktivnih kampanj in zakupov oglasnega prostora na nasem
digital signage in mobilnem mediju naras€a, vendar bi glede na dosege in

u€inkovitost, ki jo ponujamo pri¢akoval hitrejSo rast.
Lara: Je torej vedno potrebna neke vrste nagrada za to dejanje?

Anze: Ni nujno, €e pa nagrada je, opazamo, da je razlika v odzivu odvisna
predvsem od mikavnosti nagrade. Opcij je ve€, ponujamo namre¢ mobilni
sampling, mobilne kupone, ukrojene mobilne vsebine ali klasi¢no obliko

sodelovanja v nagradnih igrah. Izvajamo tudi kombinacije nastetega.

Lara: Kako pa so sploh uporabniki sprejeli (mislim, da je bilo leta 2007) ta vas

sistem?

Anze: Leta 2007 je podjetje zaCelo razvijati in testirati te reSitve, oktobra 2009
pa smo priceli z medijem na avtobusih LPP. Na kioskih smo zaceli ze veC kot
leto pred tem. Danes imamo v mrezi skoraj 600 zaslonov, ki dosezejo vecino

aktivne slovenske populacije.

Lara: Pa je bilo potrebno uporabnike oz. mimoidoCe kako pripraviti na ta

sistem?

Anze: Interakcija za objavljanje komentarjev prek SMS-ov je ze v zaCetku strmo
narasc¢ala. Uporabniki so hitro spoznali, da objavljajo brez skritih vezav v klub,
da je objava brezpla¢na in da kasneje ne prejemajo SMS spama. To smo tudi

jasno komunicirali. Zaupanje se je zato hitro vzpostavilo. V primeru sodelovanja
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v nagradnih igrah je odziv poleg nagrade moc¢no odvisen tudi od kreativhe
produkcije. Pomembno je, da je le ta prilagojena mediju sporoCanja.
Uveljavljene oglasSevalce skuSamo pred kampanjo seznaniti s specifiko medija,
saj lahko le s primerno produkcijo pri€akujemo dobre rezultate kampanje.
Imamo tudi kreativni oddelek, ki postavlja temelje uCinkovitega sporo€anja prek
javnih zaslonov. Pomembno je namreC vedeti, da so razmere spremljanja in
psihicno stanje gledalcev bistveno drugacno od pasivnega gledanja kot ga
poznamo pred televizijo. Na urbanih obmocjih namre¢ nagovarjamo aktivho
populacijo v aktivnem obdobju dneva. Ker delujemo v javnhem prostoru se
trudimo biti prizanesljivi do uporabnikov, zato zvoka, ki se mu ne mores izogniti,
ne uprorabljamo. V anketi, ki jo je za nas izvedel ISIS se je izkazalo, da so
uporabniki zadovoljni s sistemom GEM oz. Javnim multimedijem. Kar 84 %
uporabnikov LPP-ja je zatrdilo, da redno spremlja vsebine na zaslonih.
Spremljajo jih zato, ker jim krajSajo €as voznje in ker so vsebine uporabne in
zanimive. V prvi vrsti gre torej za medij, oglasne vsebine pa ga ozivijo. Medij je
izrazito pozitivnho naravnan, zato ne objavljamo ¢rne kronike in rumenih vsebin.
GEM aktivno udejanja poslanstvo podpori projektov, ki izpostavljajo probleme v
druzbi in odpravljajo izklju¢enost posameznikov ali skupin, spodbujajo
kreativhost in vzpostavljajo polje socialnega, kulturnega in umetniSkega

vklju€evanja.

Lara: Razmisljate za prihodnost, da bi bili prisotni tudi na drugih lokacijah, kot

so lpp-ji in kioski?

Anze: Prizadevamo si, da bi prisli v vecje trgovske verige, saj Zze imamo razvite
tako strojne kot programske namenske reSitve. Ponujamo celo zelo majhne
dvostranske zaslone, ki se pravokotno namestijo neposredno na prodajno
polico. Oglasujejo izdelek v neposredni blizini. Ponujamo samostojece premicne
toCke, zaslone spusCene s stropa, itn. Prednost GEM sistema je ta, da lahko
zaslone poljubno povezujemo v razlicne skupine predvajanja in jim dodajamo
trigeriranja po €asu, dogodkih, geo- lokaciji, ali na zahtevo uporabnika preko
mobilnika. To omogoc€a, da lahko nagovorimo pravega Cloveka na pravem
mestu ob pravem Casu. Omogoamo torej natan¢no ciljanje. Trgovine imajo

konstantno potrebno po tem, da pospeSujejo prodajo, kar v glavnem poteka
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prek tiskanega oglasevanja v notranjosti. Le to pa je statiCho, ne zmore

ucinkovito ciljati in biti ves Cas osveZeno oz. v skladu s potrebami trgovine.

Lara: Ali lahko podobna prisotnost digitalnega signagea za¢ne vplivati na cenive
izdelkov. Uporabnik se zadrzuje toliko ¢asa, da od njega izvemo, kateri izdelki

se mu zdijo primerni, in katere cene se mu zdijo previsoke/prenizke?

Anze: Sistem to sicer omogoc€a, v praksi pa se to Se ne izvaja, saj je Se veliko
rezerve glede distribucije vsebin in produkcije. Ce se sprehodi$ v nakupovalne
centre najvecjega slovenskega trgovca vidiS, da njihovi digital signage zasloni
Se zdale€ ne izkoriS€ajo potenciala sporoCanja. Vsebine so v veCini narejene za
TV, nenavadno pa se mi zdi, da v centru Supernova oglasujejo ponudbo
restavracije, ki je v nakupovalnem centru sploh ni. Poleg tega, da je sistem
slabo vsebinsko upravljan, so tudi zasloni napacno umesceni v prostor. Ravno
nacrtovanje umestitve in vsebinska zasnova sporoCanja sta poleg dobre
izvedbe kljuénega pomena za uspesno izrabo. Trudimo se, da bi takSne primere
povzdignili na primerno raven in v praksi pokazali kaj se dejansko da narediti.
Tudi v tujini najdemo primere dobrih in slabih praks. Studija proizvajalca digital
signage monitorjev, ki je bila izvedena na dveh povsem primerljivih SPAR
marketih v Nemciji (eden je bil opremljen z digital signage sistemom, v drugem
pa so identicne izdelke pospeSevali na klasi¢en tiskan nacin), kaze, da je
prodajo pospesevanih izdelkov mo¢ z digital signage-om povecati prek 200 %.
Menim, da bi bilo potrebno najprej dobro izkoristiti osnovni potencial digital

signage-a in ga nato nadgraditi z reSitvami, kot jih predlagas.

Lara: Kaj bo torej digital povzrocil tradicionalnim medijem, ali bodo lahko sploh

Se obstajali?

Anze: Ja, tradicionalni mediji bodo obstajali, vendar bodo primorani postati zelo
cilini. Ce govorimo o &asopisih in revijah, bodo na dolgi rok preziveli mediji, ki
znajo ponuditi vsebino nekemu ozkemu segmentu populacije, kar je v Sloveniji
Se toliko vedji problem, saj je tisk malih naklad drag, zato bo bol;j eliten. Problem
je, da so digitalni mediji, predvsem spletni, mnogokrat premalo resni in
povrsinski in tudi zato nimajo avtoritete tiskanih medijev. Mnozi¢ni tradicionalni

mediji, kot sta radio in TV hocCejo biti predvsem popularni, kar nujno vodi v
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padec kvalitete. Njihova vsevSCnost ne zdrzi resne vsebinske presoje. Dobre
vsebine bodo na voljo proti placilu, kot naro¢nina ali pa po sistemu pay-per-

view.
Lara: In placilo bo pomenilo, da se bomo spet vpisovali v neke klube?

Anze: V ZDA ze dalj Casa iSCejo poslovni model, ki bi nudil prezivetje. Tam so
se tiskani mediji zelo hitro selili na splet. Murdoch je Zelel Ze zgodaj
zaraCunavati njihove spletne izdaje, vendar jim to ne uspeva. Tiskani mediji so
panicno reagirali na krizo v preteklem letu, saj jim naklade strmo padajo. Pri nas
je Delo recimo naredil aplikacijo za iPad in je to na veliko promoviral, ignoriral
pa je dejstvo, da v Sloveniji ni iPadov v ravno velikem Stevilu. Komu so torej te
aplikacije namenjene? Deklarativno Zelijo biti napredni, v praksi pa so naredili
brezplacen dostop do tiskane izdaje v PDF-obliki za neko ozko skupino ljudi, za
katero je vprasanje, ali jih ta aplikacija sploh zanima. Sledili so tudi drugi tiskani
mediji. Brezplaen dostop je in bo na voljo ob bombardiranju z oglasi, kar se na
spletu v nekaterih primerih Ze izvaja v neokusnih oblikah, ki pri ljudeh ucinkujejo

odklonilno.

Lara: Ste naredili kakSno raziskavo predno ste uvedli sistem GEM? Ste se
najprej pozanimali pri podjetjih, ali ste najprej sistem uvedli in ga nato lansirali

na trg?

Anze: lzvajali smo povsem pravilne korake, najprej s podatki penetracije
mobilne telefonije — ti so zelo dobri, smo v evropskem vrhu, predvsem na racun
dobre Siritve Mobitela, ki je na tem podroc¢ju ogromno naredil, konkurenca pa je
sledila. Slovenija je zelo dober poligon za razvoj tak$nih sistemov. Predno smo
se lotili razvoja sistema za digital signage smo veliko delali na fokusnih
skupinah, kjer smo dobili zanimive povratne informacije. Ugotovili smo, da je
cilijna publika cenovno obcutljiva, ni jim vseeno, koliko na primer stane povratni
sms, oz. ali ga morajo sploh placati. Zato smo se odloCili da bomo interaktivne
storitve ponudili brezplacno. Pred implementacijami zaslonov v notranjost
avtobusov LPP smo naredili obsezno Studijo, ki je vkljuCevala namestitev
zaslonov, raziskavo oglasSevalskega trga, konkurence, vsebinsko zasnovo in

ugotovitve, ki smo jih pridobili v polletnem testnem obdobju, kjer smo opremili
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zgolj dva avtobusa. K sodelovanju smo povabili strokovnjake iz marketinskega,

medijskega, oglasevalskega in tehnicnega podrocja.

Lara: Morda Se iz nekoliko eticnega staliSCa, vas sistem je reSil obCutek
nadzora, kaj pa konkurenca, ki to izvaja in gradi baze podatkov, se uporabniki

zavedajo, da se o njih gradi velika baza podatkov?

Anze: Uporabniki smo premalo previdni, vsako informacija, ki jo na spletu
objavimo ali pa interakcija prek mobilnika se lahko zabeleZi. Podatki se lahko
zdruzujejo in se z njimi izvaja data mining (podatkovno rudarjenje). Najbolj
napreden tukaj je Google, zaradi kombinacije raznovrstnih spletnih storitev in
mobilne podpore do katerih dostopamo prek enotnega racuna. Pri naprednih
telefonih moramo biti previdni pri nalaganju aplikacij, ki imajo pravico do
vpogleda v nasSe kontakte, podatke na telefonu in aktivnosti. Dvomim, da
uporabnik prebere pogoje uporabe. Telefoni z Android sistemom imajo
najveckrat vgrajen GPS sistem, torej nam lahko ponudijo geo-lokacijsko
pogojene ponudbe in ponudbe vezane na naSe aktivnosti. Iskanje na spletu se
lahko belezi in iz njega se zgradi baza interesov. Iz tega se gradijo profili
uporabnikov. V¢€asih je lahko to tudi koristno za uporabnika, saj ti lahko ponudijo
proizvode ali informacije, ki te dejansko zanimajo. To Se ni v polni meri

izkoriS¢eno.
Lara: Si v€asih tega lahko celo zaZelimo, biti targetirani?

Anze: Sprasujem se, kdo si Zeli, da mu redno polnijo postni nabiralnik z debelim
Sopom oglasov trgovcev in brezplacniki, kjer tezko razmeji§ med placano in
urednisko vsebino. Ali se oglasevalci sploh sprasujejo o ucinku tega pocetja? Si
res Zelimo informacij o akcijah in ponudbi iz Hofra, Lidla, Spara in Mercatorja na
tak8en nacin? V kaksni meri to vpliva na nakupno odlocCitev? Se jim ne zdi, da s
tem tudi nekoliko podcenjujejo uporabnike? Po drugi strani pa sliSim, da so v
neurbanih okoljin bolj odprti za tovrstno oglasevanje, morda zato, ker je kupna
moC niZja. Enake vsebine bi lahko pretocili na mobilne portale, internet, in jih
skomunicirali na zahtevo uporabika. Neekolosko je toliko tiskati, pa Se cilja se
nenatan¢no. Pri oglaSevanju na digital signageu, mobilnih portalih in internetu

pa so stvari dobro merljive. Mi vemo kakS$en je odziv na dolo¢en oglas z SMS
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kljuéno besedo, koliko ljudi je obiskalo mobilni portal, koliko ljudi je prevzelo
izdelek s popustom. Stvari so zelo jasne. Delali smo primerjavo v enem od
vecjih tiskanih medijev in oglasom na LPP-u, ki sta bila povsem primerljiva po
ceni, vendar je bil oglas na digital signage mediju kar 10 x bolj ucinkovit.
Pomembno pri tem je to, da je gibljiva visokosvetilna slika v javhem prostoru kar
7 x bolj opazna od statiCne — torej tiskane, zato je digital signage mnogo bolj
uginkovit. Se toliko bolj kadar gre za ujeto publiko, kateri vsebine kraj$ajo ¢as,
kot je to v primeru Cakalnic, potniSkih terminalov in v notranjosti javnega

transporta.
Lara: Kaj pa uporaba QR kod, kaj menite o tem, in naprej tudi bluetooth?

Anze: Bluetooth smo ocenili kot neprimeren za nas koncept. Ve€¢ moznosti
vidimo v Wi-Fi povezavi. Na Zalost mnogo mobilnikov te povezave Se ne
podpira. QR kode smo intenzivno testirali in ugotovili, da ne prinasajo dovoljSnje
dodane vrednosti za uporabnika. Kot prvo moramo imeti na primernem
mobilnem telefonu aplikacijo za branje QR kod. To mo¢no zmanjSa Stevilo
uporabnikov. Nepriro€no je lahko tudi fotografiranje kode, sploh kadar se
vsebine izmenjujejo. Kljucno besedo za SMS interakcijo si enostavno zapomnis.
Objavljanje QR kod na jumbo plakatih pa je tudi neucinkovito. Ima mimoidoci ali

voznik sploh ¢as in primerno napravo, da bo fotografiral kodo?

Lara: Katera marketinSka orodja bodo bolj zastopana v prihodnosti - se bodo
morda rodila, izumrla, se redefinirala kakSna od obstoj¢ih (mobile marketing,

internet marketing, SEO, kaj drugega?)

Anze: V prihodnosti bo kljuéno orodje tisto, ki bo omogocalo integracijo
marketinsSkih aktivnosti v enotno platformo, neodvisno od kanalov sporoCanja
oz. pojavnih oblik znotraj kanalov. Klju€en je torej uporabnik, aplikacije in
informacije, ki jih le ta uporablja. Digital signage, mobilni in spletni marketing se

zlivajo v eno. Sami ze aktivno delujemo na tem podrodju.

Odlocilen bo tudi poln prehod na spletne storitve v oblaku, kjer so ze prisotna
socialna omreZja, razmahnil se bo video na zahtevo in predvsem aplikacije za
domaco in profesionalno rabo. »lLazji« operacijski sistemi bodo skrbeli

predvsem za povezljivost do storitev v oblaku. Ravno tu so Se najvecje rezerve,
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saj bo s prehodom na rabo storitev v oblaku urejeno licenciranje in avtorske

pravice za vsebine.
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