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Ce smo obicajno na iztekanje leta gledali celo s trohico obzalovanja in SGepcem nostalgije, Se posebej, ce je blagodejno vplivalo na nase poklicno in zasebno Zivljenje, pa letos zagotovo ne bo tako. Sode¢
po Stevilnih zapisih na druzbenih omrezjih si Zelimo le, da bi to leto cimprej minilo. Adijo, 2020 - in ne vracaj se vec! Prva zelja se nam bo izpolnila Ze Cez nekaj dni, medtem ko bomo na uresnicenje druge
cakali Se nekaj casa, saj bodo posledice tega z usodnim virusom zaznamovanega leta odzvanjale Se globoko v letu 2021V teh nenavadnih casih je tezko podajati napovedi in kovati nacrte za nekaj mesecev
vnaprej, ce ne vemo, s kaksnimi omejitvami se bomo morali soocati; pogosto z danes na jutri, na kar smo se v preteklih mesecih zal morali navaditi. Predstavniki oglasevalcev, medijev in oglasevalskih
agencij, ki smo jih povprasali za komentar ob letu, za katerega si nihce ne Zeli, da bi se ponovilo, sicer izraZajo precej veliko stopnjo optimizma. Gospodarski obeti ne nazadnie niso tako slabi, kot smo jih
doziveli ob svetovni gospodarski krizi pred desetletjem, kar dejansko vpliva upanje, da bomo koronsko pogojeno krizo prebrodili lazje in hitreje. Seveda nihce ne zanika tezkih razmer, v katerih so se znasla
Stevilna mala in srednja podjetja, ki so morala v zadnjih mesecih zaradi strogih ukrepov zapirati vrata svojih dejavnosti, a
upamo, da tudi zaradi drzavnih pomoci Zrtev ne bo prevec. Na pomoc drZave se zanaa tudi industrija srecanj, na kateri v
veliki meri sloni celotna marketinska panoga, kjer pa glede prihodnosti niso tako optimisticni, kot si lahko preberete v
prispevku. Se pa tudi v teh casih najdejo zmagovalci, ki se znajo hitro obrniti in nastalo situacijo izkoristiti v svoj prid. Svetel
primer med letoSnjimi konferencami in festivali je zagotovo Web Summit, ki so ga organizatorji pred leti preselili v Lizbono, kjer so mu zaradi njegovih izjemnih ucinkov na tamkajsnje gospodarstvo izrek
trajno dobrodoslico. Letos se je dogodek preselil na splet, kar pa mu ni Skodovalo, kvecjemu nasprotno, saj je pritegnil vec deset tisoc udelezencev vec kot lani - in ki so bili za virtualni obisk pripravijeni
odsteti nekaj sto evrov ter s tem odpravili pomislek, da spletni dogodki ne morejo biti donosni. Primer, iz katerega se lahko tudi slovenski organizatorji dogodkov marsicesa naucimo.

Tudi v minulem letu smo se v MM-u veliko posvecali usodi medijev, Se posebej tradicionalnih, ki se prav tako vsak na svoj nacin soocajo z zanje neugodnimi trendi. Padanje prodanih naklad casopisov in revij
je postalo stalnica njihovega poslovanja kot tudi zatekanje k digitalnim izdajam ter posledicno iskanje idealnega poslovnega modela unovcevanja vsebin. Zadnja Zrtev, ki je pretresla slovenski medijski trg,
je revija Playboy, ki je v tiskani obliki izhajala skoraj dvajset let, a je vendarle vztrajala malce dije kot njena ameriSka »mamac, ki se je Ze pred meseci zatekla k zgolj digitalni izdaji. Tudi Delova revija Svet
kapitala je v priviacni tiskani obleki dozivela le devet Stevilk, zdaj pa, kot v tokratnem osrednjem intervjuju pravi Dolores Podbevsek, direktorica trzenja digitalnih ter tiskanih produktov in marketinga v Delu,
svoje drugo Zivljenje Zivi na spletu. Sogovornica nam je odkrito pripovedovala o izzivih, ki so pred Delom, in kako jih poskusajo prebroditi ter ljudi navaditi, da placujejo za novinarske vsebine, kar Se dolgo ne
bo samoumevno, vsaj v Sloveniji ne.

Tudi v tokratnem MM-u boste nasli zgodbe o ambicioznih posameznikih in podjetjih, ki jih na poti do cilja nic ne ustavi, niti korona ne, porocamo pa tudi o zmagovalcih tekmovanj Epica, Eurobest in Sporto,
ki dokazujejo, da kreativnost v marketingu ne pozna meja.

Kljub vsemu pa lahko sklenemo: ne vracaj se, 2020, dobrodoslo 2021! Vam, nasim zvestim bralcem, pa se ob izteku leta iskreno zahvaljujemo, da z nami ostajate tudi v tako prelomnih casih.
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Sarah Jezernik je nova predsédnica
Sekcije managerk pri Zdruzenju Manager

Nova predsednica Sekcije managerk pri Zdruzenju Manager (ZM) je Sarah Jezernik,namestnica
glavnega direktorja druzbe Plinovodi. Na tem mestu je nasledila Melanie Seier Larsen,
partnerico in izvr$no direktorico v Boston Consulting Group.

Jezernikova je tudi predsednica Slovenskega zdruzenja za energetsko ekonomiko (SAEE) in certifici-
rana Clanica Zdruzenja nadzornikov Slovenije. Ima certifikat SDI iz uporabne psihologije ter je ena od
pobudnikov in podpornikov neformalne skupine za izmenjavo dobrih kadrovskih praks Se boljsi in
druzbeno odgovornega projekta za mlade Inzenirke in inzenirji bamo. »Ponosna sem, da bom lahko v
naslednjem mandatu vodila Sekcijo managerk. V' sekciji si bomo tudi v prihodnje prizadevali za
sistemsko ureditev uravnotezene zastopanosti spolov na vodstvenih polozajih v podjetjin. Hkrati si bom
prizadevala za SirSe udejanjanje raznolikosti, torej spostovanje socloveka in njegovih lastnosti, razlic-
nosti,« je ob izvolitvi dejala Jezernikova. Clanica upravnega odbora Sekcije managerk je bila 7e v
prejSnjem mandatu, zato v novem napoveduje nadalievanje dobrih praks in njihovo nadgradnjo, pred-
vsem mentorskega programa Mentorska mreza, klubskih dogodkov menedzerk in vzpostavitev plat-
forme za ustvarjanje moznosti poslovnega sodelovanja.

V/ sekciji bodo gradili tudi temelje trajnostnega voditeljstva in poudarjali druzbene principe ter nacine
delovanja, ki jih izpostavija predsednica ZM Medeja Loncar. Predvsem vlaganje v znanje
menedzerk, vsezivljenjsko ucenje, ozavescanje o etiki in integriteti, spostovanje raznolikosti in prenos
najboljsih praks trajnostnega vodenja, tudi v javni sektor.

Spela Gutnik po novem nacionalna
koordinatorka projekta v podjetju
Circular Shield

Spela Gutnik je zaklucila svoje dolgoletno §
delo v medijski hisi Adria Media Ljubljana, kjer je
delala kot direktorica marketinga in prodaje. Podala
Se je na novo poslovno pot kot nacionalna koordina-
torka projekta v podjetju Circular Shield.

Podjetje Circular Shield se ukvarja s projekti
kroznega gospodarstva v lokalnih ~ skupnostih,
Kjuéna naloga Spele Gutnik pa bo spodbujanje in
povezovanje lokalnih skupnosti in njihovih clanov, da
obstojeci sistem ravnanja z odpadno embalazo
tetrapak oblikujejo v krozni model. »Gre za nov izziv,
kier bom svoja znanja in dolgoletne izkusnje iz delo-
vanja v marketingu in prodaji zdaj lahko koristno
uporabila pri uvedbi novih poslovnih modelov, kar
krozno gospodarstvo vsekakor je. Projekt podjetja
Circular Shield - vzpostavljanje kemunalnih snovnih
krogov v slovenskih lokalnih skupnostih - ima tudi
mocno vlogo pri varovanju in ohranjanju okolja. Moja
odlocitev, da sprejmem nov karierni izziv, temelji na
tem, da sem projekt podjetja Circular Shield
prepoznala kot projekt s poslanstvom in me je
pritegnil tako s svojo vsebino kot tudi po poslovni
plati, je za MM povedala Gutnikova.
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Na direktorsko mesto druzbe
TAM-TAM se je vrnil Tomaz Drozg

Vodenje ekipe specialistov za mestne plakate je ponovno prevzel Tomaz Drozg,
ustanovitelj druzbe TAM-TAM, ki je letos vstopila v 30. leto svojega delovanja. Blaz
Gregorin,kije to delo opravijal pred njim, je na zacetku decembra 2020 zakljucil
svoje enajstletno delo na TAM-TAM-u.

Ob vrnitvi na staro delovno mesto je Tomaz Drog za MM povedal, da mu je triletni
premor od trZenja oglasnih povrsin (ne pa tudi od plakatov samih) omogocil zunanji
vpogled na delovanje podietja. »Pogled z zunanjega zorega kota je prinesel veliko
svezih idej, prepoznal sem nove priloznosti in izzive za prevetritev podjetja. Verjamem,
da bomo z ekipo, ki jo imam ob sebi, uspesno vstopili v novo leto, pravi Drozg, ki je
v vmesnem obdobju ustanovil TAM-TAM Institut, neodvisni in neprofitni zavod, ki
skrbi za promacijo plakata.

Dr. Dejan Vercic prejel nagrado
PRIDE

Amerisko nacionalno  zdru-
zenje komunikologov (NCA) je —— R
tretjo izdajo prirocnika o . S
globalnih svetovnih odnosih z

javnostmi The Global Public
Relations Handbook, ki sta ga
uredila  profesorja dr.
Krishnamurthy
Sriramesh 1 Univerze v
Koloradu Boulder in dr
Dejan Verc¢ic s Fakultete
7a druzhene vede v Ljubljani,
imenovala za najboljso knjigo
na podrocju odnosov z javnostmi v tem letu in ji podelila PRIDE Award. Nagrajena
izdaja, ki je izSla pri zalozbi Routledge v New Yorku, govori o globalnih vprasanjih in
globalnih igralcih na podrocju odnosov z javnostmi. Zdruzenje je nagradilo tudi prvo
izdajo knjige, in sicer leta 2003. Dr. Dejan Vercic je profesor, predstojnik oddelka za
komunikologijo, vodja Centra za marketing in odnose z javnostmi na FDV ter partner
v skupini Herman & partnerji, padjetnik, svetovalec, raziskovalec, predavatelj in avtor.
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ENKI okrepil svojo ekipo

Ekipi  spletne  agencije
ENKI se je kot UX- in

Sabina Bevc zdaj pri
Optiwebu

Optiweb je v novembru ponovno Siril ekipo, tokrat z novo

: . L, . Ul-oblikovalec  pridruzil
vodjo SEO-oddelka, Sabino Bevc.Bevceva je speciali- Luka Gréar
zirana za optimizacijo spletnih strani in vsebinskega Dosedanje  izkusnie je.

marketinga ter pripravo strategij,ima pa tudi mocno ozadje
iz medijev in trznih raziskav. Svoje znanje in vescine deli tudi
kot predavateljica na lokalnih in mednarodnih dogodkih.
»Optiwebu sem se pridruzila predvsem zaradi odlicne ekipe,
navdusena pa sem tudi nad vrednotami in hitro rastjo
podjetja. Prepricana sem, da bomo skupaj Se naprej dose-
gali iziemne rezultate za nase narocnike in pozicionirali SEO
kot Kljucen del digitalnih strategij« je povedala za MM. S
seboj prinasa tudi vec let izkusenj v digitalnem marketingu,
saj je znanje nabirala v agenciji Red Orbit in raziskovalni hisi
Nielsen ter pri prevozniku GoOpti in Casniku Finance.

nabiral v agenciji AV
studio, v agenciji ENKI pa
bo soustvarjal nove vizu-
alne podobe  blagovnih
znamk in okrepil vescine
agencile  na  podrocju
3D-animiranja in videa.

Novzagoninsveze
ideje v Lin&Nil

V podjetju za (digitalne) odnose z javnostmi,

komuniciranje, treninge javnega nastopanja in T
izobrazevanja Lin&Nil z lastno blagovno i
znamko Andreja, ki deluje 7e vec kot deset let, (

sta napredovala Saso Avramovic in
Petra Viki Ceru.

Saso Avramovic, svetovalec za odnose z
javnostmi, je odgovoren za odnose  javnostmi
in komunikacijo z mediji za narocnike doma in
v tujini, Petra Viki Ceru pa skrbi za digitalne
odnose z javnostmi in marketing na druzbenih
omrezjih. Z nenehnim izobrazevanjem in
nadgrajevanjem svojega znanja sta pridobila
nov naziv, kar jima je dalo svez zagon za se
boljSe delo, so sporacili iz Lin&Nil.

Ekipa Red Orbit
bogatejSaza
novo clanicov
SEO-oddelku

Agenciji Red Orbit se je pridruzila Tjasa
Perhavec, ki ho v vlogi specialistke za vsebinski
marketing ekipo za optimizacijo spletnih strani (SEQ)
obogatila z novimi idejami. Perhavceva je v prete-
Klosti pridobivala izkusnje in spretnosti na razlicnih
podrocjin v marketingu in prodaji v podjetjih
Postojnska jama, Big Berry in Ekorna. Pravi, da se
izjemno veseli, da bo lahko kot del mocne SEO-ekipe,
ki jo ima Red Orbit, skrbela za ablikovanje in bdela
nad izvedbo vsebinskih strategij narocnikov ter
uresnicevanje zastavljenih ciljev s podrocja vsebinske
optimizacije spletnih strani.

Pet novih sodelavcev na Futuri DDﬁ

V agenciji Futura DDB so svojo ekipa obogatili s petimi novimi »futuristic.

Nejc  Janéar, diplomant Ajda Cedilnik je mlajsa vodja

Ajla Lelié, certificirana specia- Leja Kolenc se je Futuri DDB  Tina KriZaj,asistentka marke-

listka za digitalni marketing in
marketing rasti (»growth hacking),
bo na Futuri DDB opravljala naloge
specialistke za digitalni marketing in
analitiko. Pred tem je nabirala izku-
snje kot upravljavka druzbenih
omrezij na T-2 in kot radijska vodi-
teljica na Radiu Student.

STRAN 06 wmmmem N°475-476

mednarodnih odnosov, je postal
asistent vodje digitalnega marke-
tinga. Pred tem je v sklopu
studentske izmenjave v Kanadi
sodeloval pri vodenju radijske
oddaje, upravijal druzbena omrezja
Studentov mednarodnih odnosov in
sodeloval z vec oglasevalskimi
agencijami.

projektov. V/ casu Studija je zasedla
mesto predsednice  Studentske
sekcijle  Slovenskega drustva za
odnose z javnostmi (SS PRSS),
pozneje pa je izkusnje z vodenjem
projektov nabirala tudi v agencijah
Pristop in DROM agency.

pridruzila kot digitalna strateginja in
bo skrhela za nastop narocnikov na
spletnih kanalih. Sodelovala bo pri
pripravi medijskih nacrtov in stra-
tegij spletnega oglasevanja. Pred
tem je v agenciji Grey opravljala
delo vodje digitalnih projektov.

tinskih komunikacij, je bila v
Studentski sekciji Drustva za
marketing Slovenije (SS DMS) vodja
projektov, sodelovala je tudi v
upravnem odboru sekcije, nato pa je
prevzela Se viogo vodje najvecie
studentske marketinske konference
Fanfare. Pred prihodom na Futuro
DDB se je v agenciji iPROM posve-
cala korporativnemu komuniciranju.
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Media Daily: 24ur.com je najboljsi
medijski portal v regiji

Portal 24ur.com je na natecaju hrvaskega portala Media Daily tretje leto zapored postal
najboljSi medijski portal v regiji. V konkurenci 30 regijskih portalov je osvajil prvo mesto tako

po Stevilu glasov kot tudi po ocenah Zirije.

Glasovalo je vec kot 23 tisoc ljudi, kar je petkrat vec kot lani, 24ur.com pa je prejel 35,22
odstotka glasov in najvecje Stevilo tock Zirije. Koncna razvrstitev 30 portalov je rezultat
sestevka tock, ki jih je podelila sedemclanska Zirija (slovenski predstavnik je bil Marijan
Jurenec) - ta je lahko posameznemu portalu podelila maksimalno 36 tock, kar predstavija 60
odstotkov ocene -, in glasov obiskovalcev portala, ki so prinesli 24 tock oziroma 40 odstotkov
konne ocene. Predsednik Zirije Never Santié je ob tem povedal, da se mu vsi portali
zdijo boljsi kot prejSnje leto, tako vizualno kot tudi vsebinsko. Tudi drugo in tretje mesto je
pripadlo slovenskima portaloma, to sta Siol.net in Rtvlso.si.

»\' ekipi redakcije 24ur.com smo nad osvojitvijo trikratne zmage najboljSega portala v regi
pocasceni. lziemno sem ponosen na predano ekipo, ki prav v vsako posamezno zgodbo vlozi
veliko truda in vztrajnosti. Ko je to Ze tolikokrat prepoznano tudi zunaj meja Slovenije, pomeni
se dodatno zagotovilo, da delamo dobro. Letosnje okoliscine dela, v katerih prihaja priznana
nagrada, so nekoliko drugacne in smo se jim uspesno prilagodili tudi v nasi redakciji. V prvem
valu smo od doma delali 68 dni, zdaj znova delamo zunaj prostorov od zacetka oktobra, kar
pomeni 63 dni. Se naprej se trudimo za nase bralke in bralce, ki vsak dan posezejo po nasih
novicah, bodisi na svajih mobilnih napravah ali racunalnikih. Podajanje preverjenih in zanes-
ljivih novic ter azurnih informacij Se nikoli ni bilo tako pomembno,« je povedal Jure Tepina,
odgovorni urednik 24ur.com.

V povprecju je spletno stran 24ur.com v letosnjem letu obiskalo vec kot 900 tiso¢ unikatnih
obiskovalcev na mesecni ravni. S tem ima skoraj 70 odstotkov dosega med vsemi slovenskimi
spletnimi stranmi. (Vir: MOSS, SOZ, Ipsos)

Novo
poglavje
sportnih

SPONZOrstev  Frnh- ey

za Gorenje Bave g
Gorenje  je  sklenilo  globalno & Ei:'i |-

partnerstvo z enim od najbol

priznanih nogometnih klubov na svetu Paris Saint-Germainom, ki naznanja zacetek novega
poglavja Sportnih sponzorstev za Gorenje. Alenka Potoénik AnZic, direktorica
marketinga v Hisense Gorenje Europe, pravi, da so nad partnerstvom navduseni: »Paris Saint-
Germain je resnicno edinstvena institucija in iziemen poslovni partner. Njihove temeline
vrednote so popolnoma v skladu z nasimi. Obaji se zavedamo svoje druzbene odgovornosti,
zato si zelimo, da bi sreco in veselje ponesli v milijone domov po vsem svetu. Tudi v teh
posebnih Casih lahko uzivamo v vsakem trenutku Zivljenja. Radi bi, da navijaci Paris-Saint
Germaina za svoj klub navijajo v zavetju svojega doma, polnega Gorenjevih gospodinjskih
pripomockov.«

Globalno partnerstvo z velikanom svetovnega nogometa bo Gorenje Se utrdilo na mestu enega
najvecjih Sportnih sponzorjev v Evropi. Ze skoraj 30 let so pokrovitelji slovenske nordijske
reprezentance in rokometnega kluba Gorenje Velenje. Od leta 2017 so uradni partner Evropske
rokometne zveze, s podpiranjem evropskega nogometnega prvenstva UEFA Euro 2020 pa so
vstopili v nogometni svet.
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HIT produkt 2020 so bio sadni namazi
Mr.in Ms. Jam

V/ peti sezoni projekta Startaj Slovenija so podjetniki na Sparovih policah predstavili 29
izdelkov. Le ena podjetniska ekipa pa si je prisluzila naziv HIT produkt 2020 - to so bio sadni
namazi Mr.in Ms. Jam, ki jih ustvarjata Uro$ in Valentina Kavcic.Igor Mervic,
generalni direktor Spar Slovenija, je ob razglasitvi zmagovalcev povedal, da je bil (kot vsa leta
do zdaj) na koncu odlocilen glas Sparovih kupcev. »Letosnja zmagovalca sta navajena trdega
dela in premagovanja ovir. Ze od samega zacetka se njuna blagovna znamka razvija, raste,
predvsem pa poslusa kupce in njihove potrebe. Tudi v negatovih in zahtevnih casih trgu
predstavlja novosti, prestopa meje in optimisticno gleda v prihodnost.

Z njim se strinja tudi Mojca Randl, ustanoviteljica in predsednica skupine Formitas, ki
pravi, da jo veseli, »da smo se slovenski kupci odlocili tudi, ali pa Se bolj, v tezkih asih podpreti
domace, slovenske podjetnike. Zdi se, da stavek 'sami zmoremo veliko, skupaj zmoremo vse'
postaja vedno bolj aktualen.«

Vseh 29 izdelkov ostaja v izbranih trgovinah Spar in na posebnem prodajnem mestu v 13-ih
trgovinah Interspar, kjer je do danes na enem mestu zbranih ze vec kot 170 izdelkov slovenskih
podjetnikov. Junija so predstavili prvo tovrstno prodajno mesto v Sloveniji, ki namenja poseben
prostor slovenskim izdelkom ter izpostavija njihov pomen in inovativnost. To bo Se napre]
poseben prostor za naravne, lokalne, ekoloske in trajnostno naravnane izdelke slovenskih
podjetnikov. Pomen skupne police izdelkov Startaj Slovenija je izpostavil tudi A les Muhié,
direktor trzenja v medijski hisi Pro Plus: »Junija je Spar na enem mestu predstavil izdelke
27-ih podjetniskih ekip na skupnem prodajnem mestu, k soustvarjanju letosnje ponudbe pa
smo s partnerji povabili 9 od njih. Zeleli smo pokazati, da ne gre za enkratni projekt, ampak za
nenehno rast podjetnikov Startaj Slovenija, ki se razvijajo in odpirajo nova delovna mesta.«

Partnerji projekta, Spar Slovenija, Pro Plus in Formitas, so ob zakljucku izrazili svoje zado-
voljstvo, da so podjetnike letos Se dodatno podprli in jim vsaj malo olajSali negotove case. To
nameravajo poceti tudi v prihodnje, saj so prijave za novo sezono, ki se zacne naslednjo jesen,
Ze odprte.

Zelena luc za Uber v Sloveniiji

Vlada Republike Slovenije je
sprejela  predlog  zakonske
podlage za platforme za delitve
prevozov, kot je Uber. Sodec po
predlogu bi morali vozniki imeti
posebno licenco. Po besedah
ministra  za  infrastrukturo
Jerneja Vrtovea je cilj ministr-
stva, ki ga vodi, izboljsati
mobilnst prebivalstva. Ob tem
je dodal, da je Uber samo ena od aplikacij, ki delujejo v svetu in zasledujejo ta cilj. »Z vpeljavo
storitve najema vozila z voznikom bi drzava zagotovo izboljSala mobilnost oseb, predvsem na
obmaocjih, kier je avtotaksi tezko dostopen, ponudba javnega prevoza pa Sibka. In ce bi imeli
aplikacije, ki delujejo kot npr. Uber, bi lahko nekdo iz kraja na podezelju, kjer nima moznosti, da
gre na avtobus ali na viak, niti nima moznosti osebnega prevoza, lahko koristil tovrstno aplika-
cijo, je pojasnil Vrtovec.

Mnenje MM: Mocno podpiramo napredne aplikacije in resitve. Tudi na podrocju prevozov, kjer
sedanji taksi prevozi predstavljajo slabo staritev (neurejena vozila in vozniki, netransparen-
tnost cen, izogibanje placilu davkov, monopol itd.). Pri MM-u smo potovali po prestolnicah
sveta in poznamo razliko med pred-Uber in Uber-dabo.




S povezovanjem zagotavljamo
celovite resitve na podrocju
mobilnosti.

Na svoji poti uporabnika postavljamo v sredisce,
zato nam zaupajo vse generacije.

V casu epidemije smo se odzvali na:

A & e

20.304 97.357 6.888

intervencij klicev e-sporocil

AMZS

amzs.si
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»HOFER scena« nad pricakovanimi rezultati

V le petih mesecih je televizijski oglas »HOFER scena« presegel milijon ogledov na YouTubu. Ce k temu pris-
tejemo Se zacetni »drazilni« oglas, film iz zakulisja ter oglase in napovednike na Facebooku, se stevilo vseh
ogledov bliza ze drugemu milijonu.

Ustvarjalci pravijo, da so navdusujoci tudi rezultati ucinkovitosti po meritvi Valicona pred in po oglasevalski
akeiji. Pri televizijskem oglasu so zabeleZili 95-odstotno opazenost, kar je najvisja izmerjena opazenost doslej
- tudi po meritvah, ki jih Aragon za kategoriji prodaje in maloprodaje spremlja ze od leta 2013 (kategorija
dosega povprecje 64 %).

Kljub intenzivni prisotnosti akcije na televiziji je njena integriranost na spletu mocna in prisotna na vseh
kanalih. Na TikToku, ki ga je HOFER uporabil prvic, je akcija dosegla celo 4-odstotno opazenost. Na vseh
druzbenih omrezjih ima nadpovprecno Stevilo interakcij publike. Samo ena samostojna objava na Facebooku
ima preko 2500 interakcij, na TikToku so sledilci Lada Bizovicarja in koreografa Zeljka Bozica naloili preko
370 svajih plesnih videov s koreografijo iz oglasa in na spletni strani hofersi je bilo oddanih vec kot 2200 rim,

spisanih s strani obcinstva.

»Format glasbenega videa oziroma oglasa je plod sinergij med drzavami skupine HOFER S/E. Celotna strate-
gija, zasnova in izvedba te oglasevalske akcije pa je rezultat skrbnega nacrtovanja nase ekipe in agencije od
jeseni 2019. Po odlocni rasti znamke v zadnjih letih, predvsem na racun nenehnega izboljsevanja razmerja
med kakovostjo in ceno izdelkov, je znamka za nadalnji razvoj namrec potrebovala vec spontanosti, sprosce-
nosti, mladosti in custvene povezanosti z obcinstvom,« pravijo v marketingu podjetja HOFER.

»0b krizi, ki se je zgodila letos, in z njo povezanim pomanjkanjem sprostitvenih priloznosti je zastavljena
strategija Se za odtenek bolj ustrezala trenutku. \/ spomladanskih okoliscinah je bil kar izziv izvesti tako
zahtevno in Siroko akcijo ob nekaterih omejitvah, je pa to vsekakor lazje s kreativno, medijsko in vsebinsko
agencijo znotraj ene in iste skupine. Ob izmerjenih rezultatih smo panosni tudi, da akcija postaja ikonografija

nasega casa,« dodajajo v agenciji Saatchi & Saatchi, kjer je nastala akcija.

.
HOFER

Vil kiod ler. MOFLR
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Praznicni oglas, ki je ganil Slovenijo

Tus in Agencija 101 sta v sklopu praznicne oglasevalske akcije ustvarila televizijski oglas, ki se je - kot kazejo
prvi rezultati - resnicno dotaknil ljudi. V nekaj dneh je oglas samo na YouTubu dosegel vec kot 160.000
ogledov, v sklopu dveh najopaznejsih objav na Facebookovih profilih Tus in klip.si pa skupno vec kot 10.000
vseckov in vec kot tisoc deljenj. V oglasu decek med nakupovanjem v Tusu pomaga mamici iz vsem znane
zagate in se pri tem dotakne src vseh kupcev v trgovini. Vec kot tiso¢ pozitivnih komentarjev na druzbenih
omrezjih kaze, da se je deckovo petje hkrati dotaknilo tudi veliko src slovenskih potrosnikov.

»Tako kot se nas je dotaknil aglas, se nas je dotaknil tudi odziv razlicnih javnosti. Vieseli nas, da TuSeva zvezda
tokrat Se posebej mocno Zari. V veliki meri s pomocjo glavne zvezde nase akcije,« je ob tem povedal Saso
Petek, kreativni direktor v Agenciji 101. Danijela Laki¢evié, direktorica marketinga v Tusu, pa je
dodala: »Ceprav bodo letos prazniki malce drugacni, naj bodo kljub vsemu pravijiéni. Praznicno vzdusje
poisEite v drobnih vskdan'ih trenutkih in ga podelite s svojimi najblizjimi.«
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Citroén predstavlja nizjemne
zgodbe edinstvenih ljudic

Pogovor o druzhi in sprejemanju drugacnega na enem od poletnih sestankov
narocnika Citroén Slovenija in agencije Formitas Creative se je razvil v druz-
beno angazirano akcijo. V njgj so edinstvenim osebam dali priloznost, da
povedo svojo zgodho.

V osrcju navdina tega projekta so ljudje in njihove zgodbe, ki spodbujajo
razumevanie raznolikosti v osebnem in profesionalnem zivljenju, akcija pa tudi
normalizira nove zacetke in zanimive poklice. Ulice so oktobra in novembra
2020 preplavili barviti plakati s portreti edinstvenin ljudi, ki Zivijo in ustvarjajo
v Sloveniji, njihove zgodbe pa so predstavljene na Instagramovem profilu
@citroen.edinstveni. QR-koda na plakatih vodi na profil na Instagramu, kjer s
sliko, videom in zgodbo edinstvene ljudi spoznamo na cim bolj osebni ravni.

»Citroénova drugacnost privlaci ljudi, ki spostujejo raznolikost in edinstve-
nost - ne glede na to, ali imamo v mislih avtomaobile ali koncept Zivljenja in
lastna prepricanja in vrednote. Po ljudeh, ki so jim te vrednote blizu, se zgle-
duje tudi Citroen, ki si je v svoj podpis vgraviral stavek »Vi nas navdihujete«
(ang. »Inspired by You). Prisluhne jim z barvami, idejami in resitvami, ki niso
vsakdanje. Hoce biti edinstven in to tudi je — po svetu in v Sloveniji, pravijo
v Citroénu.

Pri snovanju akcije so sodelovali predstavnica Citroéna Polona Gruden
in na strani agencije Formitas vodja projekta Andrej Kos, kreativni
direktor BlaZ Ritmanic ter tekstopiski Larisa KocjaZ in NeZa
Miheli¢. Za produkcijo so poskrbeli v Studiu Bomba.

" WlEr
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Celtra v novi graficni podobi

Nova Celtrina podoba je delo oblikovalskega studia Ljudje in ilustratorja
Nejca Praha. Kot pravijo v Celtri, v okviru nove podobe logotip ni (vec)
kljucni element, je pa Se vedno primarni oziroma, kot so zapisali, predstavlja
»yin celotne podobex. Podoba po njihovem pojasnilu temelji na Zivem vizu-
alnem jeziku, ki se lahko prilagaja in preoblikuje glede na razlicne vsebinske
potrebe. Identiteta naj tako ne bi sledila trendom, temvec »doloca svojo
kategorijo in vizualni jezik«. »Navdihuje ga veczaslonski svet, v katerem
zivimo, kjer imate nekaj sekund casa, da pritegnete pozomost,« pojasnjujejo.
Nastala je tudi posebna pisava, ki so jo poimenovali Nitro. Uporabljali jo bodo
kot grafiko, nadomestilo za slike ali kot kratek naslov in poudarke v internih
komunikacijah.



Porsche Genter Ljublana

Ljubezen do adrenalina.
Macan GTS
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12 let Nichinih srénih tiskanih sporocil

Lidia Pavlin in Marjeta Kirn Kljajic¢ iz agencije Nicha sta leta 2008 svojim narocnikom,
partnerjem in prijateliem poslali prvo novoletno cestitko. Ker sta doziveli tako lep odziv, je to postala
njuna vsakoletna navada. »Leta 2008 se nam je porodilo prvo sréno sporacilo 'Be in love, not in recession’,
torej ‘Bodite zaljubljeni, ne v recesiji.' Z njim smo zadeli »zebljico na glavico« in prejeli sva veliko povratnih
Klicev nasih narocnikov, partnerjev in prijateljev, ki so se z navdusenjem odzvali na cestitko. lzrezovali so
srcek in ga lepili po pisarnah ali doma. Visako leto se je nato porodila nova sréna ideja, naslednjih nekaj
let pa je bil srcek perforiran, da si ga lahko preprosto iztrgal iz Cestitke,« pravi Marjeta Kirn Kljajic.
Najzvestejsi obozevalci Nichinih Cestitk imajo tako Ze dvanajst srckov. Kljub vse vecji poplavi digitalnih
cestitk ostajajo namrec njihova srcna sporocila Se vedno v tiskani obliki, ker imajo tiskane voscilnice
poseben car, pristnost in osebno noto. »Tiskano cestitko lahko otipas, postavis na pisalno mizo v pisarni
ali na polico v dnevni sobi in vsakic znova preberes lepo Zeljo. Tiskani mediji so za nas vecni, verjetno smo
tudi zadnji romantiki na tem svetu,« je za MM povedala Kirn Kljajiceva, ki pravi, da v letu 2021 vsem Zell,
da glasujemo za ljubezen.
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Za vsebine Mondeléeza v Evropi bo
skrbel Publicis

Prehranski velikan Mondelez v prihodnje nacrtuje nov poslovni model, ki vkljucuje
konsolidacijo sodelovanja z agencijami. Nizozemska agencija MediaMonks, del
holdinga Martina Sorrella S4 Capital, o zadolZena za globalno tehnolosko podporo,
digitalne aktivnosti in produkcijo vsebin v Aziji, Bliznjem vzhodu in obeh Amerikah.
Publicis bo prevzel produkcijo vsebin v Evropi. V Mondelézu, maticnem podjetju
namk Oreo, Toblerone, Milka in Stevilnih drugih, z odlocitvijo izpostavljajo razvoj
»agilnega modela ustvarjanja vsebin«. Vielikan s sedezem v Chicagu je leta 2019 za
oglasevanie letni namenil milijardo evrov.

Publicis bo tako odgovoren za vsebine na 32-ih evropskih trgih. Toni Tomasek,
glavni kreativni direktor in direktor Publicis Groupe Slovenia, je za MM povedal, da je
to podobno kot zadnji dve leti Ze Nivea, Mercedes, Disney ter druge mocne in tradi-
cionalne globalne znamke selijo marketinske aktivnosti znotraj skupine Publicis, ki je
kot prvi holding ponudil eno svstopno tocko« za vse agencije in ekspertize za ves

svet (od kreativnih, medijskih, produkcijskih, digitalnih do podatkovnih strok, op. p.).

»Publicis Groupe za razliko od drugih holdingov to svojim narocnikom Ze ponuja skozi
vse svoje agencije, medtem ko imajo drugi holdingi na nekaterih trgih ta hendikep,
kar je recimo primer v nasi regiji Adriatik. To filozofijo manifestira filozofija holdinga
»The Power Of One«. Za narocnika je taksna konsolidacija upravljanja marketinskih
aktivnosti pomembna optimizacija pri velikosti, usklajenosti in reakcijskem Casu
svajih ekip ter nadzoru potrebe in porabe letnih nalozb,« pojasnjuje Tomasek.

Tudi Mondeléz je po njegovih izkusnjah v tem videl prednost. Agencije znotraj
skupine Publicis Groupe ze opravijajo razlicne kreativne, medijske in produkcijske
storitve za njihove znamke, zdaj pa bodo globalno poenotile Se aktivnosti nastajanja
digitalnih vsebin. »Proces prevzema sodelovanja se zacne z zaCetkom leta, najprej na
najpomembnejsih trgih, manjsi trgi pa sledijo vse tja do konca prihodnjega leta.

Konkretne aktivnosti in nacrti za Slovenijo Se niso natancno doreceniy« dodaja.
o un e . .

Posiljka kulture v vaSem postnem nabiralniku

Muzeji in galerije mesta Ljubljane so predstavili praznicno akcijo z druzbeno odgovorno noto, ki
s0 jo poimenovali: »Posiljka kulture - ni priporocena, jo pa priporocajo.

V/ ¢asu, ko so vrata kulturnih ustanov v Ljubljani zaprta ze skoraj dva meseca, marsikdo pogresa
kulturo, druzenje, predstave, koncerte, muzeje in galerije. Pod okriliem Muzejev in galerij mesta
Ljubljane so zdruzili maci Mestni muzej Ljubljana, Mestna Galerija, Galerija Jakopic in Plecnikova
hisa ter na posebnem spletnem mestu shop.mgml.si pripravili devet razlicnih paketov z izdelki
lastne produkcije ter izdelki slovenskih in tujih ustvarjalcev. V/ njih so belezke, platnene vrecke,
skodelice, razglednice z umetniskimi motivi, steklenica Muzejska voda, darilne vstopnice, mono-
grafije o zgodovini Ljubljane in arhitektu Jozetu Plecniku, letno clanstvo v galeriji, za takojSnje
kulturne uzitke pa so dodali Se pakete sveze prazene kave iz kavarne STOW, ki zaradi ukrepov
prav tako ne more obratovati.

»S skrbno pripravljeno vsebino paketov nagovarjamo razlicne okuse, zanimanja in Zivljenjske
sloge. Razveselili se jih bodo vsi strastni zgodovinarji, ljubitelji umetnosti in tisti, ki znajo uzivati
v kulturi.Z druzbeno odgovorno akcijo smo ucinkovito preusmerili komunikacijo in poleg spletnih
vsebin, videoposnetkov razstav, pogovorov s kustosi in fotografij iz svajih zbirk uporabnikom
ponudili fizicni paket kulture, ki lahko doseze vsak dom. Z aktivacijo zelimo podpreti kulturne
ustvarjalce, ljudem ponuditi kakovosten in izviren nacin obdarovanja, popularizirati kulturo in
ostati v stiku s svajimi uporabnikiy pravijo snovalci akcije. Hkrati dodajajo, da posilika kulture po
posti ne patuje priporoceno, jo pa kljub temu toplo priporocajo, saj kultura ze v majhnih kolicinah
pozitivno vpliva na splosno pocutje.
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Ce Zelite s posijko kulture presenetiti svoje bliznje, poslovne partnerje ali druge za vas
pomembne osebe in darilu dodati svoje osebno voscilo, bodo vase posvetilo napisali na roko in
ga dodali k posiliki. Ze sama posilika je namret lahko darilo, ki ga posliejo domov ali na naslov
obdarovanca, omogocajo pa tudi osebni prevzem v Mestnem muzeju Ljubljana.

Akcijo so oglasevali na druzbenih omrezjih in v tisku, pod njo pa so podpisani vodja projekta
Nejc Kovacié, tekstopiske Jana Buzecan, Alja Gogala, Ursa Karer in
Ana Modic ter fotograf Luka AZman.
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IKEA ukinila ikonicni tiskani katalog
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Svedski trgovec s pohistvom IKEA je po 70 letih prenehal izdajati tiskani katalog. Odlogitev so sprejeli na
podlagi dejstva, da je »bralstvo« tiskanih katalogov v upadanju. Socasno je pandemija po navedbah druzbe
pospesila digitalizacijo druzbe.

Katalog je leta 1951zacel izdajati Ikein ustanovitelj Ingvar Kamprad, na vrhuncu leta 2016 pa je izSel v 32
jezikih in 203 milijonih izvodih. BBC-jev dokumentarec je imel tako zanimivo tezo, da je Ikein katalog
veckrat natisnjena publikacija od hiblije in korana.

»70 let je bil katalog nas najbolj unikaten in ikonicni izdelek, ki je navdihoval miliiarde ljudi po svetu.
Potrosniske navade so se spremenile in IKEA povecuie svaje digitalne nalozbe, medtem ko je zanimanje za
katalog upadlo je povedal Konrad Griiss, direktor Inter IKEA Systems BV.

V enem od najtezjih let rekordni rezultati za
JYSK Slovenija

Ceprav je bilo leto 2020 za vecino
trgovcev  zahtevno, v skandinavski
trgovski verigi |YSK pravijo, da so
dosegli izjemne rezultate. To pripisujejo
tudi dejstvu, da smo veliko Casa prezi-
veli doma ter urejali notranjost in
zunanjost svojih his in stanovan;. »Z
odlokom vlade so bile spomladi zaradi
koronavirusa trgovine JYSK dlje Casa zaprte. To je predstavljalo velik financni in logisticni izziv, saj je ]YSK
v tem obdobju zabelezil velik porast spletnih naracil, vendar pa so se kupci po ponovnem odprtju poleti
vrniliv trgovine. Posledicno je |YSK Slovenija dosegel fantasticne rezultate s prometom v visini 38.612.654
evrov in dobicka iz poslovanja, EBIT, v visini 5.954.083 evrov, kar pomeni povecanje prometa za 6,6 % in
dobicka iz poslovanja za 22 % v primerjavi s prejsnjim financnim letom,« so zapisali v sporoCilu za javnost.
Vesna Kukié Loncarié,generalna direktorica podjetja |YSK za Slovenijo, Hrvasko, BiH in Srbijo,
je ob tem povedala, da je bila letos njihova prednostna naloga predvsem zagotoviti varnost kupcev in
zaposlenih, trenutno pa je najpomembnejSe skrbno upravijanje z razpolozljivimi viri: »V prihodnost moramo
gledati dolgorocno in Se naprej rasti, tako da viagamo v preureditve obstojecih trgovin, da lahko omogo-
¢imo holj navdihujoco nakupovalno izkusnjo za kupce, odpiranje novih trgovin in nenehno viaganje v nase
zaposlene v sklopu programov za razvoj.«

Ker je zaradi epidemije veliko kupcev preslo na nakupovanje preko spletnih kanalov, v |YSK pravijo, da so svoje
dejavnosti v veci meri prilagodili in preusmerili na te kanale. »To pomeni, da ima JYSK Se vedno vsak teden
nove ponudbe za svaje kupce, vendar se letak v abdobju, ko so trgovine zaprte, distribuira do kupcev preko
digitalnih kanalov. Poleg tega smo nadgradili Click&Collect, svojo obstojeco moznost spletne rezervacije
izdelkov, ki so na zalogi v trgovinah. To pomeni, da v samo eni uri po rezervaciji izdelkov ti zapakirani cakajo v
izbrani trgovini, kjer jih kupec prevzame in placa brez dodatnega zadrzevanja na prodajnem prostoru. Konec
oktobra smo uvedli tudi moznost spletnega nakupa OOPUS - narocite na spletu, prevzemite v trgovini, s
katero lahko kupci brez stroskov dostave izberejo eno od trgovin |YSK kot kraj dostave svojega spletnega
narocila. Za razliko od moznosti Click®Collect tu kupec placa nakup preko spleta, naroceni izdelki pa se
posiliajo iz centralnega skladisca in tako niso odvisni od zalog izdelkov v fizicnih trgovinah. To se je izkazalo za
odlicno resitev, saj so kljub odlocitvi viade, da se trgovine zaprejo, lahko nasi kupci Se vedno brez tezav naku-
povali v |YSK-u. Prodajalci so vsak dan v trgovinah in pakirajo pakete po zeljah ter jih izdajajo kupcem, ne da
bi ti pri tem vstopili v prodajni prostor same trgovine,« so povedali za MM.

Optimisticni so tudi glede poslovanja v prihodnjem letu. Ceprav bo v Ljubljani svoja vrata odprla IKEA, s
»konkurence« ne bajijo. »)YSK vlaga veliko truda v razvoj svojih komunikacijskih kanalov in nenehno
spremlja trende na svetovnem trgu. IKEA je konkurenca, ki za nas ni nova in z njenim odprtjem nismo
zabelezili upada prometa na nobenem od trgov v regiji. Nasprotno, verjamemo, da bo IKEA okrepila celotno
kategorijo, toda tu je treba poudariti, da ima |YSK popolnoma razlicne strategije in pristop do kupcev. Nase
prednosti so trgovine manjsega formata, ki so blizu kupcem in kjer je mogoc hiter in enostaven nakup s
pomocjo izobrazenih in strokovnih prodajalcev, kar nasi kupci tudi cenijo,« so Se povedali.
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Klasi¢no nakupovanje v
trgovinah je Se vedno priljubljeno

V/ studiji, ki jo je za nakupovalna sredisca SES v Avstriji opravil Institut za trg iz

Linza, ugotavljajo, da je za vecino avstrijskega prebivalstva klasicna trgovina zelo
pomembna, mi pa smo preverili, kako je s tem pri nas.

December je Cas, ki je za mnoge prodajalce najbolj prodajno mocno obdobje v letu.
Po izpadu prometa, ki je bil posledica epidemije, se podrocje klasicne trgovine, v
katerem je v Avstriji zaposlenih vec kot sto tiso¢ ljudi, Se bolj zanasa na prihajajoce
tedne do bozica. V trzni raziskavi SES so ugatovili, da je za veliko vecino Avstrijcev
klasicna trgovina zelo pomembna, negativni vpliv multinacionalnih spletnih naku-
povalnih platform, ki vplivajo tudi na zmanjSevanje Stevila delovnih mest v malop-
rodaji, znizujejo kupno moc in prispevajo k negativnim spremembam v podobi
mest, pa postaja vse bolj utrjen v zavesti prebivalstva.

Rezultati med drugim kazejo:

- da je 0d 1.000 anketirancev kar 65 odstotkov vprasanih prepricanih, da klasicna
maloprodaja predstavlja pomembnega delodajalca in davkoplacevalca;

- Stirje od petih Avstrijcev ocenjujejo posledice spletnega nakupovanja kot proble-
maticne, zlasti zaradi izgube delovnih mest in zmanjSevanja kupne moci;

- 40 odstotkov anketiranih ima celo osebno izkusnjo, ki izhaja iz njihovega druzbe-
nega kroga, kjer so hili sooceni z izgubo zaposlitve zaradi slablienja klasicne in
porasta spletne prodaje;

- Stirje od petih anketirancev vidijo oslabitev klasicne maloprodaje kot negativno
posledico spletne prodaje, pri cemer slednja vpliva tudi na spremembe v prihodnji
podobi mest in ulic;

- skoraj tri Cetrtine anketiranih se zaveda niZjih davcnih prihodkov velikih tujih
spletnih platform v Avstriji. 90 odstotkov ocenjuje to kot problematicno. Tudi slabi
delovni pogoji in povecan transport paketov, ki Skodi podnebju, so mnogim
patrosnikom trn v peti.

sRezultati raziskave potrjujejo nase osebne izkusnje v naSih nakupovalnih
srediscih,« pojasnjuie Marcus Wild, predsednik uprave SES Spar European
Shopping Centers. »Tudi ce je vcasih nase gibanje zaradi koronakrize omejeno, se
mnogi potrosniki zavedajo, da klasicno nakupovanje ni povezano le z dobrimi
nasveti in - Se posebej v bozicnem casu - s prijetno nakupovalno izkusnjo, ampak
s0 zagotovljena tudi delovna mesta, kupna moc v drzavi pa se zaradi tega krepi. Ta
povezanost in solidarnost kot tudi zgodnji zacetek bozicnega nakupovanja v nasih
centrih so pozitivni signali, zaradi katerih smo kljub mnogim negotovostim lahko
previdni optimisti.«

Na Institutu za raziskovanje trga in medijev Mediana smo preverili, kako so se v

vkoronskem letu« 2020 spremenile nakupne navade Slovencev. Kot pravijo,

spletna trgovina ne dosega Stevilk fizicne prodaje. Na vprasanie, »kje nakupujete

hrano in pijaco, je v letu 2019 skoraj 85 odstatkov vprasanih odgovorilo, da v

fizicnih trgovinah, letos pa se je ta Stevilka zmanjsala na 82,5 odstotka. In ce je v

letu 2019 le 1,5 odstotka vprasanih izjavilo, da nakupujejo preko spletnih trgovcey,

je ta odstotek v letosnjem letu narasel na 5,3.

»Res je, da se je v letosnjem letu spletna prodaja mocno povecala, nikakor pa ni
nadomestila obsega fizicne prodaje« je za MM povedala Janja BoZi¢
Marolt, predsednica Mediane, ki dodaja, da je v Sloveniji spletno nakupovanje
sicer zelo razSirjeno in da smo Slovenci morda celo nadpovprecno napredni v
tehnoloskem razvoju in sprejemanju novih navad.

V Mediani so pri ljudeh, ki kupujejo na spletu, preverjali tudi, kaj najpogosteje kupujejo.
43 % jih je odgovorilo, da najraje kupujejo oblacila, tem pa sledijo elektricne naprave,

racunalniska oprema in obutev. Zivila na spletu kupuje 17 odstotkov vprasanih.
= 1 *-_—:-——
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WARC: koronavirus nodpihnil« za vec kot 52 milijard evrov oglasevalskih nalozh

Globalne oglasevalske nalozbe naj bi se v primerjavi z letom
2019 zmanjsale za 10,2 odstotka. Manko ho predvsem na
racun oglasevalskih rezov v avtomobilski panogi, turizmu,
logistiki, prevoznistvu in trgovini. Okrevanje bilahko trajalo do
dve leti.

Analiticni portal WARC je na podlagi analize stotih trgov Se
znizal svoje prvatne napovedi; za letos so namrec sprva napo-
vedali 8,1-odstotno zmanjsanje oglasevalskih nalozb. Po
novem torej napovedujejo vec kot 10-odstotni padec (na
skupaj 465 milijard evrov). Ce izvzamemo oglasevalske
nalozbe v casu ameriske predsedniske kampanje, bi bil ta
delez T1-odstoten. \/ primeru napovedanega 6,7-odstotnega
povecanja nalozb prihodnje leto to predstavija Sele 59
odstotkov izgube v letu 2020. Pri WARC-u poudarjajo, da gre,
absolutno gledano, za vecje izgube kot v recesiji leta 2009, ko
se je vrednost oglasevalskega trga zmanjala za 51,2 milijarde
evrov ali 12,9 odstotka.

Oglasevalske nalozbe v tradicionalne medije so se v letu 2020
zmanjale za skoraj petino (19,7 odstotka) oziroma za 52
milijard evrov na 212 milijard evrov. Absolutno gledano
najvecje zmanjsanje belezi televizija, in sicer za 25 milijard
evrov oziroma 16,1 odstotka. Po drugi strani oglasevanje v
kinodvoranah belezi skoraj polovicni padec (46,5 odstotka),
zunanie oglasevanje 27,3-odstotnega, oglasevanje v asopisih
25,5-0dstotnega, v revijah je padec 25,4-odstaten, na radiu
pa 18,4-adstoten. Bolj ali manj spodbudna novica je,da WARC
vsem omenjenim medijem v letu 2021 napoveduje povecanje
oglasevalskih nalozb, res pa, da bo to predvsem na racun
letosnijih izgub.

Spletno oglasevanje po ugotovitvah WARC-a v letu 2020
predstavija 54,4-odstotni delez vseh oglasevalskih nalozb. V
primerjavi z enakim obdobjem lani prakticno stagnira oziroma
belezi minimalno zmanjSanje nalozb (0,3 odstotka). Ob tem pri
WARC-u dodajajo, da gre za prvo leto brez povecanja po letu
2000 in tako imenovanem »dotcom« ziomu. No, ena od izjem
je spletni video s 7,9-odstotnim povecanjem zalozb, za leto
2021 pa napovedujejo 12,8-odstotno povecanje.

Gledano po posameznih panogah so oglasevalske proracune
absolutno najbolj zmanjSali avtomobilisti, in sicer za ve¢ kot
petino (21,2 odstotka) oziroma za 9,2 milijarde evrov na 34,2
milijarde evrov. Sledi jim trgovina s 16,2-odstotnim zmanjsa-
njem. Glede na delez prednjaci turizem, ki ga je pandemija tudi

najbolj prizadela. Oglasevalske nalozbe so se v tej panogi
zman;Sale za vec kot tretjino oziroma za 33,8 odstotka. Edina
panoga oziroma kategorija, ki je po porocanju WARC-a pove-
cala oglaSevalske proracune, je javni sektor in dobrodelne
organizacije.

»Leto 2020 je najbolj neugodno leto za oglasevalsko panogo v
40-ih letih, odkar spremljamo trg. Nekatere platforme, kot je
na primer spletna prodaja, bodo leto prebrodile brez vecjih
posledic. Vecina medijev bo prica velikemu primanjkljaju. Pri
tem ne moremo pricakovati takoSnje vmitve v prejsnje stanje.
Pricakovana rast bo prej refleksija burnega leta 2020 kot pa
odlicnega 2021« je povedal Jim McDonald, vodja
podatkovnega oddelka pri WARC-u.

Vabljeni v Vilno ... ko boste pac lahko Sl

| Christmas in Vilnius:
amazing w r
el B mil

Litovska prestolnica Vilna niti v luci pandemije ni pozabila na humor. Oglasevalski akciji »Vilna, evropska G-tocka«
(»Viilnius, The G-spot of Europe),v kateri so protagonisti dozivljali spolni vrhunec med opazovanjem tamkajsnjih zname-
nitosti, je na zacetku 2020 sledila akcija, ki so jo poimenovali »Vilna, neverjetna, kier koli Ze mislite, da je« (»Vilnius:
Amazing Wherever You Think It Is«). V/ njenem nadaljevanju, bozicni oglasevalski akciji »Vilna, neverjetna, ko boste lahko
prisli« (»Vilnius: Amazing Whenever You'll Be Able to Comex) so upoStevali, da a) bo tako kot druga evropska mesta
zaradi varnostnih ukrepov z vidika turizma za bozicne praznike samevala in b) nihce ne ve, kdaj bo pandemije konec. Kot
pove Ze samo ime akcije, v mesto vabijo turiste, ki bodo - zazeleno v kar se da bliznji prihodnosti - obiskali glavno mesto
te haltske drzave.

Na posebni spletni strani tako vidimo Vilno in njen boZicni sejem prihodnosti, ki ga s tradicijo druzi boZicno drevo. Precej
drugacno, a Se vedno njegov osnovni namen ostaja tudi v asu, ko je oziroma ho veliko podobnosti s prizori iz znanstvenofan-
tasticnin filmov. Sporocilo? Cetudi bozic v Vilni letos odpade, pa bo odlicen drugo leto in leto zatem ter Se vec let pozneje.

»Trenutno situacijo obravnavamo podobno kot pri predhodni akeii, ko nihce ni imel pojma, kie je Vilna: s humorjem.
Nekateri menijo, da bo trajala dolgo Casa. Zakaj si ne bi privoscili nekaj Sale in rekli, da je bozic v Vilni iziemen, ne glede
na to, kdaj nas hoste obiskali? To je lahko drugo leto, Cez dve leti ali pa cez deset let. Ali pa, ko bodo leteci avti in vesoljske
ladje stvar vsakdanijika,« je povedal Antonio Bechtle, kreativni direktor in partner v agenciji Bechtle & Milzarajs.

STRAN 016 = N°475-476

Salesforce prevzel Slack

Amerisko tehnolosko podjetje Salesforce je spletno platformo Slack
prevzelo za 27,7 milijarde evrov oziroma okrog 23 milijard evrov. Leta
2013 ustanovljena pagovorna aplikacija Slack je bila sprva priljub-
lieno komunikacijsko orodje start-upov v Silicijevi dolini, nato pa so jo
zacele uporabljati delovne ekipe po vsem svetu, tudi v Sloveniji.
Salesforce, ki se ukvarja z resitvami na podrocju CRM in je lani po
pisanju tehnoloskega portala TechCrunch presegel prihodke v visini
16,5 milijarde evrov, naj bi s prevzemom pokazal (in dokazal) ambi-
cije po komunikacijskih resitvah. Kot razlagajo Stevilni strokovnjaki,
naj bi odvrgel rokavice in Microsoftu z njegovo platformo Teams
postal neposreden tekmec pri poslovno-komunikacijskih resitvah.

Salesforceov direktor Marc Benioff je v sporocilu za javnost izjavil, da
je prevzem »ujemanie iz nebes«. »Salesforce in Slack bosta nareko-
vala prihodnost kemuniciranja v podjetjih in spremenila nacin dela v
vsedigitalnem svetu in svetu, kjer delamo od doma,« je povedal.
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Na hrvaskem Young Lions zmagala
Maria Simurina in Luka Mavreti¢

Na Hrvaskem so konec novembra v partnerstvu s Cedevito razglasili zmagovalca tekmo-
vanja za mlade kreativce Young Lions. Hrvasko bosta na naslednjem mednarodnem
festivalu kreativnosti Cannes Lions zastopala Maria Simurina in Luka
Mavreti¢ iz agencije Imago Ogilvy (na fotografiji), ki sta prejela veliko nagrado.
Tekmovalci so resevali brif za oglasevalsko akcijo, in sicer na temo dusevnega zdravja za
dobrodelno organizacijo BoliMe. Simurina in Mavretic sta Zirijo prepricala s kreativno
resitvijo »Dobro in na glavo« (»Dobro i naopako«) v kategoriji odnosov z javnostmi. »ldeja
izhaja iz dejstva, da pritisk sodobnega zivljenja nikomur ne pusca prostora za napake. Vise
svoje strahove, skrbi in negotovosti obdrzimo zase, da se ne hi izognili obsojanju ali izkrivili
popolne podobe v druzbi. Najina ideja je tako zaceti trend v vsakdanji modi - nositi narobe |
obrnjeno majico. S prikazom notranjosti oblacila, njegovih Sivov in nalepk simbolicno
spremenimo paradigmo in spodbujamo ljudi, naj spremenijo to, kar zadrzujejo v sebi,« sta
povedala v intervjuju za portal Zdruzenja hrvaskih oglasevalskih agencij (HURA.hr).

Raje podarjate ali
odpirate bozicna darila?

Zagrehska agencija Sefior je za Zagrebsko banko zasnovala

prejemanje. Sam koncept televizijskih oglasov je zelo
podoben nekaterim oglasom Iskona, prav tako narocnika
agencije. Namesto dejanskega »igranja v oglasih so v
srediscu igralci na avdiciji za oglas. Odgovarjajo na vpra-
Sanje, ali bolj uzivate v odzivu drugih na darilo, ki ste jim ga
izbrali, ali pa imate raje »odkrivanje« tistega, kar vas caka
pod bozicnim drevesckom? Odgovori tako izpadejo prece
bolj pristno, kot pa ce bi svoje odzive zaigrali.

Beck's opogumlja, da premagamo vsak
»kaj pa e«

|zhodiSce novoletne oglase- : -
valske ~ akciie  blagovne P BIJEL

dejstvo, da si v tem obdobju - :
Stevilni zastavljajo nove cile. 5:,_._ “ﬁT AK ”
Postavljanje  ciliev  vselej P
spremlja »zimzelena« fraza
»kaj pa Ce«. Zato v okviru
oglasevalske akcije (akcija poteka na Hrvaskem) organizirajo tudi natecaj, kjer lahko vsi prispevajo
svoje zgodbe, kako so premagali svoj »kaj pa ce. To so lahko male zmage na dnevni ravni ali pa veliki
dogodki, ki so jim spremenili zivljenje. »'Kaj pa ce' je izhodisce vsake Zivljenjske dogodivscine. Zmagamo,
ko naredimo prvi korak pri premagovanju svajih strahov, odpora in pretiranega razmisljanja, ter se
preprosto predamo lepoti Zivljenjske poti. Zato vabimo nase obozevalce, da delijo svoje zmagovaine
zgodbe. Ime aktivacije je poziv vsem, ki Se vedno dvomite in se Se vedno sprasujete 'kaj pa ce'.
»Premagaj vsak 'kaj pa ce'« je inkubator razlicnih navdihujocih zgodb. Preden nekdo deli svojo zgodbo,
ga lahko navdihne branje zgodb drugih. \/ letu, ki je bilo Se posebej zahtevno, ta tema dobiva Se vecji
pomen,« je povedala Maja Bevanda,vodja blagovne znamke Beck's na Hrvaskem.

Ko ni ve¢ poti nazaj

Srbski telekomunikacijski operater je predsta-
vitev paketa za neomejeno kolicino mobilnih
podatkov, minut in sporacil pospremil s plesno
obarvano oglasevalsko akeijo. V' oglasu, sicer
polnem nasmehov in zadovoljstva, S svojimi
plesnimi gibi izstopata decek (z breakdanceom)
in baletka. Ob predpostavki, da ste z omejenim
paketom »na konju, so tako v oglas vkIjucili tudi
konja. »Petina nasih uporabnikov v celoti uporabi mobilne podatke iz svojega paketa in potrebuje
dodatno kolicino podatkov. 40 odstotkov uporabnikov véasih uporabi vse podatke iz paketa in nato
obcasno potrebuje dodatno kolicino podatkov. Glede na zahtevno leto in navade, sprejete v tem
obdobju, smo ocenili, da je pravi cas, da naredimo korak naprej,« je povedal Porde Vuksanovié,
glavni direktor za transformacijo v Vip mobile in A1 Slovenija.
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Drago leto 2020, grozno si!

»Hej, leto 2020, grozno sil Ce bi bil zajtrk, bi bil brokali! Ce bi bil Zoga, bi bila
preluknjanal« na zacetku televizijskega oglasa za Hrvaski Telekom brez dlake na
jeziku pove razocarani decek, ki je tudi pripovedovalec oglasa. \/ luci vsesplosnega
razocaranja nad letosnjim letom pa je agencija McCann Zagreb oglas vendarle
zasnovala v optimisticnem duhu. »Ampak, ves kaj? Ni e konec. Pokazali ti bomo zobe!
Podarili si bomo najboljse, bolj bomo skrbni in pazili drug na drugega in bolj bomo
pogumni,« pripoved nadaljuje decek.

»Te besede ponazarjajo razmislianje, ki smo ga zeleli sporociti s to akcijo. Samo skupaj
in povezani lahko letu 2020 pokazemo zobe in pozdravimo njegov lepsi konecy je
povedala Goranka Mijié, direktorica narocnikov v agenciji McCann Zagreb.

1he

Karlovacko in vprasanje, kise gane
zastavi S

Hrvaska blagovna
znamka piva
Karlovacko (sicer
del multinacionalke
Heineken) v nada-
ljievanju platforme
»Med svajimi« Se
naprej slavi pomen
prijatelistia ~in
dobrih adnosov. Pri
tem seveda veliko -
vlogo - kot povezovalni element - igra pivo. Tudi v novem televizijskem oglasu sprem-
ljamo vsakodnevne pripetliaje dveh prijateljev, s katerimi se lahko poistoveti vsak. V
oglasu drug drugemu postavljata ogromno vprasanj, na primer »Mogoce ves, kako je
ime tisti punci?, »Ali naju slucajno gledata?« (v baru), »Sploh ves, kje sva?« (ko se
izgubita na izletu) in »Ali bi raje nekaj naroili%« (ko na kosilu pred dekletoma zazgeta
vse, kar sta postavila na zar). No, le eno vprasanje ni dovoljeno. To je »Kaj bos pil?«.
»Kampanja 'Med svojimi', ki se osredatoca na tesne odnose v nasem Zivljenju, se po
2godbi o druzini posveca prijateljstvu. Nic ne more nadomestiti Casa, ki ga prezivimo
7 najdrazjimi, s katerimi smo resnicno lahko to, kar smo, in uzivamo ob svojem
najljubsem pivu. Agencije, s katerimi sodelujemo, so znova potrdile svojo kreativnost,«
je povedal Filip Rabuzin,direktor marketinga pri Heineken Hrvaska.




PROMMOCIJA —m

Kljub dejstvu, da je bilo leto 2020 marsikomu v izziv, v Zivljenjski zavarovalnici Vita
pravijo, da bodo iskali dobre zgodbe, ustvarjali dobre spomine in prispevali k razvoju
dobrih casov. O tem smo se pogovarjali 7 direktorico trZenja in prodaje Mirello Miskic.

»0b zakljucku leta smo se ze veckrat vprasali,
kaksen bo pogled na 2020 skozi ocala zgodovine.
Katere kljucne besede ga bodo opisovale?«
uvodoma pove Miskiceva, ki jo prijetno preseneca,
koliko dobrote smo ljudje delili v tem letu.

WNE ISCEMO RESITEV, AMPAK
NAJBOLJSO RESITEV«

Prav dobrota ljudi je Vitina motivacija. »Ce smo po eni
strani v obdobju z ogromnimi izzivi, nam zivljenje po
drugi strani vsak dan postreze z zgodbami, ki nas
navdajajo z upanjem in nam pritrjujejo: Se so dobri
casil« pravi Mirella Miskic. VV Vitin genski zapis so ze
na samem zacetku, leta 2003, zapisali entuziazem.
»Ne iscemo resitev, ampak najboljso resitev.
Razmisljamo, kako nasmeh spremeniti v smeh. Med
novicami iscemo tiste optimisticne. Ob vesti o
poplavah se raznezimo zaradi zgodbe, ki je na koncu
zdruzila psicka in njegovo skrbnico. Novica o rasti
uporabe digitaine komunikacije med starejsimi nas
razveseli, saj so tako v stiku s svojimi bliznjimi. Patopis
mlade Studentke o potovanju po vzhodni Evropi, kjer
se je izgubila, nas je ganil, saj so ji otroci iz okoliske
vasi pomagali, da se je utrujena spocila in nadaljevala
sv0jo pot,« pripoveduje Miskiceva in poudarja: »Se so
dobre zgodbe! Zelimo si jih $e ve¢ in verjamemo, da
zeljo delimo z mnogimi med vami.«

SE SO DOBRE ZGODBE — IN DOBRE
ZAVAROVALNICE

Zato ne preseneca, da jim je bilo v pristno veselje
prispevati k obnovi sob v Porodnisnici Postojna, ze
vrsto let sodelovati z ljubljanskim Zzivalskim vrtom,
omogociti pocitnice Stevilnim otrokom, ki si tega ne bi
mogli privosciti ... »Obljubimo, da bo taksnih dejanj Se

Mirella Miskic,
direktorica trienja in
prodaje v
zavarovalnici Vita:
»Se so dobre zgodbe!
Zelimo si jih Se ve¢
in verjamemo, da
Zeljo delimo z
mnogimi med vami.«

vet.. Se so dobre zavarovalnice! Bolj kot kadar koli prej
so pred nami casi, da v ospredie stopijo dobre zgodbe
in produkti. In k temu smo se v zivljenjski zavarovalnici
Vita zavezali za prihajasjoce 2021 Ste z nami?
Poskusali bomo narediti cim vec, da se bomo nasled-
njega obdobja spominjali skozi prizmo dobrih Casov.
Zaznamujmo ga s toplino, plemenitostjo, srcnostjol«
poziva Miskiceva.

y

Narocnik promocijskega besedila je Vita, Zivljenjska zavarovalnica, d.d., Trg republike 3,1000 Ljubljana.
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ZA POPOLNOST NIHGE NI PRIPRAVLJEN
PLACATI. NE SAMO V DENARJU, TUDIV
CASU NE. POPOLNOST PREPROSTO
STANE PREVEC. REDKI, RES REDKI
ZNAJO POPOLNOST ALI VSAJ PRIBLIZEK
POPOLNOSTI CENITI IN REDKI, RES
REDKI, GOJIJO SPOSTOVANJE DO
NADPOVPRECNO DOBREGA, DO
ODLICNEGA. CESAR KOLI ODLICNEGA.

Na pol se ne da. To je moja Zivljenjska filozofija. Zakaj se rece
»filozofija, mi nikoli ni bilo jasno, ker nima opravka niti s
Klasicnimi starogrskimi filozofi niti z nam najblizjim sodob-
nikom slovenskih korenin in svetovnega formata. Torej, moje
vodilo je ravno naspratno. S polno paro, na dvesto posto (beri
odstotkov).

Zakaj? Preprosto zato, ker ¢e delas in si prizadevas za dvojno
odlicen rezultat v dejavnosti, v kateri Se kako ni vse odvisno
samo od tebe, temvec od nesteto objektivnih dejavnikov v
Casu in prostoru, kaj Sele od ljudi, kot ene tezje obvladljivih
spremenljivk, se v najboljsem primeru izide na blizu popol-
nega, da ne recem na sto posto (odstotkov).

Mnogi mi dopovedujejo in dajo vedeti s svojimi zgledi, da
razmisljam in delujem zgreseno, v napacni smeri in na splosno
narobe.

Prvic zato, ker na poti k popolnosti naletis na veliko ovir,
neznank, se opeces in naredis tudi kakSno napako.

Drugic zato, ker popolnost ne obstaja.

Tretjic zato, ker stremljenje k popolnosti povzroca stres.
Cetrtic zato, ker delati, se uciti, izpopolnjevati se in razvijati s
cilem, da bi vedno znova dosegal popolnost, neizmerno
utruja.

Pa to sploh Se ni vse. Povzroca nenehno izCrpanost.

|zraza se v stalnem nezadovoljstuu.

Nalaga pretezko breme lastne odgovornosti do samega sebe,
za namecek pa scasoma nalozi odvecno tezo odgovornosti do
pricakovanj drugih, zasebno in poslovno.

Za popolnost nihce ni pripravljen placati. Ne samo v denarju,
tudi v casu ne. Popolnost preprosto stane prevec. Redki, res
redki znajo popolnost ali vsaj priblizek popolnosti ceniti in
redki, res redki, gojijo spostovanje do nadpovprecno dobrega,
do odlicnega. Cesar koli odlicnega.
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Tako svarijo, na nesteto nacinov, zakaj je prizadevanje za
popolnost nesmiselno, zakaj je odvec in nepotrebno ali celo
skodljivo.
Sama e vedno vidim vsaj eno dobro stran prizadevanja za
popolnost. Stranske ucinke. In stranske produkte, ki nastanejo
iz spodrsljajev, zdrsov in napak, ki se navsezadnie izkazejo za

boljSe resitve kot tiste, v katere je bilo usmerjeno prizadevanje
za popolnost.

Dva tisoC dvajset je ena od vecjih napak v kontinuumu bliznje
zgodoving, je zlom, je zdrs, je stranski ucinek podivjanega
razvoja in vsestranske teznje k popolnosti.

Razvoj druzbe in gospodarstva je iz leta v leto narekoval visje
standarde popolnosti, hitrejSi tempo delovanja, premikanja,
odnosov, razmisljanja, ustvarjanja. In ni res, da je za vse kriv
marketing. Ali borze. Ali kapital. Niti politika, vera, eticne
skupnosti, rasa, narodnosti. Tokrat je krivec znan. En sam virus
je obrnil svet na glavo.

Dobro, bolje, Se bole, hitro, Se hitreje, Se bolj hitro, prav drveti
smo morali. V realnem Casu, ker se je izkazalo, da se ne da
pred casom, je bilo treba ponuditi in izvesti popolno storitev
za ¢im nizjo ceno. Najbolj popolno, za najnizjo ceno.

Marsikaj, kar se je pred trinajstim marcem pri nas zdelo
povsem nemogoce ali mozno v daljni prihodnosti, je cez noc
postalo mogoce. S koraki stran, z drugacnimi prijemi smo
prisli do mnogih resitev. NajboljSe, najbolj popolno pa se
vedno ne more biti hkrati najcenejSe.

En sam virus nam vsem pie recept: popolno blizino in
clovesko toplino. Drug drugega potrebujemo bolj kot kdaj koli
prej. Zadovoljni s sabo, s svojimi zdrsi, iskreno prisluhnimo
sebi. In bliznjim. Ce bomo znali prislubniti tudi cilinim
segmentom, bodo pravo mesto nasle Se blagovne znamke.
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EN SAM VIRUS NAM
VSEM PISE RECEPT:
POPOLNO BLIZINO IN
CLOVESKO TOPLINO.
DRUG DRUGEGA
POTREBUJEMO BOLJ
KOT KDAJ KOLI PREJ.
ZADOVOLJNI S SABO,
S SVOJIMI ZDRSI,
ISKRENO
PRISLUHNIMO SEBI.
IN BLIZNJIM. CE
BOMO ZNALI
PRISLUHNITI TUDI
CILJNIM
SEGMENTOM, BODO
PRAVO MESTO NASLE
SE BLAGOVNE
ZNAMKE.



KAKO »SIZIT

phe £ 20

Ko recemo, da zelimo postati najboljSa razlicica sebe, smo najblize upostevanju mnostva podo-
sebnosti in energij, ki Zivijo v nas. Nas jaz se nam zdi ena in ista podoba, ki jo poznamo Ze vse
Zivljenje in vemo, kako se je oblikovala in kaj tocno od nje pricakovati. A kaj, ko to ni Cisto res. V
nas namre prebiva na tisoce razlicic, ki so ocem skrite, saj smo jih - ker se z njimi nismo bili
Zmozni soociti - patlacili in pregnali iz svoje zavesti. Zato se nikar ne prenaglimo v sklepanju, da
Se res poznamo.

KER SKOZI TISOCLETJA DOBRO
IZURJENI V KRSCANSKI
KREPOSTNOSTI ZMOTNO MISLIMO,
DA JEZE SPLOH NE SMEMO CUTITI,
KAJ SELE JO IZRAZATI, TEGA PAC NE
NAREDIMO. RAZEN, CE JO LAHKO
»UPRAVICENO« UPERIMO V DRUGE.

Krmar mraka

Ko nas preplavi jeza, radi recemo: »Ne vem, kaj mi je bilo, saj nisem bil pri sebil« Takrat nase
nezavedno prevzame nadzor nad zavestjo in z nami prosto upravljajo nase sence. Zato po navadi
popolnoma pravilno pristavimo Se: »Mrak mi je padel na oil«

Najbrz najbolj zvit krmar nasega mraka je »saboter«. Ta zgolj s tleskom prsta privzdigne svin-
cene lopute nezavednega in nebrzdane sile nase teme v hipu povozijo naso razsodnost. Ker smo
7a tako mogocne notranje zveri lahek plen, bleknemo neumnost, ki je sicer ne bi, ali storimo
nekaj, nad cemer nato v prekomerni analizi in obzalovanju cemermo zmajujemo z glavo. Trenutek
pred tem smo Se zmagovali, zdaj pa zgolj Se obupano skomigamo z rameni in se cudimo nad
sabo in nad Skodo, ki smo jo povzrocili. Zavarovalne police za posledice razdejanja nasega
nezavednega pa ni tako preprosto skleniti. Lahko zgolj sklenemo, da boma s svojimi notranjimi
silami sklepali bolj$a zaveznistva. Poglejmo, kako:

Razkidajmo kup. V nas je veliko neobravnavane jeze, ki kot velikanski kup nesrece zdi in caka,
da jo bomo razkidali in se s tem razelektrili. Le, da je vse, kar uspemo postoriti, to, da nekaj
drobtinic, ki so se odkrusile s pretece vzpetine, obcasno pometemo pod preprogo. Nasa jeza je
zato nevarno nakopicen arhipelag nelagodja, njene strupene bodice so uperjene v nas same in
komaj Cakajo, da jih nas$ saboter poklice na delo (in si s svojim pocetjem zagotovi prostor na
naslovnici Slovenskih navic). Ker skozi tisocletja dobro izurjeni v krscanski krepostnosti zmotno
mislimo, da jeze sploh ne smemo Cutiti, kaj Sele jo izrazati, tega pac ne naredimo. Razen, e jo
lahko »upraviceno« uperimo v druge.

Ne lincajmo, locujmo. Pred kratkim se je dvema osebama, ki ju sicer zelo cenim in spostujem,
zgodil javni spodrslaj. Eni v Sloveniji, drugi na Hrvaskem. Njun »saboter« je ob nepravem
trenutku na plano spustil sence in svoje kljubovalno stalisce sta obe na oceh javnosti ostro
zacinili. Nemudoma sta bili delezni hudicevega linca in pogroma. Ko se ljudem zdi, da smo
upraviceno jezni, se ne drzimo nazaj. Tista silna gmota srda v nas vzplamti kot ognjemet, razsve-
tlienstvo in svetloba v nas pa ugasneta. \/ pravicniskem navalu delamo kraval in rohnimo svoj
prav. A ¢e pomislimo, nimamo pravice, da bi svojo jezo prosto stresali na druge. Lahko se ne
strinjamo z njimi, lahko jih izlo¢imo iz svojega kroga, lahko zahtevamo pojasnilo, lahko ne sprej-
memo njihovega opravicila, ne smemo pa s svojimi sencami prosto lomastiti po njihovem
Zivlienju. A ker ne vemo, kam s svojo jezo, vedno znova storimo najholj ocitno - svoji okolici
povzrocamo holecino. VV hipni omamljenosti zaradi svojega prav sprozamo vse vrste projektilov v
smeri strmoglavljenih (in zato po nasem mnenju upravicenih) tarc nasega besa. Poglavarji
infantilnih konjenic, osilienih kolov in bojnih konic se zaganjamo v pravicniski boj. Nase sence pri
tem pomendrajo vse pred sabo in spakedrajo vse, kar je ostalo od kultiviranosti. Samo ce znamo
svoje notranje odpadke locevati, ne bomo Cutili potrebe po lincu.
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Kopati ali pokati. \/ nas obstoj, ki je zgolj vecno lovljenje ravnotezja med naspratji, so druzbeni
mediji zasejali velikanski razdor. Kot smo ugotovili, le Se komaj cakamo, da lahko napake drugih
privoscljivo kaznujemo vsem na oceh in s tem loScima svoj svetohlinski prav. »Kdor je brez greha,
naj prvi vrze kamenl« je stara resnica, ki vabi k premisleku o sebi. A danes, ko avtoritet - razen
svojega ega - vec ne priznavamo, digitalno nebo od kamenja v hipu pocri. Pozabljamo, da imamo
vsi pluse in minuse in da je ravno napetost med njimi tista, ki nas poganja. Je pa razlika med tem,
ali svaje pluse zgol druzbenomedijsko povelicujemo ali jih resnicna krepimo, precejSnja. Kot je tudi
razlika med tem, ali se svojih minusov zavedamo ali pa Zivimo v svetem prepricanju, da slabega v
nas ni. Taksno zanikanje je zelo nevarno. Taksno zanikanje povzroca zamikanje dela na sebi. Ta
neodlozljiva naloga nas bo pa potrpezljivo cakala. Upajmo, da nas ho pricakala samo odprtih rok in
ne tudi odprtih ran. Bolj kot namrec odlasamo, dlje bomo potrebovali, da se dokopljemo do odre-
Sitve. Zato - nehajmo pokati od jeze in zacnimo kopati pot »do sebe.

KO SE LJUDEM zDI, DA SMO
UPRAVICENO JEZNI, SE NE DRZIMO
NAZAJ.TISTA SILNA GMOTA SRDA
V NAS VZPLAMTI KOT OGNJEMET,
RAZSVETLJENSTVO IN SVETLOBA
V NAS PAUGASNETA.V
PRAVICNISKEM NAVALU DELAMO
KRAVAL IN ROHNIMO SVOJ PRAV.
A CE POMISLIMO, NIMAMO
PRAVICE, DA BI SVOJO JEZO
PROSTO STRESALI NA DRUGE.
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Podkaste sem odkil relativno pozno, pravzaprav bolj zares Sele med prvim valom nove koro-
nakrize, ko sem poskusal manko rednih aktivnosti nadomestiti z dodatnimi sprehodi. Tako sem
naletel na izjemnega Joeja Cummingsa, enega prvih profesionalnih piscev za Lonely Planet in
med drugim avtorja vodnikov po Tajski v 80. in 90. letih prejSnjega stoletja. Podpisal se je pod
vec kot 10 ponatisov »biblije« vsakega popotnika, ki je v obdobju pred pametnimi telefoni
mocno pripomogla k izjemni rasti priljublienosti Tajske kot ene od najpriljublienejsih destinacij
7a popatnike v lastni reziji v Aziji. A v njegovem podkastu me ni pritegnila pripoved o sami
Tajski; pravzaprav je to tem relativno malo govoril. V ospredju pogovora je bila znamka Lonely
Planet in vpogled v njen razvoj - iz nic se je razvila v eno od najbolj prepoznanih znamk poto-
valne industrije v 90. letih 20. stoletja in na zacetku 21. tisocletja; vse do sedanjega Casa, ko v
dobi globalne pandemije prezivlja izjiemno tezke Case, kot pravzaprav vecji del turisticne
panoge.

Vzpon in zaton Lonely Planeta

A po oceni Cummingsa se zaton Lonely Planeta ni zgodil zaradi pandemije, niti ne zaradi
pametnih telefonov, ki so ob koncu prvega desetletja novega tisocletja mnozicno spremenili
tudi dostopnost do informacij, zmoznost orientacie in s tem nacin, kako potujemo v lastni re7iji
Zatetke tega sam vidi v tem, da se je znamka z eksponentno priljubljenostjo in rastjo v 90. letih
7acela postopno odmikati od svojega poslanstva, t. j. pomagati popotnikom odkrivati tudi
najbalj odrocne koscke sveta (»left no stone unturned). Pripoveduje, kako je ob 10. ponatisu
knjige o Tajski naletel na eno od urednic, ki se je nahajala v Avstraliji, na Tajskem pa nikoli i
bila,a ga je obenem zasliSevala, zakaj je v knjigo umestil nek manj poznan kraj na severovzhodu
drzave, ki ga za povrh ni nihce poznal. Kraj, ki ga noben od konkurentov ni uvrscal v svoje
vodnike. Na koncu je seveda obveljalo mnenje urednice, Cummings pa je postopno presel na
pisanje drugih formatov in pozneje nehal pisati za Lonely Planet. Visekakor je v zgodbi nekaj
sentimentalnosti, pristranskosti Cummingsa, to je samoumevno. A je tudi veliko resnice o tem,
kako zacnejo znamke najpogosteje z rastjo izgubljati vez s poslanstvom, ki so ga predstavijale
ali zaradi katerega so sploh nastale v prvi vrsti.

Poslanstvo znamke — zakaj Ze?

Nobena znamka ne nastane zaradi strategije, tudi vrednot ne. Zaradi vizije in poslanstva pa
vsekakor. In poslanstvo je kot DNK znamke; ko je enkrat izoblikovano, ga je tezko spreminjati.
Visekakor lahko delno evalvira s ¢asom, se prilagaja druzbenemu napredku, a v svojem bistvu
$e vedno ostaja enako. In tiste druzbe ali njihove znamke, ki zacnejo mocno odstopati od
poslanstva ali ga poskusati prepogosto modificirati, zaidejo v teZave. Poslovanje in komunika-
cija znamk, ki je v razkoraku s poslanstvom znamke, sta nevarna z vidika poslovnega obstoja in
povsem neavtenticna z vidika komunikacije. Ne moreta biti pristna. In postopoma zacneta
izgubljati vrednost, imata presibko diferenciacijo do konkurence in manjSe zaupanje kupcev.
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Primeri, ki pritegnejo

In ko Lonely Planet, ta nekdanji simbol svobodnega, samostojnega, cenovno dostopnega
popotniStva, postane del globalne industrije mnozicnega turizma, ko zacne izpostavijati zgol;
tiste kraje, ki so Ze danes na vseh top seznamih, ki jih izpostavija tudi konkurenca, je nedvomno
poslovanje znamke v moénem konfliktu s prvotnim poslanstvom. Ce kdo meni, da je to skorajda
usoda manjsih znamk, ki z rastjo izgubijo histvo svojega obstoja, se moti. Imamo veliko izvrstnih
primerov znamk, ki jim je v desetletjih obstoja, rasti in padcev, nestetih poslovnih transformaci,
menjav globalnih dobavnih verig in ekonomske uspesnosti uspelo ohraniti histvo svojega
poslanstva. Na vrhu mojega seznama tovrstnih primerov bi se vsekakor znagli lkea, Apple, Lego
in Nike. Kar koli si mislimo o vplivu omenjenih muttinacionalk na patrosnjo ali okoljsko ozaves-
cenost - kar je lahko zagotovo predmet neke druge razprave -, so v vseh desetletjih obstoja
uspele z izdelki in storitvami ne zgolj ohraniti, ampak celo nadgraditi svoje izvirno poslanstvo.

lkea se je recimo iz majhnega mesteca na Svedskem razvila v enega od najvecjih ponudnikov
pohistva, a pri tem ohranila poslanstvo zagotavljanja funkcionalnega pohistva po ceni, po kateri
si jo bo lahko privoscilo kar najvec ljudi. Mnogi so dvomili v to, da bo model »naredi-si-sam«
uspel zunaj zahodne Evrope oz. celo Skandinavije, a so se motili. Podobno bi lahko trdili za
druge omenjene znamke, ki v svojem bistvu ostajajo zveste izvimemu poslanstvu, tudi ¢e so v
dolocenem casovnem obdobju od njega zacele odstopati, a so ga nato (pogosto po obdobju
poslovne neuspesnosti) panovno postavile nazaj v jedro poslovanja (taksen primer je Lego).
Pogosto najuspesnejse znamke svoje poslanstvo tudi aktivno vgrajujejo v kemunikacijske in
trine aktivnosti, s ¢imer poskusajo $e dodatno krepiti zaupanje potrosnikov. TakSen primer je
Nike, ki ne zamudi priloznosti, da bi potrosnikom sporocil, da je inspiracija kljucna in da je vse
mogoce, samo naredi(te) to.

Jasno izrazeno poslanstvo

In Slovenija? Zal vidimo (pre)malo primerov, ko znajo znamke jasno definirati svoje poslanstvo
in ga aktivno vgrajevati v svojo komunikacijo; vse prevec se dogaja, da kijucni delezniki v
podjetju (zaposleni, dobavitelji, partnerji, lastniki itd.) poslanstva niti ne poznajo, bodisi ga
imajo ohlapno zapisanega nekje v letnem porogilu, ker je to pac poslovna »higiena. S taksnim
pristopom veliko zamujajo in izgubljajo priloznost za boljo diferenciacijo tako na ravni izdelkov
in storitev kot tudi na ravni privlacnosti delodajalca, ki bo ob slabih demagrafskih trendih vedno
bolj prihajala v ospredje. V ¢asu izrazite nepredvidijivosti, SirSe druzbene negotovosti, ki se Se
kako mocno odraza tudi na individualni ravni, bodo tiste organizacije, ki bodo znale ucinkovito
povezati svoje delovanie z jasno definiranim poslanstvom, imele obcutno konkurencno pred-
nost. Na kratki rok bodo lazje prezivele, na dolgi rok se bodo hitreje razvijale.

Dr. Denis Mancevic je direktor in partner v agenciji Herman & partnerji.
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Dolores Podbevsek se je medijski hisi Delo pridruZila leta 2013 in prevzela vodenje marketinga in odnosov z javnostmi, od
oktobra 2018 pa vodi tudi trienje digitalnih in tiskanih produktov. Poslovno pot je zacela kot vodja prodaje v manjsem zasebnem
podjetju, ki se je ukvarjalo z uvozom in servisom pisarniske opreme. Nato je v oglaSevalski agenciji Mayer McCann sedem let
nabirala izkusnje z vodenjem blagovnih znamk, organizacijo dogodkov, trinim komuniciranjem in odnosi z javnostmi. V medijski
svet jo je zaneslo leta 2008, in sicer v Zurnal medio, kjer je bila najprej pomocnica direktorja za marketing, nato je vodila prodajo
in »zaledne« operacije, od leta 2011 pa oddelek marketinga. Bila je predsednica 25. festivala SOF leta 2016, ¢lanica poslovne
Zirije WEBSI 2017, ¢lanica Zirije SKOJ 2019 in &lanica drugostopenjske Zirije Effie 2014 (drugostopenjska Zirija).
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MNE PREDSTAVLJAM SI

ZIVLJENJA BREZ TISKA«

Z Dolores Podbevsek,
direktorico trZenja
digitalnih ter tiskanih
produktov in marketinga v
Delu, smo se pogovarjali

o vplivu koronakrize na
poslovanje medijske hise,
(malce vecji) naklonjenosti
ljudi placevanju digitalnih
vsebin, trendu padanja
prodanih tiskanih naklad, pa
tudi o vzgoji mladih bralcev.

¥ Simona Kruhar Gaberséek
Foto: Crt Piksi

Delov oddelek trzenja digitalnih ter tiskanih produktov in
marketinga se je nedavno preselil v nove prostore »Cre
vdove, tja, kier je bilo vcasih urednistvo Slovenskih novic.
Toda prostori s sveze prepleskanimi stenami, na katere Se niti
niso uspeli izobesiti slik ali plakatov, zdaj samevajo; tako kot v
drugih velikih podjetjih vecina sodelavcev namrec dela od
doma. P toliko mesecih nedruzenja bi Stevilni sicer veliko raje
delali v pisarni, pravi Dolores Podbevsek.Pogovorina
daljavo, ki so postali nova stalnica, pac ne morejo nadomestiti
cloveske blizine, pa ceprav gre za »sluzbo«. A Podbevskova za
svojo ekipo trdi, da jim njihovo delo (ali pa Delo z veliko zace-
tnico) pomeni vec kot zgol sluzbo; tudi sama je custveno
navezana nanj, zato jo, kot pravi, razmere na medijskem trgu
tudi osebno prizadenejo. Tiskani mediji se e vsaj od velike
gospodarske krize pred vec kot desetletiem soocajo s
turbulencami, od spremenjenih bralnih navad, spodbujenih s
cedalje vecjo nesposobnostjo osredotocenosti in pomanjka-
njem pozornosti, do padanja prodanih tiskanih naklad in
posledicno iskanja idealnega poslovnega modela unovcevanja
spletnih vsebin. 0 vsem tem smo se pogovarjali s Podbevskovo,
ki sicer Se vedno prisega na tisk; na papir, ki Ze sam po sebi
vzbuja vecjo kredibilnost kot pa hipen zapis na spletu.

e aj vas v teh tesnobnih, negotovih dneh
najholj drzi pokonci?

Adrenalin (smeh). Medijske hise se soocamo z drugacnimi
izzivi, kot smo se doslej, saj so razmere drugacne, zato iScemo
nove pati, kar je prav vznemirljivo. Posel je sicer zame emoci-
onalna zadeva in tudi po naravi sem zelo Custven clovek, zato
me spremembe na medijskem trgu tudi osebno prizadengjo.
Toda nocem se predati depresivnim mislim, saj me pokonci
drZi upanje, da za vsakim dezjem posije sonce in da bodo tudi
za virusom prisli bolSi Casi. Ljudje smo prilagodijiva bitja in
tudi novim razmeram se bomo znali prilagoditi. Verjamem, da
smo zdaj dobili priloznost za to, da izstopimo iz svojega
obmocja udobja in gremo naprej po novih poteh.

Ko ste prisli na Delo, ste najprej vodili
marketing in odnose z javnostmi, pred dvema
letoma pa ste prevzeli Se skrb za trZenje naklad.
Kako se je zaradi tega spremenila organizacija
oddelka, za katerega ste odgovorni? Kako bi sicer
sebe opisali kot vodjo?

Res je, delo smo si zaradi tega malce drugace porazdelil.
Prvenstveno je to oddelek za trzenje naklad, znotraj katerega
so tudi trzno komuniciranje in odnosi z javnostmi. Skupaj nas
je enajst, poleg mene Se dva oblikovalca in osem sodelavcev,
ki skrbimo za trzenjske in promocijske aktivnosti vseh 16-ih
blagovnih znamk medijske hise Delo. Nasi prioriteti sta seveda
nasa paradna konja, casopisa Delo in Slovenske novice, za
katera pripravljamo vse korporativne in promocijske akcije z
namenom obdrZanja obstojecih in pridobivanja novih bralcev
ter samopromacijske oglase za vse nase in zunanje medije,
tudi trzne analize in skrb za druzbena omreZja. Pri nas nasta-
jajo tudi vsi napovedniki vsehin za nase edicije, skrbimo tudi
za opremo prodajnih mest in nudimo trzenjsko podporo digi-
talnim aktivnostim, kamor sodi tudi priprava promacijskih
videovsebin. Zelo tesno sodelujemo z oddelkom trzenja
oglasnega prostora, ki ga vodi Monika Kamensek, saj je
klasicnega oglasevanja vedno manj. Oglasevalci si Zelijo vse
veC integriranega komuniciranja in razumljivo iScejo nove
poti, saj smo vsi postali iziemno selektivni pri gledanju
oglasov, tako na spletu kot v tisku.

K trzenju naklad sodita Se narocniski oddelek s podporo, s
skupaj petnajst zaposlenimi, in v okviru katerega je tudi klicni
center za trzenje narocnin, kjer pa imamo zunanje sodelavce
ter zunanjo ekipo na terenu. Vse skupaj gre torej za ekipo
priblizno 25-ih ljudi, s katerimi imam tedenske kolegije, v teh
casih na daljavo. Na njih »preresetamo« prav vse, Saj stavim
na pretok informacij; zavzemam se za to, da morajo vsi vedeti
vse, kar potrebujejo pri svojem delu. Delujem tudi po »prin-
cipu Stirih oCi«, saj se rada osebno pogovorim s posamezniki,
da lahko sproti resujemo tudi bolj obcutljiva vprasanja. Kot
vodja si predvsem Zelim, da zaposleni ne bi delovali kot roboti,
ves cas, ampak da bi si vzeli kakovosten cas zase. Samo
spociti in zadovoljni ljudje bodo lahko dobro delali in od tega
bomo vsi imeli koristi. Svoji ekipi zelo zaupam, saj gre za vesce
sodelavee z dolgoletnimi izkusnjami. Nas je pa korona prisilila
v to, da iScemo nove nacine delovanja, saj nekaj, kar je delo-
valo pred desetimi leti, danes zagotovo ne deluje vec. Zato
tudi tezko prenasam izgovore v smislu »ampak tako smo
delali vsa ta leta«. Od sodelavcev pricakujem medsebojno
razumevanje, ne pa tudi kimanja vsaki maji potezi; Zelim si, da
bi do mene prisli ne s problemi, ampak resitvami zanje. Na
koncu seveda pretehta moja presoja, saj menim, da mora
vodja prevzeti odgovornost in koncno odlocitev. Brez dobre
ekipe, ki je vedno pripravijena stopiti Se korak dlie, ima tudi
vodja zvezane roke, zato sem vesela, da smo po sedmih letih
in pol, odkar sem na Delu, postali tako uigrana in povezana
ekipa. Vsak od majih sodelavcev bi si zasluzil, da ga omenim
poimensko, a verjamem, da vedo, da sem nanje ponosna.
Viseeno pa hom izkoristila priloznost in se jim s pomocjo
MM-a Se javno zahvalim za njihovo delo, podporo in
razumevanje.

—Nedavno sta se vodstvo druzbe in vas oddelek
preselila v nove prostore, tja, kjer so bile véasih
Slovenske novice. Toda nanje se Se niste mogli
prav dobro navaditi, saj tudi na Delu Ze nekaj
mesecev vecinoma delate od doma. Za novinarje
prehod na delo od daljavo zaradi same narave
dela verjetno ni bil tako teZak, kaj pa za va$
oddelek, ki v veliki meri temelji na sestankih,
poslovnih kosilih in dogodkih?

Moram reci, da se prav veselim dneva, ko bomo spet lahko
vsi v pisarni; da bom lahko stopila do sodelavca in mu nekaj
na hitro povedala, ne pa da bi mu morala zato napisati tri
e-pisma. Opazam, da se je Cas potrjevanj precej podaljsal.
Ce smo $e pred nekaj meseci doloceno kreativno resitev
hitro potrdili in jo uskladili Se s trzenjem oglasnega prostora
ali poslovnim partnerjem, zdaj to traja dlje; tako kot vcasih,
ko smo Se posiljali fakse in Cakali, da pridejo nazaj. V bistvu
smo se, kar zadeva usklajevanje, vrnili v ¢as izpred dvajsetih
let. To je sicer edina vecja slabost, saj smo se drugace kar
dobro navadili na komuniciranje na daljavo. Zdravje je pac
na prvem mestu, ceprav se vcasih ne moremo izogniti delu
iz pisarne - in vecina sodelavcev bi resnici na ljubo raje
delala v pisarni kot od doma. Klicni center za narocnike ne
dela na daljavo, smo pa njihovo delo organizirali v izmenah,
da so ekipe ¢im bolj locene. V drugem valu smo tudi
narocniski center opremili za delo na daljavo v primeru
okuzb.

Ce novinarji in poslovni oddelki lahko delujejo na dalavo, pa
tiskarji ne morejo. Naj pri tem omenim $e distribucijo caso-
pisov, ki mora prav tako potekati nemoteno, a 7al se
marsikdaj srecujemo z zakasnelo dostavo. \/ nasi hcerinski
druzbi Izberi se sicer trudijo, da bi narocnikom dostavljali
casopise ob urah, kot so navajeni. Toda ljudje zdaj, ko vec
¢asa prezivljajo doma, Ze zjutraj pricakujejo svoj casopis, ki
pa ga, kjer dobivajo svoje izvade s Posto Slovenije, postar
zaradi preobremenjenosti vcasih prinese Sele popoldne.
Reklamacij je zato v tem Casu vec, kar obcutimo tudi pri
svojem delu.

P vase okrilje sodi tudi organizacija
dogodkov, ki jih Ze tradicionalno pripravija vasa
medijska hisa. Kako ste se prilagodili pri tem?
Zadnji dogodek v Zivo, ki smo ga izvedli pred prvo karanteno,
je bila jubilejna deseta prireditev Ona 365, ki se je je udele-
Zilo skoraj 500 povabljenih. To je bil zame tudi najlepsi
dogodek One 365 doslej in imeli smo veliko sreco, da smo
ga lahko Se izvedli, saj so le nekaj dni zatem, v prvih dneh
marca, odkrili prvi primer okuzbe s koronavirusom pri nas.
Sprejeti zascitni ukrepi zagotovo pomenijo velik udarec za
nase poslovne dogodke in tudi mi smo bili prisiljeni zateci
se k hibridnim prireditvam. Na dogodek v Zivo povabimo
toliko ljudi, kolikor jih v skladu z aktualnimi ukrepi lahko,
nato pa ga prenasamo preko spleta. Toda spremljanje
dogodkov preko virtualnih poti Zal ni tako ucinkovito kot v
zivo. \isi vemo, da se jih ljudje udelezujemo zaradi druzenja,
saj najvec Stejejo vezi, ki jih stkes, cesar se v marketingu
dabro zavedamo.

JANUAR-FEBRUAR #2171 = STRAN 025



te pred Se enim velikim tradicionalnim
dogodkom, Delovo osebnostjo leta. Kako ga
boste izpeljali tokrat?

Prireditev Delova osebnost leta je eden od kfjucnih dogodkov

druzbe Delo, ki je lani praznoval Ze svojo trideseto obletnico,

njegov bistveni del pa je seveda ponovno druzenje. Tokrat to Zal
odpade. Prireditev bomo ob upostevanju vseh ukrepov in pripo-
rocil NIjZ vnaprej posneli v Klubu Cankarjevega doma in jo
predvajali 7. januarja 2021 zvecer na nasi spletni strani www.
delo.si. Tudi podelitev nagrade kresnik na Rozniku smo junija
izpeljali v posebnih razmerah, v Zivo in preko spleta. Prav na teh
dveh dogodkih, Delovi osebnosti leta in Kresniku, nasa medijska
hisa gradi svoj imidz, svojo podobo, zato se jima ne bomo
odpovedali, ampak bosta tudi naslednje leto potekala v hibridni
obliki. Poslovnih dogodkov v prvi polovici naslednjega leta pa
zelo verjetno ne bo mogoce organizirati v hibridni obliki, temvec
bodo potekali virtualno. Pravzaprav imamo datume konferenc
nasih poslovnih kampanj Ze dolocene, kako bodo potekale, pa se
bomo odlocali skladno z epidemiolosko sliko. Vise nase poslovne
kampanje, ki tecejo preko nasih edicij, se namre¢ zakfjucijo s
konferenco - Sport bo 12.maja, Mobilnost 8. in 9. junija, Zdravie
22.septembra, lzvozniki 6. oktobra in Delove podjetniske zvezde
T1. novembra. Bojim pa se, da One 365, ki je tradicionalno v
marcu, drugo leto, v klasicnem pomenu dogodka, ne bo. Nocem
biti crnogleda, toda upam si trditi, da dogodkov z nekaj 100
udelezenci Se kar nekaj Casa ne bo.

Vletu 2019 je Delo praznovalo 60-letnico
izhajanja in praznovanje ste obeleZili z vecjo
oglasevalsko akcijo, ki jo je za vas pripravila
oglasevalska agencija Luna TBWA, s katero
sodelujete Ze desetletja. Kdaj se sicer posluZujete
storitev agencij oziroma v koliksni meri vam uspe
promocijska gradiva pripravijati v hisi?

Nasa oblikovalca iz marketinskega oddelka poskrbita za Stevilne
manjSe kampane, ki jih imamo prakticno na dnevni ravni. Vecjih
oglasevalskih akcij pa se niti nocemo lotiti sami, Ze zaradi
samega obsega, Se bolj pa zato, ker potrebujemo pogled od
zunaj. Z Luno sodelujemo Ze tradicionalno in smo v vseh teh
letih zgradili mocan partnerski odnos, poleg tega pa nas izredno
dobro poznajo. Ko naredimo brief, za katerega je ohicajno
odgovorna moja desna roka Estera Lah Poljak, vemo, da bo Luna
poskrbela za njegovo popolno izvedbo. Janez Rakuscek (izvrsni
kreativni direktor Lune, op. p.) je Clovek tiska in tudi osebno
pozna Delove novinarje in druge sodelavce, zato se mu pri
snovanju kreativnih resitev ni tezko vziveti v situacijo. Ker imamo
skromne proracune za oglasevanje, sicer vecinoma sodelujemo
le pri osnovni ideji, za izvedbo pa poskrbimo sami. Pri tem smo
tudi zelo hitri, saj vsak dan naredimo veliko oglasov, zato je to
tudi najbolj racionalno. So pa vecje oglasevalske akcije, ki nam
jih naredi agencija, pomembne tudi zato, ker nam nastavijo
ogledalo, nam pokazejo, kako nas vidijo drugi, saj sami sebe
pogosto dojemamo drugace.

Naslednje leto imajo abletnico Slovenske novice, saj 14. maja
2021 praznujejo Ze 30 let izhajanja, in tudi oglasevalsko akcijo
ob tem bo pripravila Luna. Nacrtujemo jo za marec in april, ce
nam ne bo korona prekrizala nacrtov.
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Po eni strani raziskovalci ugotavijajo, da se vse
veé ljudi po informacije zateka k verodostojnim,
uveljavijenim medijem, po drugi strani pa je
veliko oglasevalcev v prvem valu epidemije zaradi
negotovosti ustavijalo oglasevanje v tiskanih
medijih. Kako ste to obéutili na Delu?

Po podatkih MOSS sta se v marcu 2020 mocno povecala
Stevilo obiskovalcev in kakovost obiska na spletnih straneh
druzbe Delo. Stevilo prikazov se je v marcu povecalo za 60
odstotkov na delo.si in za 38 odstotkov na slovenskenovice.si,
v primerjavi s februarjem pa za 13 odstotkov. Cas obiska se je
v marcu povecal za 42 odstotkov na delo.si in za 28 odstotkov
na portalu slovenskenovice.si. Lahko se pohvalimo tudi z
rastjo sklenjenih digitalnih narocnin, saj se je v marcu glede
na februar Stevilo mesecnih narocnikov na spletno Delo vec
kot podvajilo. V novembru je Stevilo narocnikov petkrat vecje
kot v februarju in se Se vedno povecuie.

Ljudje so v casu epidemije torej prepoznali resnicno vrednost
kredibilnih medijev in to smo predstavijali tudi oglasevalcem,
ki so se prav tako v vecji meri odlocali za oglasevanje v nasih
digitalnih medijih. Globalno pa, saj veste, smo vsi mediji
zabelezili padec oglasevalskih prihodkov. WARC je v najno-
vejSem poroCilu objavil, da se bo svetovni oglasevalski kolac
zaradi pandemije covida-19 v letu 2020 skrcil za skoraj 11
odstotkov, v Evropi pa kar za 14,5 odstotka. Najvecji upad
prihodkov od oglasevanja belezijo v tradicionalnih medijih, kot
s0 zunanje oglasevanje, tiskani mediji, radio in televizija, v
doloceni meri pa tudi spletni medij.

=/ ako pa je na vas vplivalo zaprtje Stevilnih
prodajnih mest?

Manjse Stevilo prodajnih mest za nase tiskane edicie je sicer
trend Ze kar nekaj casa; kioski se ze nekaj let zapirajo, Delo
Prodaja, ki je imel v preteklosti »primat« v prodajnih mestih,
jih skorajda nima vec. Zaradi tega se je precej skrcila tudi
prodaja nasih dnevnih edicij, torej pri Delu in Slovenskih
novicah, medtem ko pri tedenskih in mesecnih edicijah, kot so
Nedelo, Nedeljske novice, Onaplus in Suzy, ni tolikSnega
upada. Tudi ukrep zapiranja gostinskih in storitvenih lokalov,
od frizerjev do kozmeticnih salonov, pa tudi delo od doma v
podjetjih, nas je zelo prizadel, predvsem Slovenske novice. V
prvem valu epidemije smo zaradi tega izqubili za okrog

200.000 evrov prihodkov, zdaj, v drugem valu, pa podabno, |

¢e ne celo vec.

Zal nam s svojimi tiskanimi izdajami e ni uspelo priti v
spletne trgovine trgoveev, kot so Spar, Mercator in Tus,
katerih obisk se je med prvim valom epidemije mocno
povecal. Je pa po drugi strani tudi res, da nam kolportazna
prodaja prinasa le slabo petino prihodkov.

=Koronakriza je za éasopisne hiSe dvorezen me¢. =

»Morda je v zadnjih mesecih koncno

prislo do vecjega zavedanja ljudi, zakaj je
potrebno placevati za digitalne vsebine.
Mi kot medijska hiSa prodajamo vsebine, Sl

bodisi v tiskani bodisi v digitalni obliki;
od tega pac Zivimo. Tudi Slovenci zdaj
malce bolj razumejo, da teh vsebin ne
ustvarjajo roboti, ampak da so za njimi
ljudje iz mesa in krvi, ki pisejo ¢lanke,

snemajo fotografije in pripravljajo
videovsebine,« opaZa Dolores Podbevsek.

—T0 torej pomeni, da imate kar 80 odstotkov
narocnikov?

Tako je, to je evropska posebnost. Razen Avstrijcev smo v
evropskih drzavah - in Slovenija pri tem ni nobena izjema -
tradicionalno naklonjeni narocniskim razmerjem. In moram
povedati, da medijska hisa Delo kljub rasti digitalnih narocnin
se vedno zivi od tiskanih edicij. Digitalne razlicice Se zelo
dolgo ne bodo mogle nadomestiti tiskanih, vsaj pri nas ne.
Lahko da ima New York Times Ze pet milijonov digitalnih
narocnikov, a prevladujoc delez digitalnih narocnin je za nas,
vsaj za zdaj, nedosegljiv cil;. Seveda se trudimo v tej smeri, a
moram priznati, da tudi nasa spletna trgovina se ni optimalna,
kar je sicer ena od nasih prednostnih nalog v naslednjem letu.
Seveda pa je potrebno upostevati tudi, da je omejitev digi-
talnih narocnikov tudi jezikovna bariera, za tuje medije, pred-
vsem tiste z angleskega govornega obmaoCja, je trg ves svet,
podobno pa velja tudi za francoske in nemske medije.




==Vas je tudi drugi oziroma zdajsnji val epidemije
tako prizadel kot prvi ali pa ste zdaj vendarle
lahko Ze ¢rpali iz pridobljenih izkusenj in se lazje
in hitreje odzvali?

Morda je v zadnjih mesecih koncno prislo do vecjega zave-
danja ljudi, zakaj je potrebno placevati za digitalne vsebine. Mi

kot medijska hisa prodajamo vsebine, bodisi v tiskani bodisi v |}

digitalni obliki; od tega pac Zivimo. Tudi Slovenci zdaj malce
bolj razumejo, da teh vsebin ne ustvarjajo roboti, ampak da so
za njimi ljudje iz mesa in krvi, ki piSejo Clanke, snemajo foto-
grafije in pripravijajo videovsebine. Mi smo v Casu korone
sicer vse informacije, povezane s koronavirusom, odklenili in
s0 bralcem prosto dostopne, ker imamo za naso dolznost, da
splosno informiramo ljudi. Za poglobliene zgodbe in razisko-
valno delo pa pac moramo zaracunavati. V Delu nas je
trenutno okrog 300, od tega priblizno 180 novinarjev, torej
dve tregjini ljudi, ki vsak dan znova ustvarjajo nov produk, kar

ni preprosto. Se posebej zdaj v casu korone, ko je $e toliko y

tezje pridobivati informacije.

\/ prvem valu smo na zacetku dejansko zabeleZili velik padec
oglasevalskih prihodkov, saj so se tudi oglasevalci znasli v
veliki negotovosti. Toda zdaj, v drugem valu, so doumeli, da ne
morejo povsem prenehati oglasevati. Ker ce bodo zdaj
ponovno ustavili oglasevanje, bodo morali cez nekaj casa na
novo graditi prisotnost in pridobivati pozornost ljudi. Zaradi
tega tokrat ta padec ni tako obcuten kot na zacetku leta, se
pa vseeno pozna, da so oglasevalci - ne nazadnje tudi mi -
nekoliko zatisnili pasove.

V medijih delujete od leta 2008, ko ste se
pridruili takratnemu brezplaéniku Zurnal, leta
2013 pa ste presli k Delu. Ali so bile razmere
takrat, v letih, ko smo bili sredi gospodarske
krize, za tiskane medije hujSe kot zdaj, v ¢asu
covida-19? Ali lahko potegnete kaksne
vzporednice med obema krizama, prve, ki smo jo
povzroéili ljudje, in druge, v kateri nasa Zivijenja
usmerja virus? Katero so oziroma bodo mediji
hitreje prebrodili?

Mene najbolj skrbi ¢as po koroni, ne skrbi me toliko sedanjost,
v kateri smo. V tem trenutku je Se vse nejasno, kaj se bo
zgodilo. Bo pa ta recesija zagotovo vplivala na nas narocniski
model in to bolj, kot je prejsnja. Ljudje bodo zategovali pasove
in Se bolj kot prej bodo presojali, kaj nujno potrebuiejo in cesa
ne. Pri hrani tega ne bodo poceli, saj so Ze oklestili svoje
izdatke, medtem ko branje Zal Stejejo za luksuz. Temu se bodo
prilagodili tudi oglasevalci, ki bodo Se bolj skrbno izbirali
medije za oglaSevanje in se Se bolj zanasali na ceno na tisoc,
CPT, in nas pri tem primerjali s televizijo. Res je, da nase
naklade padajo, toda doseg nasih blagovnih znamk ni padel.
Prav naspratno, po podatkih Raziskave branosti in bralcev se
je Stevilo bralcev blagovne znamke Delo s 154.000 v letu
2018 povecalo na 180.000 v letu 2019.

»Vedno poudarjam, da so
spletni portali in druZbena
omreZja pomembni za hipno
informiranje, ko novice
preletite le na hitro in
neosredotoceno. Toda za
poglobljeno branje potrebujete

tiskan Casopis. In to je tudi
poslanstvo tiskanih medijev —
ustvarjanje daljsih in
poglobljenih zgodb, ki
pojasnjujejo, zakaj se je nekaj
zgodilo in kako bo to vplivalo
na Zivljenje ljudi,« je
prepricana sogovornica.

-
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—=Tiskani mediji sicer Ze vsaj zadnje desetletje ===

beleZite velike padce naklad, k éemur so veliko B "
== prispevale spremenjene navade bralcev. Ali vam
E je v Delu v katerem koli obdobju vendarle uspelo

»Na Delu smo svoje
naklade do nedavnega
brez teZay razkrivali,

zdaj pa se nam to seveda

ne zdi ve¢ smiselno, ¢e
bi bili edini, ki bi to

poceli. Zal ne razumejo

vsi zaloZniki, da smo si
dolgorocno povzrocili
veliko Skodo, ko smo
dopustili propad NRB
in RPN, « je kriti¢na
Dolores Podbevsek.

zaustaviti ta neugoden trend? Z digitalnimi
naro¢ninami tega upada verjetno Se nekaj éasa
ne boste uspeli nadomestiti?

Prodane naklade padajo povsod v Evropi in ZDA; mislim, da
edino v Indiji Se belezijo pozitiven prirast. Delo je prodano
naklado nazadnje povecalo pri prenovi v zadnjem cetrtletju
leta 2011, in sicer za 5 odstotkov. Sicer pa se pri nas naklade
zmanjsujejo ze od gospodarske krize leta 2008, tako da se ze
kar nekaj Gasa soocamo s tem.

Zalozniki se proti spremenjenim nakladam borimo z digitaliza-
cijo in povecevanjem digitalnih narocnikov. Trenutno na sple-
tnih straneh na letni ravni dobimo vec bralcev, kot jih izgubimo
v tiskanih izdajah. Pri narocnikih Se nismo tako uspesni,
vendar se trendi ugodni. Ocitno vec berejo, rastemo na digi-
talnih edicijah, ampak doseg je tisto, kar je za nas najbol]
pomembno, pa tudi za oglasevalce, zato se trudimo, da
pridobivamo prirast bralcev na vseh platformah. To je za nas
pomembno in Kljucno tudi zaradi oglasevalcev.

Digitalne narocnine nam zdaj prinasajo nekaj odstotkov nasih
prihodkov. Trenutno so prodane naklade vse nasih edicij gibliejo
mesecno povprecno okrog 70.000 izvodov. Ce bi to prevedli na
dnevno raven, je dejstvo, da i zelo tezko zagotovili toliko digi-
talnih narocnin. Pripravljenost za placevanje digitalnih vsebin je
7al Se vedno precej nizja kot na primer v skandinavskih drzavah.

——Casopisne hise po svetu so zadnjih 10, 15 let
prezivele viskanju idealnega poslovnega modela,
ki bi jim omogocal unovéevanje digitalnih vsebin.
Ali menite, da ste na Delu nasli dovolj dober
poslovni model za digitalne vsebine?

Ucimo se iz dneva v dan; lahko bi rekla, da se posluzujemo
metode ucenja s poskuSanjem. Ko sem maja 2013 prisla na
Delo, je bil moj prvi projekt prav uvedba placljivih digitalnih
vsebin. Takratna predsednica uprave je ob tem izrazila pricako-
vanje, da bodo Ze do 1. avgusta zaklenjene prav vse vsehine. To
je bil zame kar precejSen Sok, eprav naj ob tem povem, da nikoli
nisem bila zagovornica modela freemium, torej da bralcem
ponudis doloceno Stevilo clankov brezplacno, od tam naprej pa
za vsebine placujejo. Po taksnem principu deluje nasa aplikacija
Delo Ekspres, ki omogoca deset brezplacnih clankov dnevno, za
ostale pa se placuje narocnina, medtem ko imajo narocniki
digitalnega paketa Delo Digital to aplikacijo ze vkljuceno.
Narocniki nasih tiskanih izdaj, ki imajo Delo naroceno najman;
pet dni v tednu, pa lahko za doplacilo 7 evrov na mesec dosto-
pajo do vseh nasih digitalnih vsebin in arhivov. Pravkar poteka
ena od nasih najpomembnejsih akcij pridobivanja oziroma
zadrzanja narocnikov, kjer se lahko odlocijo za letno placilo in
imajo vse leto zagotovljeno ceno tiskane edicije in doplacajo le
18 evrov za letni dostap do digitalnih vsebin.
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Nisem prepricana, da obstaja idealni model zaracunavanja )
spletnih vsebin; kdor ga bo nasel, si zasluzi Nobelovo nagrado
(smeh). Idealu se verjetno Se najbolj priblizujejo Skandinavci,
toda pri tem veliko viogo odigra tudi mentaliteta v druzbi. V
Skandinaviji je Ze pripravijenost na placevanje spletnih vsebin
na veliko visji ravni, poleg tega so jim digitaina placilna sredstva
Ze vk, saj zelo malo poslujejo z gotovino. Marsikateri Slovenec
ima pri tem Se zadrzke, saj tezko zaupajo Stevilko svoje placilne
kartice, ker se bojijo morebitne zlorabe.

Roko na srce, na Delu tudi Se zdale¢ nismo izkoristili vseh
moznosti, ki jih nudi digitalizacija. Nimamo, na primer, $e
dobrega orodja za upravijanje odnosov z narocnikimi, CRM, s
katerim bi lahko ustrezno nagovarjali obstojece in potenciaine
narocnike. Moram priznati, da $e vedno precej stvari delamo
rocno. Manjka nam torej 360-stopinjski pregled nad uporabniki,
ki bi nam omogocal podrobnejSo segmentacijo. Je pa to Se eden
od pomembnih projektov, poleg posodobitev nase spletne
trgovine, za naslednje leto in upam, da bomo takrat Se bol|
ucinkoviti pri prepoznavanju priloznosti na digitalnem podrocju.

—==Delo je v zadnjih letih zaéelo kar nekaj novih
projektov, tudi revijalnih, kot sta na primer
poslovna revija Svet kapitala in tabloidna revija
Suzy. Prve Zal veé ne izdajate v tiskani obliki.
Zakaj ste se odloili, da jo ukinete in jo obdrZite le
na spletu?

Svet kapitala je sprva izhajal kot priloga Dela, nato pa smo v
nekem trenutku spoznali, da na trgu ni poslovne lifestyle
revije, ki bi nagovarjala generacijo Y. Preden smo se podali v
projekt samostojne revije, smo seveda opravili trzne raziskave
in s pomocjo izvrstnega analitika Romana Zatlerja, ki ga
imamo v marketinski ekipi, na podlagi razpoloZljivih podatkov
ocenili, da ima svoj potencial. Nismo sicer imelipretiranih
pricakovanj, a blagovna znamka Svet kapitala z odgovorno
urednico Petro Kovic na celu se je zelo lepo prijela; spletna
stran je bila zelo obiskana in tudi tiskani izdaji je na zacetku
lepo kazalo. Potem pa se nam je zgodila korona. Kot sem Ze
omenila, imamo na voljo le omejeno Stevilo prodajnih mest,
poleg tega pa se je izkazalo, da so poslovni narocniki, podjetja,
na katera smo vecinoma ciljali, bolj naklonjeni digitalni izdaji.
Po devetih Stevilkah tiskane revije smo zato morali sprejeti
odlocitev, da jo ukinemo in da Svet kapitala svoje nadaljevanje
zazivi bolj intenzivno le na spletu. Blagovni znamki se ne
odpovedujemo, saj kljub vsemu Se vedno ocenjujemo, da so
predvsem mlajsi generaciji poslovne zgodbe posameznikov,
povedane na malce drugacen nacin, pisane na kozo.

Revija Suzy pa je druga zgodba in se je na trgu Ze dobro

zasidrala; leta 2021 bo praznovala Ze peto leto izhajanja. Za
slovenske razmere ima tudi prav lepo naklado.
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——Ne glede na to, kako zasicen je Ze trg
z wopravljivimic revijami?

Menim, da je tukaj odlocilna uredniska politika, ki ji urednica
Barbra Jermann s svojimi dolgoletnimi izkusanjami zelo
dobro sledi. Za Suzy pravimo, da je prijazna opravljivka, ki
nikoli ni bila hudobna, medtem ko so drugi tabloidi bol|
agresivni. V zadnjem casu se sicer bolj podaja v duhovne
vode in jo tudi poskusamo pozicionirati kot vodnik prakticne
duhovnasti.

——l{aksno strategijo imate sicer pri novih
publikacijah; koliko éasa jim dajete na voljo, da se
dokazejo na trgu?

To nikoli ni kratkorocen proces. lzgradnja medijske blagovne
znamke traja vsaj dve leti, pa Se to je vprasanje, ali v tem Casu
pridobi zadostno Stevilo narocnikov.

—3 Svetom kapitala, ki zdaj, kot pravite, svoje
novo Zivijenje Zivi na spletu, se podajate na za vas
Se dokaj novo podrocje, podkaste. Ali ste
ugotovili, da njegova -ciljna skupina, torej
poslovneZi iz generacije Y, v vecji meri poslusa
podkaste?

Naj pri tem najprej povem, da podkasti za Delo niso novost.
Ena od spletnih urednic jih je zacela snemati ze leta 2016,
ko so bili podkasti tudi v ZDA Se v povojih, ampak je bila
ocitno pred svojim casom, saj takrat niso zaziveli. V nasled-
njih letih so se prakticno vsi vodilni svetovni mediji usmerili
vanje, zato sem tudi sama zelo naklonjena odlocitvi odgo-
vorne urednice Sveta kapitala, da zacne z njimi. Do zdaj je
sicer posnela le nekaj epizod, tako da bi tezko kar koli
povedala o njihovih poslusalcih. Seveda pa bomo skrbno
spremljali, kako se bodo odvijali naprej, in zagotovili vso
potrebno tehnicno podporo.

=Poleg spletnih portalov Delo in Slovenske novice
imate Se kar nekaj drugih, od Ze omenjenega
Sveta kapitala do Micne. Ali boste séasoma zaceli
Zaracunavati za dostop do vseh njihovih vsebin?

Trenutno vse nase spletne strani prenasamo na lastno plat-
formo, da zmanjsujemo odvisnost od zunanijih razvijalcev in da
smo bol fleksibilni tudi pri trzenju vsebin. Svet kapitala je bil
prvi, ki deluje na tej platformi, zdaj pa tja prenasamo tudi
druge spletne portale, od Dela naprej. Naceloma ima vsak
spletni portal, razen Dela in Slovenskih novic, vsaj 30
odstotkov zaklenjenih vsebin. Tu moram izpostaviti Se
Onoplus, ki ima velik del prispevkov zaklenjenih, pa to bralcev
ni odvrnilo, saj Stevilo narocnikov $e narasca. Onaplus je tudi
sicer ena od najbolie prodajanih Zenskih revij v Sloveniji, pri
cemer moram prav tako izpostaviti njeno odgovorno urednico,
Sabino Obolnar, ki je najhol; zasluzna za to, da tej reviji bralke
tako zaupajo.

Poleg teh spletnih portalov imamo Se Micno in Delo in dom,
nasa zvezda pa je zagotovo Odprta kuhinja. V/ Casu epidemije
je njena obiskanost tako skokovito porasla, da Se sami ne
moremo verjeti, kaliko ljudi zanima kuhanje. Seveda pa k temu
prispevajo tudi kakovostne lastne vsebine, videovsebine, lepe
fotografije in dobri recepti, ki jih, mimogrede, urednica portala
Mateja Delakorda pripravlja sama in vcasih smo delezni tudi
dobrot; no, vsaj v casu pred korono smo jih bili. Poamembna je
tudi pojavnost na Instagramu in Facebooku, kjer je pridobila
2veste sledilce. Zavedamo se, da je danes na teh dveh
omrezjih tezko dosegati organsko rast, zato nasa spletna
ekipa poskrbi tudi za ustrezno promoviranje objav. K sreci
imamo strastno poznavalko vseh trendov Nino Mijosek, ki
skrbi za nasa druzbena omrezja in promocijo na teh kanalin.
Ceprav belezimo tudi organsko rast, pa brez trzenjske
podpore zagotovo ne bi imeli toliko novih obiskovalcev in
sledilcev.
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—Stevilne éasopisne hise po svetu so se 7e pred
leti zacele zatekati k videovsebinam. Kako na
Delu gledate na tovrstno »multimedijskost«? Ali
je od novinarjev upraviéeno pricakovati, da se
bodo znali hkrati vesti kot televizijskiin ¢asopisni
novinarji? Druzbena omreZja sicer od novinarjev
zahtevajo, da so hkrati »instantni« porocevalci,
fotografiin snemalci ...

Sama sem velika zagovornica videovsebin, ki danes niso vec
nekaj neohicajnega, temvec so nujnost za vsako medijsko
hiso. Ko smo pred leti obiskali Bild oziroma njegovo maticno
hiso Axel Springer, so nam povedali, da so svojo ekipo opremili
7 holjsimi telefoni, da lahko novinarji snemajo tudi videopo-
snetke. Pri tem ni pomembno, da gre za estetsko dovrsen
izdelek, ampak vec Steje avtenticnost, ki jo ljudje zelo cenijo.
\/ zadnjih letih tudi mi precej pozornosti posvecamo izobraze-
vanju novinarjev, toda ljudi, ki so navajeni pisati za Casopis, je
véasih tezko prepricati, naj svoj prispevek obogatijo Se z
videoposnetkom. Za Zivljenjskostilne portale, kot sta Odprta
kuhinja in Delo in dom, pa tudi Onaplus, posnamema veliko
videovsebin, ampak vecinoma s pomocjo zunanjih sodelavcev.
Imamo sicer tudi svoj studio, ki je zelo dobro opremljen,
ampak je za zdaj Se premalo izkoriscen. Tudi sama ze kaksna
tri leta interno »prodajam« projekt z delovnim naslovom
»Delo TV« in bom vesela, ce bomo v prihodnjem obdobju
zagrizli vanj. Prepricana sem namrec, da bi morali vsak dan
narediti vsaj tri, izvime kratke videoposnetke, ki bi pritegnili
pozornost ljudi. Zal tukaj Se malo Sepamo, ampak se
popravljamo. Ne nazadnje smo tradicionalna hisa, ki vcasih
tezko posvoji novosti. Kljub temu se je v zadnjem obdobju
miselnost med novinarji spremenila; ce se Se pred nekaj leti
niso zavedali pomena objavijanja svojih Clankov na spletu, pa
7daj vedo, da bodo njihovi prispevki lahko prisli do vec ljudi, ce
bodo pripravijeni tudi za digitalno izdajo.

Na ravni hise je do velikega preskoka prislo v letu 2019 z
enatnim uredniskim sistemom, ki omogoca urejanje vsebin za
vse nase platforme in hitrejSo distribucijo nanje.

»Kot vodja si predvsem Zelim, da
zaposleni ne bi delovali kot roboti, ves
cas, ampak da bi si vzeli kakovosten cas
zase. Samo spociti in zadovoljni ljudje
bodo lahko dobro delali in od tega bomo
vsi imeli koristi,« meni Podbevskova.
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—0 mladih Ze prav kliSejsko govorimo, da zaradi
nenehnega simultanega preklapljanja med
razliénimi platformami ne premorejo niti trohice
pozornosti, kaj Sele, da bi prebrali celostranski
Clanek v ¢asopisu, kot je Delo. Kako nagovarjate
to iziemno izzivalno obéinstvo?

V uteho mi je spoznanie, do katerega smo prisli s spletno
anketo med mladimi, ki jo je za nas izvedla Mediana. Nekdo od
njih je namrec zapisal, da ce nekaj preberes v Delu, ves, da je
to res. Kar je zapisano na spletu, lahko poprauis ali umaknes,
vtisku pa ostaja natisnjeno za zmeraj. Nad mladimi bralci tako
nikakor nismo obupali in jim tudi namenjamo vrsto dolgo-
rocnih projektov. Z urednistvom Dela izvajamo projekt Mlado
pero, ki izlusci perspektivne mlade pisce in kritike, spodbu-
jamo tudi mlade fotografe, z Matijo Goljarjem, vodjo podjetni-
skega pospesevalnika Ustvarjalnik, sodelujemo pri Stipendi-
ranju mladih bodocih podjetnikov, prisotni smo tudi na
fakultetah, kjer jim brezplacno nudimo nase vsebine. S
taksnimi majhnimi koraki poskusamo vzgajati mlade za branje
in jih spodbuditi, da sezejo onkraj svojega mehurcka na
druzbenih omrezjih.

=S¢ jim poskusate pribliZati tudi s trendovskimi
druzbenimi omreZji, kot sta Snapchat in TikTok?
Ali je to za »resno« Delo sploh smiselno? Kaksno
strategijo sicer imate glede pojavijanja na
druzbenih omreZjih na splosno?

S TikTokom smo se ze ukvarjali in presodili, da za Delo ni tako
primeren komunikacijski kanal, medtem ko bomo v oglase-
valsko akcijo za Slovenske novice naslednie leto vkljucili tako
TikTok kot tudi za Snapchat. Kateri kanal uporabiti, sicer
presojamo glede na vsebine, ki jih imamo. Za Delo je tako
najbolj primeren Twitter, kjer poleg uradnega Delovega profila
tvitajo tudi nasi novinarji, saj so prav oni obraz Dela. Tu smo
tudi zaradi zadnjih politicnih dogajanj v zadnjem casu pridobili
7e velik bazen sledilcev, moram pa pohvaliti tudi nase spletno
urednistvo, ki je tu zelo aktivno in azurno odgovarja tudi na
komentarje uporabnikov.

Na Instagramu smo prisotni z vsemi blagovnimi znamkami in
ga uporabljamo za njihovo gradnjo, saj resnejsih in daljsih
vsehin tam ne moremo objavijati. Najvec sledilcev tam prido-
bivamo zaradi nase misli dneva in tudi tako prehajamo v
zavest mladih. Sicer dvomim, da je v Sloveniji kdo, ki ne pozna
blagovne znamke Delo, zavedamo pa se, da to ni dovalj, da bi
ljudje tudi posegali po njem.




Sama sicer vedno poudarjam, da so spletni portali in druz-
bena omrezja pomembni za hipno informiranje, ko novice
preletite le na hitro in neosredotoceno. Toda za poglobljeno
branje potrebujete tiskan Casopis. In to je tudi poslanstvo
tiskanih medijev - ustvarjanje daljsih in poglobljenih zgodb, ki
pojasnjujejo, zakaj se je nekaj zgodilo in kako bo to vplivalo na
zivljenje ljudi. Tiskani Casopis ti daje tudi priloznost, da
obogatis svoj jezik, do Cesar na spletu ne pride, in omogoca
vecjo osredotocenost na vsebino. Prav ta spoznanja bi radi
priblizali tudi mladim.

——Nekajkrat ste omenili rezultate razlicnih
raziskav o branosti vasih medijev. Kako gledate
na to, da v Sloveniji Ze nekaj ¢asa nimamo
Nacionalne raziskave branosti (NRB) in projekta
Revidirane prodane naklade (RPN)?

To, da v Sloveniji nimamo nacionalne raziskave branosti in
porocanja o nakladah, v kateri bi sodelovali vsi zalozniki, s
cimer bi bila zagotovljena transparentnost, je velik problem.
Ponovna obuditev NRB bi bila nujna za zaloznike tiskanih
medijev, ker tako zalozniki kot celoten trg potrebujemo kredi-
bilne, javno dostopne valutne podatke o dosegu tiskanih
medijev oziroma blagovnih znamk, in to pod okriliem
Slovenske oglasevalske zbornice. Na Delu smo svoje naklade
do nedavnega brez tezav razkrivali, zdaj pa se nam to seveda
ne zdi vec smiselno, ce bi bili edini, ki bi to poceli. Zal ne
razumejo vsi zalozniki, da smo si dolgorocno povzrocili veliko
skodo, ko smo dopustili propad NRB in RPN. Mi smo sicer to
deloma poskusili obuditi s projektom RBB, Raziskava branosti
in bralcev, v sodelovanju z Valiconom, ki smo ga bili priprav-
ljeni financirati Delo, Vecer in Dnevnik, nato pa so pristopili Se

Finance, Mladinska knjiga ter Se nekateri manjsi zalozniki, a |

raziskave nismo mogli spraviti na nacionalni imenovalec, kar
bi bilo edino smiselno. V okviru SOZ se pogovarjamo o
ponovnem zagonu NRB in smo projekt pripeljali Ze zelo dalec,
toda ena od vecjih medijskih hi$ za zdaj Se caka s potrditvijo
sodelovanja. Ce ne sodelujemo vsi, pa projekt nima smisla.
Moramo biti enotni, zato bi na tem mestu rada pozvala vse
zaloznike k sodelovanju. Preseci moramo razmisljanje, da smo
si konkurenca; ne, konkurenca so nam druge platforme, ki
imajo bolj ali manj urejeno transparentnost, ki pa je za ogla-
Sevalce pomembna in je eno od meril, po katerih se odlocajo
za vlaganje v medije.

Tudi drzava bi nam lahko priskocila na pomoc, saj bomo zalo-
iniki tezko krili stroske teh raziskav, ki pa jih nujno potrebu-
jemo za svoje delo. Morda bi morali vzpostaviti regulativo, po
kateri bi bilo sodelovanje vseh zaloznikov obvezno. Taksna
transparentnost bi morala biti tudi drzavi v interesu. Bolj ali
manj po vsem svetu so vzpostavljeni sistemi transparentnosti
7a tiskane medije in tudi podprti s strani drZave.

e {0 ravin0 omenjate drzavo - kako pa
komentirate aktualna dogajanja okrog STA, ko se
je viada odloéila, da zamrzne njeno financiranje?
Ne nazadnje se urednistva v doloceni meri $e
vedno zanasate na storitve nacionalne tiskovne
agencije.

| Ocitno trenutna vladna garnitura medijem ni naklonjena,

bomo pa o posledicah za medijski trg lahko presojali Sele
potem, ko bo oblast prevzela druga vlada, saj zdaj ne vemo,
kaj vse nam obstojeca se pripravlja. Delo na sreco ni odvisno
od nje, ampak od trga. STA je zagotovo eden od servisov, ki jih
ima vsaka razvita drzava, in ce bi morebiti prislo do njenega
prenehanja, bi to o Sloveniji poslalo Se en cuden signal v svet.

Ceprav se trudimo, da uporabljamo cim vec lastnih virov, pa
se posluzujemo tudi storitev STA kot tudi drugih globalnih
tiskovnih agencij, zato bi njen konec tudi za nas pomenil
dolocen manko. Podpiram raznolikost medijev in verjamem,
da bi moral biti prostor in tudi denar za nacionalno agencijo za
novice. Moje osebna mnenje je - in tako sem razumela tudi
odlok o zacasni prepovedi casopisov in revij v lokalih in resta-
vracijah -, da gre za nagajanje medijem v smislu, da bolj ko
boma revni, bolj se bomo trudili ugajati. Mi smo medij v sluzbi
ljudi in ne v sluzbi drzave. Na sreco smo neodvisni in svojo
vrednost dokazujemo na trgu.

—————Naj poéasi skleneva najin pogovor.
AlisisamipredstavljateZivijenje brezSelestecega
Casopisa? Ali pa so vam digitalne vsebine Ze tako
Zlezle pod koZo, da bi se papirju z lahkoto
odpovedali?

Ne, ne predstavijam si zivljenja brez papirja, ker si tudi
ogromno stvari $e vedno natisnem (smeh). Menim, da tisk
nikoli ne bo umrl, vsaj za Casa mojega Zivljenja ne. Sama imam
Delo namenoma naroceno na dom, da ga v miru razgrnem in
ga pocasi in z uzitkom prebiram, se ob kakSnem clanku tudi
razjezim in kdaj tudi kaj podcrtam, fotografiram in tudi delim
na druzbenih omrezjih. Tezko si predstavljam, da bi na primer
iziemne prispevke Zorane Bakovic prebirala na spletu, saj
hocem razmisliti o vsakem stavku, ki ga zapise. Seveda sem
navajena prebirati tudi digitaine vsebine, a tudi pri sebi
opazam, da te informacije samo preletim in se nisem zmozna
osredotociti nanje. Upam, da bodo to doumeli tudi mladiin da
se bodo nekoC znali predati poglobljenemu branju, ne pa
samo preleteti vsebin in zraven spremljati Se kopice druz-
benih omrezij.
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»Menim, da tisk nikoli ne bo umrl, vsaj
za ¢éasa mojega Zivljenja ne. Sama imam
Delo namenoma narocéeno na dom, da
ga v miru razgrnem in ga pocasi in 7
uZitkom prebiram, se ob kaksnem
Clanku tudi razjezim in kdaj tudi kaj
podcrtam, fotografiram in tudi delim na
druZbenih omreZjih,« o svoji privrZenosti
tiskani izdaji Casopisa pove Podbevskova.

=In $e za konec: kak$no prihodnost si Zelite Delu?

Naj najprej povem, da sem zelo ponosna, da lahko delam za
tako ugledno blagovno znamka in jo imam priloznost razvijati.
Sem tipicna Delova bralka, lahko bi rekla, da izhajam iz Dela,
saj je bila moja mama dolga leta novinarka, zato mi je bil ta
¢asopis od nekdaj blizu.

Zavedam se, da se mora medijska hisa tehnolosko razvijati,
saj nam bo to marsikaj olajSalo; morda homo Delo Ze kmalu
raznasali z droni. O tem sem sodelavcem govorila Ze pred leti,
pa me ni nihce ni resno jemal. Ampak zdaj se mi ne smejijo
vec. Toda po drugi strani moramo ostati tradicionalni medij.
Upam, da se bom tudi cez deset let Se lahko razveselila
njegovega velikega formata, saj ga prav ta najbolj opredeljuje.
Kot sem Ze povedala, sem prepricana, da tisk ne bo umrl,
temvec ho postal statusni simbol, a ne v vidika denarja,
temvec Casa, ki ga boste namenili njegovemu branju. Ko bos
imel Delo pod pazduho, bo to znak vase intelektualnosti, tako
kot je to vcasih veljalo za Economist.

Zagotovo pa je moja najvecja zelja, da ostanemo kredibilna,
informativna medijska hisa, ki je v sluzbi ljudi in skrbi za to, da
do njih pridejo relevantne informacije.
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SLOVOSLOVENSKEGA
PLAYBOYA

¥ Gasper Meden

Konec novembra 2020 je

izsla 215. stevilka slovenske

revije Playboy, ki je tudi
njena povsem zadnja.

V tiskani obliki je sicer
izhajala nekaj mesecev
dlje kot njena ameriska
razlicica, ki je prenehala
izhajati letos marca.

Prva izdaja slovenske razlicice revije je izSla 25. maja 2001 in
zigralko Tino Gorenjak na naslovnici zacela tlakovati svojo pot
v svetu slovenskih medijev. Ustvarjalci revije so se trudili
iskati zanimiv nabor zabavnih vsebin, »od drznih razmiSljan;
do iskrivih recenzij, od avtomabilizma do kulinarike, od popu-
larne kulture do eksoticnih patovanj, od cigar do koktajlov, od
arh|tekture do izumov, od politike do aktmzma od Iepote do

skoraj dve polni desetletp opazen del nasega meduskega
mozaika. Upamo, da nam je uspelo izpolniti zastavijeno

poslanstvo, predvsem pa, da smo bralcem in bralkam pope- |
strili prosti cas z edinstvenimi, bogatimi, predvsem pa |

zabavnimi vsebinami, pravijo njeni ustvarjalci.

ZADNJA STEVILKA KOT nZBIRATELISKI [

BISER

Tudi tokrat v Playboyu ni Slo brez rubrike 20 vprasan;j (20V),
sanjskih avtomobilov (predstavjen je bil porsche 911) in lepih
deklet. Z branjem se lahko podate Se na »kulinaricno ekskur-
zijo« med gurmanske pregrehe Luke Kosirja, vodje restavra-
cije Gric, Caka pa vas Se kopica drugega zanimivega branja, so
0 zadnji Stevilki Playboy Se povedali v Adria Medii Ljubljana. V
zadnji Stevilki si lahko preberete veliki intervju s TomaZem
Drozgom, direktorjem podjetja Adria Media Ljubljana, ki
je dobrih 19 let izdajalo revijo Playboy in je postalo zalozba z
najdaljsim mednarodnim Playboyevim stazem na svetu. »Na
to gledam kot na 20 cudovitih let, ki jih je zdaj pac konec.
Konec neke zgodbe, ki ji bo sledila neka nova. Bilo bi lepo, e
bi Se trajalo, morda je pa ravno zdaj pravi trenutek. Da se
konca, ko Se ni na respiratorju. Na to gledam celo pozitivno.
Vesel sem, da je ta zgodba sploh bila, da sem smel biti del nje,
inzdi se mi, da smo naredili nekaj cudovitega. Ko tako gledam
vezane letnike revije, se mi zdijo res cudovita stvar. Slovenski
Playboy je bil do zadnje stevilke uspesen, ima veliko zvestih
bralcev. Zgodba se 7al koncuje globalno, saj tudi maticna
revija ne izhaja vec. So pa nekatere stvari brezcasne. Ko bo
kdo ez desetletja pospravijal klet in bo naletel na te vezane
izvode in z njih pobrisal prah, bo $e po 20 letih lahko prebral
marsikaj zanimivega. Vseh 200 in nekaj intervjujev je odraz
svojega Casa,« je v intervjuju v zadnji Stevilki Playboya povedal
Tomaz Drozg.
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Naslovnica prve stevilke Playboya z Marilyn Monroe na naslovnici.
Hugh Hefner je Zelel revijo sprva poimenovati Stag, a je bilo ime Ze
zasedeno. V izogib pravnim zapletom je moral najti novo ime.

Leta 1960 so v Chicagu odprli prvi
Playboy Club. Po zaprtju celotne

j verige leta 1991 je prisio do

b posameznih poskusov ponovnega
odprtja. Zadnji vecji poskus je bil
leta 2018 v New Yorku, a so ga Ze
po letu delovanja zaprli.

nS TISKOM SMO ZAGELI IN TISK BO
VEDNO DEL NAS«

Sredi marca 2020 je Playboyev direktor Ben Kohn
napovedal konec tiskanih izdaj ikonicne reviie, ki jo je
decembra leta 1953 zacel izdajati Hugh Hefner
(1926-2017). K odlocitvi naj bi veliko prispevala pandemija
koronavirusa. Revija je v ZDA do leta 2017 izhajala kot
mesecnik. »Ko je pandemija prelomila ustvarjanje vsebin in
nabavno verigo, je vedno bolj postajalo jasno, da moramo
pospesiti interne pogovore« je povedal Kohn. Ob tem je
dodal, da je v 66-ih letih Playboy postal vec kot revija in da je
treba vcasih na racun preteklosti narediti prostor za priho-
dnost. »Pozornost obracamo k izpolnjevanju  svojega
poslanstva na najbolj vpliven nacin: ustvariti kulturo, kjer vsi
stremijo k uzitku« je Se povedal. Vse najbolj znane rubrike
bodo tako na voljo v digitalni obliki, ob tem pa je Kohn omenil,
da lahko v prihodnosti izide tiskana revija v obliki posebnih
izdaj, partnerstev in izdaj za zbirke. »S tiskom smo zaceli in
tisk bo vedno del nas,« je povedal. Playboy je danes globalna
blagovna znamka, ki med drugim zajema oznamcene izdelke
(merchandising), glasbeno zalozho, televizijske oddaje
aziroma serije in dogodke.

Bob Guccione =
leta 1969 zacne ol
Z izdajati revijo

Penthouse in
postane prvi
resni Playboyev

tekmec. Novembrska

izdaja leta 1972
doseZe najvecjo
prodajo revije
vseh casov.
Prodanih je bilo
7,1 milijona
izvodov. V tem
Casu naj bi jo
na mesecni
ravni prebiralo
25 odstotkov
Studentske
populacije v
ZDA.
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S5 mejnikov slovenskega Playboya

»Ko se je pred dvema desetletjema ponudila priloznost, da se v Slovenijo pripelje tako prepoznavna medijska znamka, kot je
Playhoy, je zalozniska hisa Adria Media Ljubljana razumela, da gre za prelomen korak v slovenskem medijskem miljgju,« je za MM
povedal TomaZ Drozg.0b tem poudarja, da je Playboy zahteval ravno toliko prilagoditev na slovenski trg, kot je slovenski trg
potreboval prilagoditev na revijo, ki je Ze desetletja burila duhove, odstirala tabuje in strmela onstran dovoljenega. »A izkazalo se
je, da smo Slovenci z odprtimi rokami sprejeli drzno publikacijo, ki je v naslednjih letih dosegla Se kar nekaj Castitljivih mejnikov.«

2001 IN I1ZID PRVE STEVILKE

»Prvi mejnik je bil vsekakor izid Cisto prve Stevilke slovenskega Playboya. Prihod tako prepoznavne medijske
Maja 2011 Playboy celoten znamke pa je seveda zahteval tudi ustrezno pogostitev. Premierni prihod Playboya na slovenski trg je tako
arhiy predstavi na spletu — pospremila velika zabava na dvorcu Brdo pri Kranju, kier so se prvic v Sloveniji predstavile Playboyeve zajCice,
https://www.iplayboy.com. mednarodno playmate dekle Joy Behrman in seveda Tina Gorenjak, ki je krasila naslovnico debitantske Stevilke
slovenskega Playboya.«

2004 IN KONFERENCA PLAYBOY V SLOVENILJI

»Playboy je s svojimi mednarodnimi licencami venomer deloval kot globalna druzina, sodelovanje urednistev z
vseh koncev sveta pa se je skozi leta odrazalo tudi v nekaterih vsebinah. Del tega ekosistema je bila tudi svetovna
konferenca Playboy, ki jo je zaloznik slovenske edicije Playboya Adria Media Ljubljana organiziral leta 2004.
Konference so se udelezili uredniki in zalozniki iz kar 32 drzav.«

2006 IN INTERVJU Z DR. JANEZOM DRNOVSKOM

»Playboy je bil vselej znan tudi po velikih intervjujih, v katerih so redno gostili eminentna imena iz sveta zabave,
sporta, kulinarike, avtomobilizma, visoke kulture in tudi politike. |unija leta 2006 je v velikem intervjuju sloven-
skega Playboya nastopil takratni predsednik republike Slovenije, poznano zadrzani in pri podajanju intervjujev
zelo selektivni dr. Janez Drnovsek. S pisateljem in novinarjem Tadejem Golobom sta se pogovarjala o njegovem
prvem mandatu, o Tibetu, Darfurju, Slobodanu MiloSevicu, Gibanju za pravicnost in razvoj, pa tudi o njegovih
prehranskih navadah, odkritju odrasle hcere in mastifu Brodiju. Od tega intervjuja naprej ni nihce ve¢ zavrnil
»Ko se je pred dvema desetletiema povabila k pogovaru za revijo Playbay.«

ponudila priloZnost, da se v Slovenijo
pripelje tako prepoznavna medijska
znamka, kot je Playboy, je zaloZniska
hiSa Adria Media Ljubljana razumela,
da gre za prelomen korak v slovenskem
medijskem miljeju,« je povedal TomaZ
Drozg, direktor Adrie Media Ljubljana.

O Hughu Hefnerju
in Primozu
Trubarju

»Celotna Playboyjeva zgodba je bila koncipirana na tem, da si
je on (Hugh Hefner, op. p.) upal vec povedati, kot so si drugi
upali vprasati. Na ta nacin je nastal ikonicni Playboyev
intervju. V obdobju konservativne Amerike je spravil v medijski
prostor intervjuje z ljudmi, ki drugje v ZDA za to nikakor ne bi

2007 IN BARBARA BIZJAK POSTANE PRVA
ZENSKA UREDNICA PLAYBOYA NA SVETU

»Prav poseben mejnik je slovenski Playboy zabelezil leta 2007, ko je urednisko mesto prevzela Barbara Bizjak in
postala prva zenska urednica Playboya na svetu.«

2020 IN sLoYO

»Na svojstven nacin pa je edinstven mejnik pravzaprav kar celoten obstoj slovenskega Playboya. Revija je kljub
vsem turbulentnim spremembam na globalni medijski sceni na trgu prezivela celo izvirni, ameriski Playboy. Adria
Media Ljubljana je ob zakljucku izdajanja revije tako zapisana kot zalozniska hisa z najdaljSim neprekinjenim
Playhoyevim stazem na svetu, saj je v Sloveniji revija pod istim zaloznikom izhajala kar 19 let in pol.«

lg L‘J : \ESOY Playboy je junija 2006 v

wanarw FVIjo vEljucil veliki intervju

1L ] S 2

dobili besede. Menim, da je Hef nepravicno podcenjen zgodo- s e {3 mu " zdr. Janezom Drnovskom.
vinski lik.« - \ = DRARH t‘ Fi]

»Redki se zavedamo, kdo je bil Hugh Hefner. Zgodovina bo g S " 0\ a. Naslovnica zadnje Stevilke
imela dolznost pravicno prikazati simbalicno viogo, ki jo | dar v i\ | gl slovenskega Playboya.
imel v globalnem zaloznistvu, in mu jo tudi priznati. In njegovo T - £ : 4

poslanstvo je bilo veliko SirSe od revije same. Najprej je treba F Zahovic === .| PL AY BOY
vedeti,da se je Playboy zacel v petdesetih letih 20. stoletja, ko R | AL

je bilo vse prej kot enostavno sredi puritanske Amerike zaceti = i TR ' .

nekaj taksnega, ze v prvi Stevilki razgaliti Marilyn Monroe. Prvi slovenski Playboy je = '
Zato je on zame ikona zaloznistva. Je bil in bo ostal. Ce damo na naslovnici predstavil — = =

na plano velike zaloznike, bi verjetno njega postavil na prvo
mesto. Slovenci pac v kontekstu majhnosti, tudi ce bi gledal
samo znotraj te kloake, nikali nismo imeli svojega Hefnerja,
vsaj ne v sodobnem casu. Nekoga, ki bi tako nonsalantno proti
vetru opravil z vsemi. On pa je. Mi tega danes ne razumemao,
takrat v Ameriki pa je bilo treba imeti za to veliko poguma. In
¢e me vprasas, kdo je najvecje ime slovenskega zaloznistva,
pravim, da je to Primoz Trubar.« (Tomaz Drozg, veliki Playboyev
intervju, str. 61-62, Playboy, december 2020)

igralko Tino Gorenjak.

Zadnji slovenski Playboy.
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Ob neznankah glede omreZja
5G je postalo jasno, da bo

peta generacija omreZne
tehnologije igrala pomembno
vlogo na prakticno vseh
ravneh Zivljenja. In kot kaZe,
nam bo lahko tudi v veliko
pomoc pri premagovanju
krize in okrevanju po njej.

¥ Gasper Meden

Se pred izbruhom pandemije koronavirusa je bil velik del tearij
zarot osredotocen na peto generacijo omrezne tehnologije
oziroma 5G. K bajkotu so pozivali Sarlatani, izsiljevalci, vplivnezi
ali preprosto tisti, ki jim niso jasni niti najosnovnejSi pojmi. Tudi
pri nas. Ni sicer prislo do, na primer, pozigov baznih postaj kot v
Veliki Britaniji (povod so bile lazne novice, da tehnologija 5G
povzroca Sirjenje koronavirusa), ampak ste tudi na slovenskih
portalih lahko prebrali marsikateri socen zapis. Na portalu
Siol.net so, na primer, marca letos porocali o pismu stanovalca
enega od blokov v fjubljanskem Stepanjskem naselju, v katerem
sosede prosi, naj ugasnejo internetne usmerjevalnike, ki so
povezani z omreziem 5G, oziroma naj spremenijo tip signala. Ob
tem jih opozarja, da je 5G »izredno Skodljiv. (Pravi) znanstve-
niki so pomisleke o preveliki nevamosti od zacetka vztrajno
zavracali. Zavnili so tudi dejstvo, da naj bi hilo sevanje baznih
postaj nevarno za clovesko zdravje. Ob vsem hrupu« okrog
implementacije pa so stevilni spregledali (namerno ali nena-
merna) njegove prednosti za gospodarstvo in njegovo digitaliza-
cijo. Pri predstavnikih treh slovenskih operaterjev - Telekomu
Slovenije, AT Slovenija in Telemachu - smo se pozanimali tudi o
prakticnih implikacijah za zaposlene, ki delajo od doma. Slednje
bo, kar je vedno bolj ocitno, Se hitreje in predvsem ucinkovito
postal del vsakdanjika.

»5G odgovarja potrebam sodobne
druZbe, za katero je na eni strani
znacilna hitra rast mobilnega prenosa
podatkov, na drugi pa je zahteva po
vedno vedji in predvsem hitrejsi
digitalizaciji gospodarstva. V poslovnem
svetu tako 5G poleg hitrosti in izjemno
nizke zakasnitve prinasa tudi hkratno
ucinkovito povezovanje velikega Stevila
napray; veé kot milijon,« pravi Matjai

evev

za tehnologtjo.
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INTERNET CUTOV ALI KO TEHNOLOSKI
RAZV0J DOBI KRILA

Druzba Ericsson je v povezavi s tehnologijo 5G izvedla dve .

raziskavi. Prva raziskava, v kateri je sodelovalo 133 milijonov
zaposlenih iz 16-ih drzav, se nanasa na delo od doma, ki ni vec
le zacasna resitev. Poudarjajo, da se podjetja ne vracajo v
normalnost, ki smo jo poznali pred pandemijo, ampak vse
intenzivneje isCejo boljSe nacine, kako zaposlenim zagotoviti
polno izkusnjo dela na daljavo. Kot ugotavljajo, je tehnoloski
razvoj s tega vidika »dobil krila« in dosegel hitrost in razse-
Inosti, ki si jih Se pred letom dni nismo znali predstavljati. Tako
naj bi sodec po ugotovitvah prihodnost delovnih mest, kjer
bodo cuti, kot so tip, okus in vonj, ob boku vidu in sluhu, postali
del nase pricakovane digitalne izkusnje. Nekaj zanimivosti iz
raziskave: polovica sodelujocih si zeli digitalne delovne postaje,
ki bi omogocala Cutov polno izkusnjo za delo na daljavo, ki ga
lahko opravljamo kjer koli. 77 odstotkov jih meni, da b internet
cutov v poslovnem svetu omogocil tudi razvoj bolj trajnostno
usmerjenih poslovnih modelov. Internet Cutov bi lahko uporab-
ljali tudi strokovnjaki za prodajo in marketing, pri cemer je 59
odstotkov sodelujocih prepricanih v prostorsko uporabo videa,
50 odstotkov pa jih dodatno meni, da ho uporaba tempera-
turnih zaznav omogocila bol poglobljena izkusnjo za potrosnike
do leta 2030. 73 odstatkov sodelujocih iz vrst menedzerjev
meni, da bodo hrano, ki jo sicer strezejo v restavracijah znotraj
podietij, digitalno obogatili tudi na ravni okusov, in to do leta
2030. In Se veliki finale: 66 odstotkov sodelujocin meni, da jim
bo tehnologija do leta 2030 omogocila zaznati, ali je sodelavec
Zalosten, to moznost zaznave obcutja pa bodo imeli tudi delo-
dajalci sami. »5G bo s svojimi znacilnostmi omogocil obliko-
vanje platforme, ki bo pospesila razvoj virtualne resnicnosti in
obogatene resnicnosti, in to ne zgolj za koncne uporabnike,
temvec tudi za uporabo znotraj podjetij. Podjetja bodo resitve
na podlagi umetne inteligence lahko hitreje implementirala
znotraj svojin poslovnih procesov, to pa se bo izrazilo v popolni
digitalizaciji  podjetj« je povedal Aleksandar
Todorovski,direktor Ericsson Slovenija.

e\ \ L7

OBOGATENA RESNICNOST, STORITVE IN
PRIHODKI

Glavna ugotovitev druge raziskave z naslovom »lzkoristek
potrosniskega potenciala 5G« pa je, da naj bi potrosniski trg v
okviru 5G do leta 2030 na globalni ravni dosegel vrednost vec
kot 26 bilijonov evrov. Prihadke ponudnikov telekomunikacijskin
storitev ocenjuiejo na 3,1 biljona evrov, kar ne izkfjucuje
moznosti, da bi bili ti lahko Se visji ob pojavu novih priloznosti za
razvoj digitalnih storitev. Ponudniki telekomunikacijskih storitev
bi lahko po ugotovitvah raziskave do leta 2030 ustvarili vec kot
110 milijard evrov zgolj s prihodki od digitalnih storitev, in sicer s
proaktivnim viaganjem v razvoj in trzenje projektov 5G. Okoli 40
odstotkov napovedanih prihodkov bi nastalo zahvaljujoc potro-
sniski porabi za obogatene videavsebine in obogateno resnic-
nost, virtualno resnicnost in igre v oblaku, ki jih bodo omogocala
omrezja 5G. Obogatena resnicnost naj bi do leta 2030 sama
spodbudila vec kot polovico potrosne za tako imenovane poto-
pitvene medije (ang. immersive mediia, ki temeljijo na obogateni
in virtualni resnicnosti), in sicer z igrami in nadaljnjo Siritvijo na
podrocja, kot so spletno nakupovanje, izobrazevanje in razlicna
udejstvovanja. Porocilo dodatno izpostavlia vpliv pandemije
covida-19 na pripravijenost potrosnikov, da placajo narocnino za
dostop do omrezja 5G. Na zacetku leta 2019 je bil povprecen
potrosnik pripravijen placati 20 odstotkov visjo narocnino za 5G.
Danes se je ta odstotek znizal na 10 odstotkov pri povprecnih
potrosnikih, vsak tretji zgodnji uporabnik tehnologije 5G pa je Se
vedno pripravlien placati 20 odstotkov visjo narocnino. V
Ericssonu poudarjajo Se, da bi glede na porocilo te visoke
stopnje pri zgodnjih uporabnikih tehnologije 5G lahko celo
pomagale pri gospodarskem okrevanju v prihodnje.

a4



TELEKOM SLOVENIJE BO DO KONCA
LETA POKRIL 33 ODSTOTKOV
PREBIVALSTVA

Po tem, ko so konec julija letos v obstojecem frekvencnem
spektru 2600 MHz vzpostavili nacionalno omrezje pete
mobilne generacije (5G), je Telekom Slovenije uporabo
5G-tehnologije 5. oktobra 2020 omogocil tudi uporabnikom.
Trenutno s 5G-omrezjem pokrivajo ve¢ kot 30 odstotkov
prebivalstva. Kot je za MM povedal MatjaZ Beridic, clan
uprave Telekoma Slovenije za tehnologijo, nanj uporabniki
prehajajo postopoma, odzivi pa so zelo pozitivni. sNacrtujemo,
da bomo do konca leta s 5G pokrili 33 odstotkov prebivalstva,
kar je rezultat premislienega, postopnega in predvsem pravo-
Casnega investiranja v razvoj novih tehnologij« pravi.
Uporabnikom za najholjSo izkusnjo 5G priporocajo paket Naj
5G, ki poleg neomejenih klicev in sporocil v Sloveniji in
drzavah EU-tarife vkljucuje 300 GB prenosa podatkov, od
tega 13.903 MB v drzavah EU-tarife, super hiter internet s
hitrostmi 450/100 Mbit/s ter storitvi VoLTE (Voice-Over-LTE;
Klic preko LTE) in VoWiFi (Voice-Over-WiFi; Klic preko WiFi).
5G si lahko uporabniki vklopijo tudi na drugih mobilnih
narocniskih paketih, in sicer tako, da posljejo SMS s kljuéno
besedo 5G na 1918. V promacijskem obdobju do konca letos-
njega leta je uporaba 5G brezplacna; od 1. januarja 2021 bo
mesecna narocnina 3 evre v paketih NekiNeki oziroma 6
evrov v vseh ostalih mobilnih paketih. Za zdaj lahko uporabniki
5G uporabljajo na madelih 5G mobitelov Samsung, Huawei,
Apple in LG, in sicer so to Samsung Galaxy S20 5G, Samsung
Galaxy S20+ 5G, Samsung Galaxy S20 Ultra, Samsung
Galaxy S20 FE 5G, Samsung Galaxy Z Fold2 5G, Samsung
Galaxy Note20 5G, Samsung Galaxy Note20 Ultra 5G in na
tablici Samsung Galaxy Tab S7+ 5G, Huawei P40 Pro in
Huawei Mate Xs, vsi iPhoni serije 12 (iPhone 12, iPhone 12
Pro, iPhane 12 mini, iPhane 12 Pro Max) in LG Wing 5G.

96 0DGOVARJA POTREBAM SODOBNE
DRUZBE

Razvojni korak k 5G je za Bericica potreben, saj se kolicine
prometa mobilnega omrezja nenehno povecujejo, ob tem pa
so prometne kapacitete obstojecih mobilnih omrezij omejene.
»Tako v nasem mobilnem omreZju uporabniki danes opravijo
25-krat vec prenosa podatkov kot v letu 2013, ko smo komer-
cialno uvedli Cetrto generacijo mobilnih omrezjj. 5G se bo
razvijal naslednje desetletje, tako kot se je in se Se vedno
razvija omrezje 4G,« je povedal Bericic. Uporabniki, ki danes v
Telekomovem omrezju uporabligjo 5G, lahko Ze v tem
razvojnem koraku dosegajo visje hitrosti prenosa podatkov
kot v omrezju LTE/4G (do 450 Mbit/s v smeri do uporabnika in
do 100 Mbit/s v smeri od uparabnika), po padelitvi dodatnih
frekvencnih pasov in nadaljnjem razvoju omrezja pa bodo
mozne gigabitne hitrosti in odzivni Casi bodo Se znatno krajsi.
Ob tem Bericic dodaja, da v primerjavi z obstojecimi mobilnimi
omreZji 5G uporabnikom prinasa veliko vecje hitrosti prenosa
podatkov v obeh smereh (od in do uporabnika) in veliko krajsi
odzivni ¢as z izjemno nizko zakasnitvijo (latenco) nekaj milise-
kund. Predvsem hitrost prenosa podatkov je zanj tisto, kar
uporabniki pri- komunikaciji preko 5G-omrezja najprej in
najbolj obcutijo. »5G odgovarja potrebam sodobne druzbe, za
katero je na eni strani znacilna hitra rast mobilnega prenosa
podatkov, na drugi pa je zahteva po vedno vecji in predvsem

| hitrejsi digitalizaciji gospodarstva. \/ poslovnem svetu tako 5G
8l noleg hitrosti in iziemno nizke zakasnitve prinasa tudi hkratno
8 ucinkovito povezovanje velikega Stevila naprav, vec kot milijon,

kar omogoca razvoj pametne industrije in pametnih mest,
preko moznosti rezinjenja (ang. slicing, op. p.) omrezja pa tudi
uvedbo Stevilnih navideznih namenskih (»kampus«) omrezij,
kar bo gospodarstvu omogocilo nadaljnjo digitalizacijo,«
pojasnjuje. Zato javno mobilno omrezje 5G v Telekomu
Slovenije nacrtujejo v obliki tako imenovanih »kampus«
omrezij, pri katerih se znotraj ene fizicne infrastrukture
omogoCi virtuaina namenska omrezja za vertikale, kot so
energetika, transport, logistika, industrija, pametna mesta,
zdravstvo, zasCita in resevanje (javna varnost) in podobno.
»bG bo omogocil fleksibilnost in optimizacijo strojev in
robotov, preko senzorike bo zagotavljal Se visjo raven kako-
vosti produktov, predvsem pa tudi personalizacijo narocil, kar
je eden od temeljev industrije 4.0. V prakticno vseh gospo-
darskih vejah bo 5G omogocil dodatne funkcionalnosti za Se
ucinkovitejse delovanje,« je se povedal BeriCic.

»Zavedamo se
pomislekov glede
varnosti mobilnih
komunikacij. Radijski
signali, ki jih
uporabljajo mobilne
tehnologije, so Ze
desetletja predmet
obseZnih raziskav. Te
kaZejo, da je
izpostavljenost sevanju
baznih postaj in
brezZicnih tehnologij na
javnih mestih, vkljucno
s Solami in bolniSnicami,
praviloma tisockrat pod
vrednostjo mednarodnih
standardov,« je povedal
Luka Sustersic, vodja
sluzbe za storitve
jedrnega omreZja, IT
infrastrukture in
televizije v Al Slovenija.
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A1B0 56 ZACEL UVAJATI NASLEDNJE
LETO

A1 Slovenija je decembra 2019 testno zagnal prvo bazno
postajo s tehnologijo 5G z namenom preizkusiti zmoznosti
omrezja in oceniti morebitne vplive te tehnologije na okolico
tudi v lokalnem okolju, potem ko so to ze storili v ve¢ drugih
drzavah v Skupini AT Telekom Austria. »V letu dni od posta-
vitve prve hazne postaje 5G smo si nabrali izkusnje o delo-
vanju tehnologije, o tehnologiji smo seznanjali vso zainteresi-
rano zunanjo javnost. Danes lahko v nasem omrezju podpremo
5G-arhitekturo, ki v osnovi omogoca vecje hitrosti prenosa
podatkovne storitve za nase uporabnike. Po koncani drazbi
frekvenc bomo v naslednjem letu zaceli z uvajanjem
5G-tehnologije v vecjih slovenskih mestih« je povedal
Luka Sustersic, vodja sluibe za storitve jedmega
omrezja, T infrastrukture in televizije pri A1 Slovenija. Socasno
s postavitvijo bazne postaje so se na druzbenih omrezjih
»oglasili« Stevilni dvomljivei. Na to SusterSic odgovarja, da |

tehnologija 5G evolucija Cetrte generacije mobilnih komuni-
kacij. Gledano s tehnoloskega vidika Se vedno uporablja enake
zakonitosti, ki veljajo za Sirjenje elektromagnetnega pola. Je
pa napredovala v Iuci naprednejSih algoritmov, MiMO in
beamforming tehnologije, kar omagoca Se vecjo spekiralno
ucinkovitost in prisotnost signala na mestu in casu, ko je to
potrebno. »Zavedamo se pomislekov glede varnosti mobilnih
komunikacij. Radijski signali, ki jih uporabljajo mobilne tehno-
logije, so Ze desetletja predmet obseznih raziskav. Te kazejo,
da je izpostavljenost sevanju baznih postaj in brezzicnih
tehnologij na javnih mestih, vkljucno s Solami in bolniSnicami,
praviloma tisockrat pod vrednostjo mednarodnih  stan-
dardov,« pojasnjuje. Ob tem poudarja, da pri nacrtovanju in
postavljanju mobilnih omrezjih dosledno  upostevajo vse
veljavne zakone in priporocila. »V/ Sloveniji so meje elektro-
magnetnega valovanja celo do desetkrat nizje od priporoil
znotraj EU. Pred vkljucitvijo vsake bazne postaje v omrezje
smo tudi dolni izvesti merjenja elektromagnetnega valo-
vanja,« je povedal Sustersic.
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NAJVEC)I POTENCIAL ZASEBNIH
OMREZIJ JE V PROIZVODNJI

Maticno podietje A1 Slovenija - AT Telekom Austria - je na
podrocju tehnologije 5G sklenilo tehnolosko partnerstvo z
Nokio, kar naj bi na avstrijski trg prineslo najnovejso tehnolo-
gijo omrezij v kampusu oziroma zasebnih omrezjih, uvajanje in
napredne metode delovanja. A1 Slovenija kot del skupine At
Austria po pojasnilu sogovornika sledi skupni strategiji, ki
vkljucuje tudi skupno izvajanje vecjih projektov - od priprave
zahtev ter evaluacije tehnicnih resitev in komercialnega dela
do izbire dobavitelja. Ob tem sogovornik poudarja, da je Nokia
le eden od dobaviteljev, s katerim imajo poslovne odnase. Po
njegovem mnenju potencial zasebnih omreZij sicer ni zane-
marljiv. »Najvecji potencial se kaze predvsem v proizvodnji, Se
posebej v povezavi s podrocji optimizacije obstojecih procesov
in predikativnega vzdrzevanja. Proizvodnja v mnogih primerih
zahteva nizke zakasnitve in visoko zanesljivost, tako imamo
moznost nuditi storitve po meri narocnika, jih prilagoditi za
specifitne potrebe posamezne aplikacije, loceno od preosta-
lega omrezja.«

{

s
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le za posamezne fizicne uporabnike,«
poudarja Adrian JeZina, predsednik
poslovodstva v Telemachu.

telekom.5l/56
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»Tehnologija 5G je prvo mobilno omreZje,
ki so ga razvili tudi za gospodarstvo in ne

Teoretiki zarot bodo
vedno obstajali, menijo
nasi sogovorniki. Ob
vsem hrupu ob zacetku
delovanja omreZja 5G so
morda tudi zato Stevilni
spregledali njegove
prednosti za gospodarstvo
in njegovo digitalizacijo. <

0D PAMETNIH MEST DO MEDSTROINE
KOMUNIKACLJE

Najvecji interes za zasebna omreZja v A1 Slovenija zaznavajo v
t. I, industrijskih vertikalah - proizvodnji, logistiki in tudi
elektroenergetiki. V tem delu je za sogovornika kljucno, da se
t. i. kriticne komunikacije podkrepi s programskimi platfor-
mami, ki so prilagojene za posamezne industrije oziroma
panoge, ki jih Zelijo podpreti s storitvami. Gre za podporo
operativnim ekipam, vkljucenim v podporo sistemom, ki z
vidika nacionalnega gospodarstva sodijo med kriticne komu-
nikacije, od uporabe digitalnih dvojckov, umetne inteligence,
strojnega ucenja in navidezne resnicnosti v tovarnah do
avtomatsko vodenih vozil za patrebe logistike in oskrbovalnih
verig. »Kljucno je prepoznati potrebe posamezne industrijske
vertikale, da bi lahko prispevali k resitvam, ki imajo zanje
najvecji potencial. Sodelovanje v obliki eksperimentalnih
platform ter laboratorijskih in pilotnih projektov je kljucnega
pomena za oblikovanje razsirljivih resitev in modelov, ki izpol-
njujejo zahteve odjemalcev v vsaki vertikalni panogi, s tem pa
doseganje Zelenih ciliev za vse vpletene in pretvorbo nalozb v
nove tehnoloske resitve in posledicno prihodke ugotavija

| Sustersic. V kontekstu storitev, ki bi lahko najvet pridobile ob

vsesplosni uporabi omrezja 5G, Sustersic najprej omeni
primer Azije, kjer je 5G pomenil odskocno desko za ljubitelje
igrainiskih aplikacij, navidezno in obogateno resnicnost. V
nekaterih delih sveta tehnologijo s kombinacijo visokih
frekvenc (26 GHz) uporabljajo kot alternativo Sirokopasov-
nemu fiksnemu dostopu. »Nova tehnologija prvic odpira vrsto
moznosti uporabe v industriji - govorimo o platformi za
avtomatizacijo in digitalizacijo podjetij. Nekaj primerov
uporabe - pametna mesta in hise, pametne tovarne, komuni-
kacija M2M (ang. machine to machine ali stroj s strojem, op.
p.) in avtonomna vozila.« Sogovornik opozarja tudi na zani-

mive primere uporabe v zdravstvu, kot so operacije na daljavo |

in spremljanje stanja balnikov, in na podrocju javne vamosti,
na primer pri gasilcih in policiji

dekom Slovenije

e Sl

Prvi. Tudi v prihodnosti. *°
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Telekom Slovenije je ob predstavitvi prvegc-z komercialnega
omreZja 5G v Sloveniji skupaj z agencijama Pristop in
Renderspace pripravil 360-stopinjsko oglaSevalsko akcijo.
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TEHNOLOGIJA 56 BO RAZBREMENILA
TRENUTNO OMREZJE

Sustersic pritrjuje dejstvu, da je delo od doma postalo nova

resnicnost. Zaradi dela od doma in Solanja na daljavo v |

omreziu Al belezijo 40-odstotno povecanje glasovnega
prometa in 30-odstotno povecanje podatkovnega prometa.
Na letni ravni belezijo stalno rast podatkovnega prometa v
visini 50 odstotkov. »Tehnologija 5G bo vsekakor razbreme-
nila trenutno omreZje in omogoCila dodatne kapacitete
najprej v regijah, kjer Ze danes obcutimo zasicenost. Nova
tehnologija pomeni tudi priloznost za upokojitev katere od
starih tehnologij, razbremenitev frekvencnega prostora in
uporabo tega za bolj napredne tehnologije. S tehnalogijo in
storitvami, ki jih ponujamo naim uporabnikom, omogocamo
digitalizacijo vsakdana in s tem olajsamo dnevne naloge in
opravila« sklene Sustersic.
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TEORETIKI ZAROT VEDNO BODO,
A STEJE MNENJE STROKE

Februarja 2020 je na posebnem dogodku v Ljubljani Telemach
prvic v Sloveniji v praksi predstavil omrezje in tehnologijo 5G.
Koncert na dveh lokacijah (v BTC in srediscu mesta) v druzbi
znanih slovenskih izvajalcev in uporaba virtualne resnicnosti
sta le dva od elementov, s katerimi je Telemach predstavil, kot
pravijo, velike hitrosti in tako rekoc nicno zakasnitev. Najvisja
izmerjena hitrost v srediScu Ljubljane je znasala 1,3 Ghps.
Telemach omreZje 5G sicer preizkusa na dveh baznih postajah
v Ljubljani. »Mobilno omreZje pete generacije ponuja priho-
dnost neskoncnih zmoznosti in hitrosti, ki jih prinasa, je veliko
lazje prakticno predstaviti, kot pa o njih zgolj teoreticno
razpravljati. Zato smo se tudi februarja odlocili za predstavit-
veni dogodek, ki je za namecek odlicno sovpadal z nagrado za
najboljSe mobilno in fiksno omrezje po uporabniski izkusnji, ki
nam ga je podelilo mednarodno priznano podjetje Umlaut,« je
zadovolien Adrian JeZina, predsednik poslovodstva v
Telemachu. Tudi nanj smo se obmili z vprasanjem, ali jim je -
tudi z dogodkom - uspelo utisati dvomljivce. Poudarja, da so
teoretiki zarat vedno bili in tudi vedno bodo, a najpomemb-
nejSe pri tem je, kaj pravi stroka. »In to je, da so izmerjene
vrednosti moci elektricnega polja v najbolj neugodnem
primeru na cloveku dostopnih mestih vec kot stirikrat nizje od
strogih mejnih vrednosti, ki jih uporabljama v Sloveniji. Mejne
vrednosti v Sloveniji pa so v povprecju 10-krat strozje od
mednarodnih priporocil EU. Sistem 5G deluje na vseh obsto-
jecih frekvencah od 700 MHz do 2600 MHz in v obmocju
mikrovalov na frekvenci okrog 3,7 GHz, kjer delujejo ze druge
tehnologije, kot so WIMAX, Wi-Fi, ki na primer deluje na 2,4
ali 5 GHz, ali mikrovalovne pecice, tako da ni tu prav nic
novega,« pojasnjuje. Poleg tega So na prej omenjenem
predstavitvenem dogodku izmerjene vrednosti dosegle le
nekaj odstotkov mejnih vrednosti, ki so dolocene za prvo
obmocje varstva v skladu z uredbo o elektromagnetnih seva-
njih v naravnem in zivljenjskem okolju.

56 JE PRV0 OMREZIE, KI SO GA
RAZVILI TUDI ZA GOSPODARSTVO

S testnima bazama so v Telemachu zelo zadovoljni. Cakajo na
drazho frekvenc, potem pa se hodo takoj posvetili izgradnji
omrezja pete generacije. »Seveda bo ta potekala v skladu z
dinamiko dostopa do staritev in terminalne opreme, vendar
verjamemo, da bomo tudi glede infrastrukture vedno korak
pred povprasevanjem, kar pomembno vpliva na zadovoljstvo
nasih uporabnikov,« je povedal. V kontekstu storitev, ki bi
najvec pridobile s tehnologijo 5G, sogovornik poudarja, da je
5G prvo mobilno omrezje, ki so ga razvili tudi za gospodarstvo
in ne le za posamezne fizicne uporabnike. »Pri pasameznikih

stih, krajsih oziroma nicelnih zakasnitvah, na splosno z vecjimi
omreznimi zmogljivostmi, ki jih lahko uporabniki izkoristijo. S
stalisca industrije pa je tehnologija 5G bistveno pomemb-
nejSa, saj omogoca vecjo moznost uporabe v industriji 4.0,
senzoriki, avtomatizaciji procesov, na podrocju telemedicine,
e-zdravstvu, energetiki in nadzornih sistemih, kjer je ogromno
moznosti za napredek z uporabo omrezja pete generacije.
Visekakor bosta sam razvoj in dinamika vpeljave nove tehno-
logije vplivala na nove storitve je preprican Jezina.
Napoveduje, da se bodo v prihodnje zacele razvijati tudi apli-
kacije, ki temeljjo na 5G. Potrebno pa bo nekaj casa, da
Stevilo naprav, ki so pripravijene za 5G, in aplikacij na sloven-
skem trgu naraste na dolocen odstotek, da se bo to omrezje
resnicna izkoristilo.
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56 BO ODPRL VRATA NOVIM IDEJAM,
TEHNOLOGIJAM IN APLIKACIJAM

Jezina verjame, da bo pri nekaterih oblikah dela delo od doma
na nek nacin postalo nova realnost, saj bo verjetno velik del
ljudi delo tudi po koncu krize, ki jo je povzrocila koronavirusna
bolezen, opravijal na daljavo. »Vedno bolj se omenja hibridni
model dela, torej delno od doma in delno na delovnem mestu,
kar je priloznost, da si na novo zamislimo, kako opravljamo
svoje delo in kako vodimo svoja podjetja. Omrezje 5G bo v
prihodnosti postalo sestavni del zivljenja, tako kot sta pred leti
to postala 3G in 4G. Njegov razvoj bo zagotovo odprl vrata
novim idejam, tehnologijam, aplikacijam, ki se bodo prilagodile
novim razseznostim in moznostim, ki jih prinasa peta genera-
cija,« napoveduje sogovornik. Ta bo ponudila tudi razvoj novih
podrocij, ki se jim bodo v Telemachu priblizevali 7 razvojem
novih staritev, ki jih bodo ponujali v prihodnje. »Tu gre za
malce podobno zgodbo, kot je tista o kokosi in jajcu. Dejstvo
je, da pri razvoju posamezni elementi potiskajo eden drugega
naprej. Razvoj infrastrukture spodbuja nove aplikacije, véasih
pa nove aplikacije zahtevajo mocnejSo infrastrukturo in
tehnoloski razvoj,« sklene Jezina.

JANUAR-FEBRUAR #21 wmme STRAN 035

Foto: Dreamstime



- MED MMEDIJI MARKETING MAGAZIN

KO TRGOVINA
POSKRBITUDI
ZAZABAVO
GLEDALCEV
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Z Davidom Osojnikom, direktorjem spletne

in televizijske trgovine Shoppster, smo se \
pogovarjali o novem konceptu prodaje, ki v
ospredje postavija razvedrilo kupcev. Njegov
kljucni del so namrec znani televizijski
voditelji, ki v 24-urnem televizijskem

programu na zabaven nacin predstavljajo

in preizkusajo izdelke iz Shoppsterjeve
ponudbe, ki jih gledalci lahko kupijo v

spletni trgovini ali narocijo v klicnem centru. (e

.

-

United Group, vodilni telekomunikacijski in medijski operater v
jugovzhodni Evropi, pod okrilie katerega v Sloveniji med |
drugim sodijo telekomunikacijska druzba Telemach, televizijski ‘
programi Sport Klub in medijski zakupnik Cas Media, se
ambiciozno podaja Se na podrocje spletne prodaje. Potem ko

50 septembra v Srbiji predstavili nov prodajni kanal Shoppster, SR
integrirano spletno in televizijsko trgovino, smo ga novembra

dobili tudi v Sloveniji. Skoraj 40-Clansko ekipo Shoppsterja, ki v
je nasledil spletno trgovino Ideo.si in hkrati uvedel 24-urni
televizijski pragram Shoppster TV, vodi David Osojnik,

ki ima dolgoletne izkusnje s spletnim poslovanjem. Je nekdanii

novinar Dela, kjer je bil clan prvotne ekipe televizijskega
projekta StudioDelo in je sodeloval tudi pri prenovi Delovega
spletnega portala, vodja projektov pri Kupanko.si, kjer je prip-

ravil resitev dostave na dom, in vodja spletnega poslovanja pri
Merkurja, kjer je poskrbel za nadgradnjo spletne trgovine in
postavitev novega logisticnega modela spletne prodaje.

Skupini United Group se je pridruZil pred letom in pol, ko so Ze

zaceli razvijati projekt Shoppsterja, nato pa sodeloval pri
celotnem pracesu, od spremembe blagovne znamke Idea.si v
Shappster, preko navezovanja stikov s poslovnimi partnerji in i -
cenavne politike do vzpostavitve ekipe televizijskih voditeljev, e S

ki so zascitni znak televizijskega kanala Shoppster TV.

= o

Po mesecu dni, odkar je novi prodajni format zazivel tudi na

slovenskem trgu, opaza, da je Shoppster ze dosegel doloceno

prepoznavnost, kar mu vzbuja optimizem, da so se uspesno

podali na pot doseganja svojega cilja: postati vodilni regio-

ENREG NIRRT QUESINCEEISACCNEE - , Ko se mi je ponudila priloZnost, da prevzamem vodenje Shoppsterja, sem bil vodja
SRR NG AN R UIWEYE | spletne trgovine na Merkurju. Ze takoj sem se zavedel, da je to priloZnost, ki je ne
UER RNV UINCR SRRV s/72¢11 izpustiti, saj se ti ponudi le enkrat v Zivljenju. Na slovenskem trgu se namreé
reslitvamiuin inovgtl:.ijami,kijih bodo postopoma uvaja!i,lposkr— le redko pojavi tako mocan strateski lastnik, ki bi vioZil toliko financénih sredstev,
beli,da njihova vizja ne bo ostala e zapisana na papiju. znanja, ves¢in, casa, volje in energije, kot jih je United Group,« pravi David Osojnik.
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Pri Shoppsterju so po Osojnikovih besedah veliko naporov vioZili v izbor
televizijskih voditeljev, ki bodo pri gledalcih vzbujali zaupanje in verodostojnost.
Njihove izdelke predstavljajo in preizkuSajo nekdanji smucarski as Jure Kosir,
televizijska voditeljica Tanja PostruZnik Koren, pevka Tinkara Fortuna, igralec Saso
Stojanov, igralka Vesna Ponorac ter animator in spletni vplivneZ Klemen Kopina.

Prva integrirana
spletna in T'-.r' trgr:wina

—Shoppster povezuje spletno trgovino
Z lastnim televizijskim programom, v katerem
znani voditelji preizku$ajo izbrane izdelke. Na
kaksen naéin se Shoppster razlikuje od
»klasi¢nea TV-prodaje?

Nasa kljucna prednost je, da gre Ze od vsega zacetka za integri-
rano spletno in televizisko platformo, kakrsne v tem delu Evrope
doslej ni bilo. Gledalci lahko spremljajo nase vsebine na
Shoppster TV, in sicer na samem televizijskem kanalu, ki je na
voljo v Telemachovih programskih shemah EON, Total TV in D3,
na spletni strani shoppstercom in na druzbenem omrezju
Youlube. Vise izdelke, predstavijene na Shoppster TV, lahko
gledalci kupijo v spletni trgovini ali pa jih narocijo preko telefona.
Na ta nacin pokrijemo najSirso mozno cilino skupino, od
starejSih, ki so morda Se vedno bolj navajeni gledati televizijo, do
mlajsih, ki so jim blizje sodobnejsi kanall, kot je YouTube. Pri
obojih pa opazamo, da zelo radi gledajo nase oddaje, kier ne
dobijo le poglobljenih informacij o izdelkih, temvec nasi voditelji
poskrbijo tudi, da se ob tem zabavajo.

—=Priporo¢ila znanih osebnosti veljajo za enega
najpomembnejsih motivacijskih dejavnikov pri
nakupu doloéenega izdelka. Na kaksen nacin ste
pri  Shoppsterju izbrali voditelje, da pri
potrosnikih vzbujajo zaupanje in verodostojnost?
V izbor voditeliev in pogovore z njimi smo resnicno vlozili
veliko truda, prav zato, ker smo Zeleli, da so pristni in da ne
vigrajo« pred kamero. Na zacetku smo opredelili kaksnih
petnajst patencialnih voditeljev, ki smo jih prepoznali kot
zanimive za nase gledalce, torej, da imajo na slovenskem trgu
Ze prepoznavno ime in izraz, so karizmaticni in da se ujemajo
7 vizijo Shoppsterja kot mlade, dinamicne in priviacne
blagovne znamke, ki je hkrati sinonim za kakovost. Izbrali smo
Sest voditeljev, za katere smo prepricani, da ustrezno nago-
varjajo raznolike skupine gledalcev. To so nekdanji smucarski
as Jure Kosir, televizijska voditeljica Tanja Postruznik Koren,
pevka Tinkara Fortuna, igralec Saso Stojanov, igralka Vesna
Ponorac ter animator in spletni vplivnez Klemen Kopina.
Voditelji so vpleteni tudi v sam proces priprave scenarija za
predstavljene izdelke. Za vsak izdelek, predstavljen v oddaji -
nekateri jim pravijo reklame, sam pa raje uporabljam izraz
oddaja -, namre¢ posebej pripravimo scenarij. Dobavitelj
oziroma poslovni partner nam zagotovi tehnicne podatke o
izdelku in njegove najvecje prednosti, kar nato predamo
agenciji, ki napise scenarij, v koncni razlicici pa svoj delcek
dodajo Se voditelji. Ne Zelimo si namrec, da bi se pretvarjali,
da sa nekaj, kar niso, ampak da ohranijo svojo pristnost, zato
je smiselno, da sadelujejo pri scenariju.

—Kateri izdelki pa si nzasluzZijo« taksen scenarij?
Verjetno ne pripravijate scenarija za isto vse; ne
nazadnje jih je v vasi ponudbi Ze veé kot 95.000.

Ne boste verjeli, ampak za vsak izdelek pripravimo svoj
scenarij. Niti dva si namrec nista enaka in ni ga gledalca, ki bi
si zelel gledati ponavljajoce se predstavitve izdelkov. Za nas je
Shoppster TV retailtainment, skovanka angleskih besed retail
in entertainment. Po eni strani torej prodajamo preko televi-
Zijskega kanala, po drugi strani pa Zelimo biti kreativni na
podrocju prodaje in gledalce kratkocasiti. Predstavijamo
dejansko uporabno vrednost izdelka, ki ga voditelji dodobra
preizkusijo. Kupec tako dobi odgovore na vsa vprasanja, ki bi
se mu morebiti porodila pred nakupom izdelka. To opazamo
tudi v nasih poprodajnih storitvah, saj prejmemo zelo malo
vprasanj, povezanih s samim izdelkom.

.Toda predstavijene so le prednosti izdelka, ne pa
tudi njegove pomanjklijivosti. Prav te kupce po
navadi najbolj skrbijo, zato se tudi zatekajo k
ocenam drugih uporabnikov.

Menim, da ni potrebe po tem, da bi jih kar koli skrbelo. V/ nasi
ponudbi je 95 odstotkov izdelkov znanih in uveljavljenih
blagovnih znamk, kot so Rowenta, Philips, Vileda, Braun in
Bosch, ce jih nastejem le nekaj, ki so Ze same po sebi garan-
cija za kakovost. Nasi poslovni partnerji - trenutno jih imamo
okrog 160 - stojijo za svajimi blagovnimi znamkami, za svojo
zgodbo, ki pa jo mi Se razsirimo in $e v vecji meri priblizamo
kupcem.

=Na slovenskem trgu ste sicer Sele dober mesec,
toda ali bi vendarle lahko Ze navedli kaksen
podatek, kdo so vecinoma vasi kupci? Ciljna
skupina klasicne televizijske prodaje so
stereotipno Zenske srednjih let, gospodinje in
upokojenke, ki ve¢ casa preZivijajo pred
televizijskimi sprejemniki, toda vi si Zelite
nagovarjati najsirso ciljno javnost.

Zal smo $e premalo Gasa na trgu, da bi lahko podali konkret-
nejSe analize, saj se struktura kupcev spreminja iz tedna v
teden. Vendar pa lahko recem, da kupci prihajajo iz vseh
starostnih skupin, kar nekaj je moskih. Dobili smo Ze Stevilne
pozitivne odzive ljudi, ki so navduseni nad natancno predsta-
vitvijo izdelkov in nasveti za njihovo uporabo, zanimivo pa je,
da smo v ekipi zasledili tudi Ze kar nekaj odzivov mlajsih, ki
pravijo, da naSemu programu sledijo na druzbenem omrezju
YouTube.

Gre pa tukaj tudi za razlicne prodajne priloznosti, od crnega
petka do prednovoletnega nakupovanja, kjer je tudi skorajda
nemogoCe potegniti vzporednice. Naj pa pri tem poudarim, da
je nas cilj biti one stop shap, torej trgovina, kjer bodo raznoliki
kupci nasli prav vse izdelke, razen hrane. Zelimo si, da bi bili
prva misel ljudi, ko gre za spletna nakupovanje vseh kategorij
izdelkov.
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03 Sloveniji. Skupni imenovalec te akcije je bil, da smo Shoppster
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»Pri izbiri izdelkov, ki jih ponujamo pod
naso blagovno znamko, nam je pomembno,
da izpolnjujejo tri merila, in sicer, da so

privlacni in zanimivi za kupce, kakovostni
in cenovno sprejemljivi,« o lastni blagovni
znamki Shoppster pravi David Osojnik.

& Komunikacijo Se nadgrajujemo in mislim, da lahko uporabniki ze

e T ahecpaime Vo Tidus
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——Pa dejansko menite, da lahko konkurenci
odvzamete previadujo¢i polozaj na slovenskem
trgu?

Zavedam se, da bo to iziemno trdo delo. Toda skupina United
Group je zelo ambiciozna in ima v svojih segmentih, od teleko-
munikacij do televizijskih kanalov, vecinoma vodilni trzni delez.
Enak cilj smo si zastavili tudi na podrocju spletne prodaje.
Konkurence seveda ne podcenjujemo, saj imajo tudi oni ambici-
ozne cilje in povezave na regionalni ravni. Ne delamo si utvar in
tudi znotraj podjetja poudarjamo, da tecemo maraton, ne pa
teka na kratke proge. Toda v svoj projekt mocno verjamemo in
vemo, da nam bo uspelo, saj smo na zelo dobri poti. Imamo
veliko edinstvenih prednosti, od integrirane platforme do napre-
dnih tehnoloskih resitev, ki jih bomo postopoma uvajali v
naslednjih letih. Na ta nacin bomo rasli in se prebili na vodilno
mesto, tako v Sloveniji kot tudi v Sirsi regiji

Ko se mi je ponudila priloznost, da prevzamem vodenje
Shoppsterja, sem bil vodja spletne trgovine na Merkurju. Ze
takoj sem se zavedel, da je to priloznost, ki je ne smem
izpustiti, saj se ti ponudi le enkrat v Zivljenju. Na slovenskem
trgu se namrec le redko pojavi tako mocan strateski lastnik, ki
bivlozil toliko financnih sredstev, znanja, vescin, Casa, vole in
energije, kot jin je United Group. Zato zaupam v njihovo vizijo.

N2 kakSen naéiin pa oglasujete prihod
Shoppsterja na slovenski trg? Vase oglase smo
lahko opazili tudi na televiziji - katerih drugih
oglasevalskih kanalov se Se posluZujete?

V prvi fazi smo »skocii na vlak« cmega petka in se odlocili za
povsem pradajno usmerjeno akcijo, v kateri smo ponudili skoraj
600 izdelkov po znizanih cenah. Pri tem smo uporabili Stiri komu-
nikacijske kanale; imeli smo vec formatov televizijskin in radijskin
oglasov, v katerih smo izpostavijali Sirino asortimana in posame-
znih izdelkov, celostno smo nastopili v digitalnih medijih in pripravil
tiskani katalog, ki so ga nenaslovlieno prejela vsa gospodinjstva v

| predstavili kot trgovmo 4 naJS|rso ponudbo |zde|k0v po dabri cem

blagovni znamki, ki se je osredotocala na nas novi TV-kanal in
prodajo izdelkov pod blagovno znamko Shoppster.

V zadnjih mesecih, ko veé ¢asa preZivljamo
za zasloni pametnih naprav, spletne trgovine v Se
vecji meri uporabljajo druzbena omreZja za svojo
promocijo. Na kaksen nacin se jih posluZujete pri
Shoppsterju?

Uporabili smo Ze obstojece strani na druzbenih omrezjih
Facebook in Instagram, ki jih je imel Ideo, in jih na novo oznam-
0||| v skladu s celostno graficno podobo Shoppsterja.

zaznavajo nov kemunikacijski ton, ki ni le prodajno usmerjen, saj
jim Zelimo ponuditi dodano vrednost. Vzpostavili oziroma prez-
namcili smo tudi profil na LinkedInu, saj postajamo tudi vse bolj
zazelen delodajalec. Zanimiv se nam zdi tudi TikTok, a se nanj ne
bomo podali, dokler ne boma imeli vzpostavijene resnicno dobre
komunikacijske strategije za pojavnost na njem.
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»Za nas je Shoppster TV retailtainment,
skovanka angleSkih besed retail in
entertainment. Po eni strani torej
prodajamo preko televizijskega kanala,
po drugi strani pa Zelimo biti kreativni
na podrocju prodaje in gledalce
kratkocasiti,« pojasnjuje David Osojnik.

e 2k SN0 razmisljanje pa vas je vodilo
k odloéitvi o izdelkih pod lastno blagovno
znamko? Ali je pri tem bolj previadal prodajni
vidik ali pa marketinski, z vidika poveGevanja
prepoznavnosti Shoppsterja?

Blagovna znamka Shoppster je za nas pomembna z obeh
vidikav, tako prodajnega kot tudi z vidika prepoznavnosti, pri
cemer pa si prizadevamo, da poiscemo cim bolj priviacne
izdelke. Naj podam kar konkreten primer, ki ga zelo rad
izpostavljam, saj me sam izdelek vedno znova navdusuie. Gre
7a susilnik in likalnik srajc, ki deluje po zelo preprostem prin-
cipu. Srajco operem in jo nataknem na napihljivo vreco, po 10
do 15 minutah pa je Ze posusena in zlikana. Z naso direktorico
Ljiliano Ahmetovic iz Beograda, ki je odgovorna za poslovanje
Shoppsterja na vseh trgih v regiji, sva bila lanskega oktobra
na sejmu Canton Fair na Kitajskem, ki velja za najvecji trgovski
sejem na svetu. Ko sem tam zagledal to napravo, sem vedel,
da jo moramo ponuditi nasim kupcem. In res se je izkazala za
pravo prodajno uspesnico.

Pri izbiri izdelkov, ki jih ponujamo pod naso blagovno znamko,
nam je pomembno, da izpolnjujejo tri merila, in sicer, da so
privlacni in zanimivi za kupce, kakovostni in cenovno spre-
jemljivi. Do dobaviteljev smo izredno zahtevni. Vsak izdelek
dobesedno razstavimo in preucimo, in ce katera od kompo-
nent ne dosega nasih standardov, morajo to popraviti. Seveda
je to povezano z dodatnimi stroski, toda, naj ponovno
poudarim, Zelimo si biti sinonim za kakovost v vsakem
pogledu. Portfelj izdelkov pod blagovno znamko Shoppster
bomo Se Sirili in prizadevali si bomo, da bo prepoznana po
omenjenih merilih,

————Ponudbo nameravate Siriti tudi z linijami
izdelkov vasih televizijskih voditeljev. Za kaj
konkretno gre v tem primeru?

|deja za to se je pravzaprav porodila prav televizijskim vodite-
liem, ki so lahko opazovali, kako dobro so kupci sprejeli nase
izdelke pod blagovno znamko Shoppster. Z dvema od njih Ze
soustvarjamo njuno blagovno znamko in se Ze dogovarjamo za
proizvodnjo izdelkov, tako da nacrtujemo, da bi jih na trgu
predstavili najpazneje v prvi polovici naslednjega leta.
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———FEden od klju¢nih elementov za uspesno
spletno prodajo je logistika in distribucija. Kako

~ imate za to poskrbljeno pri Shoppsterju? Imate

lastno skladis¢e z izdelki na zalogi ali pa ste
vzpostavili Siroko mreZo distributerjev, ki
zagotavljajo moZnost hitre dostave?

Z nakupom Idea smo podedovali tudi logisticno poslovni
model, ki pa ga Se nadgrajujemo. Imamo torej lastne skladi-
$tne kapacitete in lastno prevzemno mesto, ki ga bomo prav
tako Se posodobili, da bo kupcem bolj prijazen. Najvec si
obetamo od logisticnega modela drop shipping, ki odpravlja
posrednike, da bi kupcem lahko zagotovili cim hitrejSo
dostavo. Ponuditi jim zelimo cim bolj fleksibilne moznosti
dostave, od izbire same lokacije preko paketomatov do
dostave v istem dnevu, pri Cemer so nam za zgled najved;i
spletni trgovci, kot sta Amazon in poljski Allegro, ki sta
sinonim za kakovost tudi pri dostavi.

e————Ali po vzoru Amazona razmisijate tudi
o vzpostavitvifizicnih trgovin oziroma razstavnih
prodajnih prostorov?

V' tem trenutku o tem ne razmisliamo, bomo pa, kot 7e
omenjeno, nadgradili naso prevzemno tocko, ki bo za abisko-
valce veliko bolj priviacna. Pripravjamo namrec povsem novo
uporabnisko nakupovalno izkusnjo, ki bo nekaksen hibrid med
tem, kar ponujajo nasi tekmeci, in menim, da bodo nasi kupci
zelo zadovoljni z njo.

——Predstavitev izdelkov, kot jo omogoca
Shoppster, je zaradi televizijskih oddaj, kot jim
pravite, Ze sama po sebi specificna, toda
moznosti, ki jih ponuja splet, so prav tako velike.
V tujini se spletni trgovei spogledujejo z novimi
tehnologijami, kot sta obogatena in meSana
resnicnost, da bi kupcem ¢im bolj priblizali
izdelek. Ali o éem podobnem razmisijate tudi pri
Shoppsterju?

Se v casu, ko sem bil na Merkurju, nam je bil Ideo svetilnik, saj
nam je nazorno pokazal, kako urediti opis izdelkav, ustrezno
umestiti fotografije in dodati povezave na spletne strani
proizvajalcev. Tega se pri Shoppsterju Se zdaj drzimo in drznil
bi si trditi, da so nasi opisi med najbolj urejenimi in kakovo-
stnimi med vsemi slovenskimi spletnimi trgovinami. Resitve,
ki ste jih omenili, se morda lepo slisijo, ampak dejansko jih je
tezko implementirati pri tako raznoliki ponudbi izdelkov, kot jo
imamo mi. Seveda razmisljamo o tem, kako bi lahko predsta-
vitev izdelka v spletni trgovini kupcu Se bolj priblizali, a
vendarle menim, da to na$ televizijski kanal zelo uspesno
resuje, saj lahko gledalci z ogledom oddaj izdelek izjemno
dobro spoznajo. Morda se bomo na neki tocki nasega razvoja
odlocili tudi za kaksno drugo tehnologijo predstavijanja
ponudbe, a zdaj najvecjo pozornost namenjamo nasemu
televizijskemu kanalu.
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e Ali Meniite, da bho z vrnitvijo Zivijenja
v stare tirnice spletna prodaja ostala tako
priljubljena, kot je zdaj, saj nekaterim ljudem
predstavija zatoéisce bolj po silirazmer? Ali pa se
bodo njihove nakupovalne navade ohranile zaradi
razlicnih  prednosti spletne prodaje, od
enostavnosti do pogosto vecjih popustov in

promocijskih akeij?

Spletna prodaja je, hoces noces, v letosnjem letu postala del
nasega vsakodnevnega Zivljenja. Ce je imel kdo pred tem Se
7adrzke glede takSnega nacina nakupovanja, so zdaj verjetno
odpadli. Verjamem, da se bo vecji del ljudi, ki so na novo
preizkusali spletno nakupovanje, Se vedno odlocal zanj tudi, ko
se bo stanje normaliziralo. Obstajajo pa Stevilni izdelki, ki jih
preprosto moras videti v zivo, da se odlocis za nakup. Na
podlagi mojih izkusenj z delom v Merkurju lahko izpostavim
primer keramicnih ploscic za kopalnico. Kljub vsem mogocim
izrisom na internetu jih bodo ljudje Se vedno hoteli videti v
Zivo in jih otipati.

V United Group sicer menima, da spletna prodaja ni posel
prihodnosti, ampak posel sedanjosti. To se je v razmerah
covida-19 vec kot potrdilo. Vsi trgovei, ki so zaspali pri razvoju
spletnih trgovin, imajo danes velike tezave. Nasa skupina pa j
na sreco pravocasno prepoznala, kako lahko izkoristi vse
sinergije, ki jih imamo, od zelo dobrih tehnicnih resitev do
medijskega prostora, kar zdaj vse povezujemo Se s spletno
prodajo. Naj pri tem omenim le nas United Cloud, tehnolosko-
razvojni center, ki je, na primer, za Telemach razvil EON Smart
Box v sodelovanju z Googlom in drugimi partnerji. In podobnih
primerov je Se veliko.

e Kako pa znotraj skupine sodelujete
na podrocju marketinga? Ali sami skrbite za
marketinske resitve za slovenski trg ali pa jih
razvijate na ravni skupine?

United Group ima mocan oddelek marketinga, s katerim
tesno sodelujemo in od njega pridobivamo dragocena znanja
in vescine. To so ljudje, ki so pomagali ustvarjati in prenavijati
Stevilne blagovne znamke, od Telemacha in Sport Kluba do
Cas Medie. Zelo aktivno so nam pomagali tudi pri vzpostav-
ljanju in pozicioniranju blagovne znamke Shoppster na
slovenskem trgu. Veliko je torej medsebojnega sodelovanja in
ucenja.

Naj za konec poudarim se, da je za vse, kar smo dosegli do
7daj, zasluzna nasa zelo angazirana ekipa. Sam prav ekipi
posvecam ogromno Casa, vedno zelim vedeti, kaksne tezave
imajo in jim jih pomagam razresevati. Odnasi z zaposlenimi in
njihovo dobro pocutje so mi namret zelo pomembni. Ce
vzpostavi$ dobro ekipo, hos kos tudi covidu-19. (smeh)

L

»Ce vzpostavi§ dobro ekipo, bos kos tudi
covidu-19,« je preprican David Osojnik, ki
vodi okrog 40-clansko ekipo Shoppsterja.




RAZISKUJEMMO —

SPLETNONAKUPOVANJE

SE NAPREJ RASTE

V1. cetrtletju 2020 je bilo med osebami, starimi od 16 do 74
let, 87 % uporabnikov interneta (v letu 2019 jih je bilo 83 %).
77 % jih je po internetu iskalo informacije o izdelkih ali
storitvah (v letu 2019 jih je bilo 70 %). Zaradi razmer, pove-
zanih s pandemijo covida-19, npr. zaradi vzdrzevanja medo-
sebne oddaljenosti, se je izvajanje Stevilnih aktivnosti in
storitev prav v tem obdobju preneslo oz. preselilo na internet.
Spletna prodaja je posameznim osebam omogocala nakupo-
vanje zivljenjskih potrebscin od doma, podjetjem pa proda-
janje izdelkov in storitev brez osebnega stika s kupci. Spletno
stran ima 81 % podjetij z vsaj 10-imi zaposlenimi. 21 %
podjetij z vsaj 10-imi zaposlenimi je v letu 2019 del svojega
prihodka ustvarilo tudi s prodajo preko spletnih strani.

SKORAJ DVE TRETJINI OPRAVILI VSA)
EN SPLETNI NAKUP

Visaj en spletni nakup je v zadnjih 12-ih mesecih pred anketi-
ranjem opravilo (to je oddalo narocilo ali kupilo izdelek
oziroma storitev preko spleta) 63 % oseb, starih od 16 do 74
let (v letu 2019 jih je bilo 56 %). Tudi v tem letu se je delez
e-kupcev tako kot v prejsnjem povecal v vseh starostnih
razredih. Preko spleta je tako v tem obdobju nakupovalo 88
% 25- do 34-letnikov (v 2019: 78 %), 84 % 16- do
24-letnikov (v 2019: 77 %), 80 % 35- do 44-letnikov (v
2019:71%),64 % 45- do 54-letnikov (v 2019: 56 %),40 %
95- do B4-letnikov (v 2019: 35 %) in 22 % 65- do
7h-letnikov (v 2019: 18 %).

VEC KOT POLOVICA SPLETNO
NAKUPOVALA V ZADNJIH TREH MESECIH

V zadnjih treh mesecih (pred anketiranjem) je opravilo vsaj en
spletni nakup (to je oddalo narocilo ali kupilo izdelek ali
storitev preko spleta) 52 % 16- do 74-letnikov, kar je priblizno
802.000 oseb (v 2019: 45 %). V tem obdobju je bilo najvec
e-kupcev med 25- in 34-letniki (75 %), najmanj pa med
65- in 74-letniki (16 %).

ENEGA DO DVA NAKUPA OPRAVILA KAR
POLOVICA ANKETIRANIH

Med e-kupci v zadnjih treh mesecih pred anketiranjem je
bilo 51 % taksnih, ki so opravili enega do dva spletna
nakupa. 31 % jih je opravilo tri do pet spletnih nakupov, 10
% Sest do deset spletnih nakupov in 8 % vec kot deset
spletnih nakupov.

KOLIKSNA JE BILA VREDNOST SPLETNIH
NAKUPOV V ZADNJIH TREH MESECIH?

29 % e-kupcev je v tem obdobju preko spleta kupilo izdelke ali
storitve, vredne od 100 do 299 evrov, 25 % izdelke ali storitve,
vredne manj kot 50 evrov, 9 % izdelke ali storitve v vrednosti od
300 do 499 evrov, 6 % izdelke ali storitve, vredne 1.000 evrov
ali vec, 5 % izdelke ali storitve, vredne od 500 do 639 evrov, in
2 % izdelke ali storitve vredne od 700 do 999 evrov. 2 %
e-kupcev nista magla oceniti vrednosti svajih spletnih nakupov,
opravjenih v zadnjih treh mesecih pred anketiranjem.

PO PODATKIH STATISTICNEGA URADA RS JE V ZADNJIH TREH MESECIH (PRED
ANKETIRANJEM) PREKO SPLETA NAKUPOVALO 52 % 16- DO 74-LETNIKOV. 50 %
JIH JE V TEM OBDOBJU PREKO SPLETA NAROCILO ALI KUPILO FIZICNE IZDELKE.
51 % E-KUPCEV JE OPRAVILO ENEGA ALI DVA SPLETNA NAKUPA. VREDNOST

POSAMEZNEGA E-NAKUPA PA JE BILA NAJ'VECKRAT V29 %)

GETRTINA PREKO SPLETA KUPUVALA
OBLAGILA IN CEVLIE

Polovica 16- do 74-letnikov je v zadnjih treh mesecih pred
anketiranjem narocila ali kupila preko spleta fizicne izdelke.
Cetrtina 16- do 74-letnikov je v tem obdobju preko spleta
kupila oblacila (vkljucno s Sportnimi izdelki), Cevlje ali dodatke
(npr. torbica, nakit). 13 % jih je kupilo avdio-, video-, fatoiz-
delke (npr. televizijo, kamero, slusalke, glasbeni stolp) ali
gospadinjske aparate (npr. belo tehniko, male gospodinjske
aparate), 11 % zdravila ali prehranska dopalnila (npr. vita-
mine), 10 % kozmetiko, lepotilne izdelke ali izdelke za spro-
stitev, po 9 % jih je kupilo Sportno opremo (brez Sportnih
oblacil), namizni, prenosni ali tablicni racunalnik, mobilni
telefon ali dodatke ter pohistvo, dodatke za dom (npr.
preprogo, zavese) ali izdelke za vrt (npr. orodje, rastling), po 8
% jih je preko spleta kupilo otroske igrace ali izdelke za nego
otrok (npr. plenice, steklenicke, vozicek) in tiskane knjige,
revije ali Casopise, 6 % jih je preko spleta narocilo dostavo
hrane (npr. iz restavracij, pri ponudnikih hitre prehrane) in 3
% hrano ali pijaco iz trgovin.

FIZICNE IZDELKE VECINOMA
KUPUJEMO PRI PRODAJALCIH 1Z
SLOVENLIE

Velika vecina e-kupcev, 87 %, od tistih, ki so v zadnjih treh
mesecih narocali ali kupovali fizicne izdelke preko spleta, je
nakup opravila pri spletnih trgovcih iz Slovenije. 43 % jih je
nakup opravilo tudi pri spletnih prodajalcih iz drugih drzav
clanic Evropske unije, 28 % pa pri prodajalcih iz drzav zunaj
EU. Dvema e-kupcema fizicnih izdelkov od stotih drzava
spletnega prodajalca ni bila znana.

28 % e-kupcev fizicnih izdelkov je te izdelke narocilo ali
kupilo pri fizicnih osebah, npr. preko spletnih strani Bolha,
prodajko.si, eBay, Facebook Marketplace.

0D 100 DO 299 EVROV.

PETINA JIH KUPUJE DIGITALNE IZDELKE
ALI STORITVE

20 % 16- do 74-letnikov je v zadnjih treh mesecih pred anketira-
njem preko spleta kupilo digitalne izdelke ali se narocilo na digi-
talne storitve. 8 % se jih je narocilo na ogled filmov ali nadaljevank
na zahtevo (npr. preko pretocnih platform Netflix, HBO GO); 7 %
jih je kupilo racunalniske ali druge programe, vkljucno z nadgrad-
njami, ki so jih prenesli s spleta; 6 % jih je kupilo videoigre (za
pametne telefone, racunalnike, igraine konzole), ki so jih prenesli s
spleta ali igralina spletu. 4 % pa so kupili elektranske knjige, revije
ali Casopise in prav tako 4 % glasho, ki so jo prenesli s spleta ali
pridobili elektronski dostop in jo poslusali preko spleta (npr.iTunes,
Goagle Play, Amazon Music).

PRI NAKUPU STORITEV PREVLADQVALE
NASTANITVENE

19 % 16- do 74-letnikov je v zadnjih treh mesecih pred
anketiranjem narocilo ali kupilo preko spleta vsaj eno storitev.
15 % jih je preko spleta rezerviralo nastanitvene storitve: 13
% v hotelu, Studentskem prenoCiscu (npr. preko spletnega
portala ali spletne strani ali potovalne agencije), 4 % pa pri
fizicni osehi (npr. sobo, stanovanie, hiso, pacitnisko hiso preko
spletne platforme Airbnb). 11 % jih je preko spleta kupilo
vstopnice za kulturne ali druge storitve (npr. kino, koncert,
sejem). 7 % jih je preko spleta sklenilo ali podaljSalo
narocnisko razmerje za dostop do spleta ali za storitve
mobilne telefonije. 8 % si je preko spleta organiziralo tran-
sport: 7 % si je kupilo letalsko karto, karto za avtobus ali vlak,
najelo prevoz (npr. prek GoOpti), taksi, avto; 2 % sta si orga-
nizirala prevoz z avtom pri drugi fizicni osebi, da so potovali
kat sopotniki (npr. preko prevoz.org, BlaBlacar).

Clanek je bil na podlagi porocila
Statisticnega urada RS izvorno
objavljen v reviji Racunalniske novice,
www.racunalniske-novice.com.
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KAKO SMO NAKUPOVALI
NALETOSNJI CRNIPETEK?

KAKSEN JE ODNOS POTROSNIKOV DO CRNEGA PETKA? SMO TUDI MI ZE DODOBRA

POSVOJILI AMERISKO NAVADO PREDPRAZNICNIH DECEMBRSKIH NAKUPOV PO
ZNIZANI CENI V ZADNJTH DNEH NOVEMBRA? KATERE IZDELCNE KATEGORIJE
NAJPOGOSTEJE NAKUPUJEMO NA CRNI PETEK? ODGOVORE SO ZBRALI V
TRZNO RAZISKOVALNI HISI ARAGON IN RAZKRILI GLAVNE UGOTOVITVE.

LETOS JE NA CRNI PETEK NAKUPOVALO
SE VEC LJUDI KOT LANI

V okviru akcijskih ponudb letosnjega crnega petka je nakupo-
valo 48 % potrosnikov, lani pa je nakupe opravilo 43 %
potrosnikov.

Ali ste nakupovali v
okviru akcijskih ponudb
letosnjega crnega petka?

DA
N

Ali ste nakupovali v
okviru akcijskih ponudb
lanskega crnega petka?

\/ POVPRECJU POTROSILI 193 EVROV

Potrosniki so za nakupe na letosnji ¢rni petek v povprecju
porabili 193 evrov. Tisti, ki so nakupovali tako letos kot lani,
vecinoma ocenjujejo, da so letos za nakupe porabili vec
denarja (45 %), 28 % jih je porabilo enako denarja kot lani,
28 % pa jih je letos potrosilo manj denarja.

Ali ste za nakupe v okviru
akcijskih ponudb letosnjega
crnega petka v primerjavi

z lanskimi potrosili vec,
enako ali manj denarja?

vet "%
enako 28 %
manj 8%

Vecina nakupov na letosnji cmi petek je bila opravijena na
domacih spletnih straneh (67 %), 24 % potrosnikov pa je
nakupe opravilo na tujih spletnih straneh. V primerjavi z letom
2019 je v letu 2020 zaradi okoliScin pandemije koronavirusa

opazen porast spletnih nakupov.

Kje ste opravili glavnino nakupov
v okviru akcijskih ponudb
letosnjega crnega petka?

v domacih spletnih trgovinah
v tujih spletnih trgovinah

v fizicnih trgovinah doma

v fizicnih trgovinah v tujini

68 %
U%
8%
0%

Kje ste opravili glavnino
nakupov v okviru akcijskih
ponudb lanskega crnega petka?

v domacih spletnih trgovinah
v tujih spletnih trgovinah
v fizicnih trgovinah doma

v fizicnih trgovinah v tujini

13%
1%
8%
3%

DOBRA POLOVICA POTROSNIKOV NA
CRNI PETEK NAKUPUJE SPONTANO

44 % anketiranih poroca, da je nakupe v okviru letosnjih
akeijskih ponudb crnega petka nacrtovalo vnaprej, 56 % pa,

da se je nakup zgodil spontano.

Ali ste nakupe v okviru
akcijskih popustov crnega
petka nacrtovali vnaprej ali

kupil/a sem Spontano
B nacrtovalla sem wnaprej

se je nakup zgodil spontano?

MARKETING MAGAZIN

Potrosniki so nakupe vecinoma opravili zase (45 %), 29 %
nakupov je bilo opravijenih za druge posameznike in 26 % za
celotno gospodinjstvo.

Ce pogledate na vse nakupe
letosnjega ¢ crnega petka v

celoti, ocenite v odstotkih delez
nakupov, ki ste jih opravili zase, za
druge in za celotno gospodinjstvo

5%
8%
nakupi za gospodinjstvo 2% %

\/ NAKUPNIH KOSARICAH SE NAJPOGOSTEJE
ZNAJDEJO OBLACILA IN OBUTEV

48 % potrosnikov je v okviru akcijskih ponudb na letosnji ¢ri
petek nakupovalo oblacila, obutev in modne dodatke, etrtina
patrosnikov je nakupovala izdelke za opremo doma (27 %) in
zabavne elektronike (25 %), naslednja kategorija izdelkov po
pogostosti nakupov pa so gospodinjski aparati (21 %). Petina
patrosnikov je na ¢ri petek kupovala tudi kozmetiko (19 %)
in otrosko opremo oz. igrace (19 %).

nakupi zame

nakupi za druge

Katere kategorije izdelkov ste
nakupovali v okviru akcijskih
ponudb letosnjega crnega petka?

oblacila, obutev, modni dodatki 18 %
izdelki za opremo doma |~ 21 %
izdelki zabavne elektronike | 20.%
qospodinjski aparati | 21%
kozmetika | 19.%
otroska oprema, igrace | 19%
zdravila, prehranski dodatki | 15 %
sportna oprema [ 18 %
hrana in pijaca || 8 %
izdelki za vrt,orodie | 7%
knjige £ 6%
izdelki za male zivali | 6 %
avto-moto oprema || 5 %
drugo | 5%

Dobra cetrtina nakupov v okviru crnega petka (28 %) je bila
opravljena za nakupe daril za decembrsko obdarovanje, 72 %
nakupov pa je bilo opravljeno za druge potrebe.

Raziskava je bila izvedena med 28. in 30. novembrom 2020 na Aragonovem spletnem panelu Plusplet na vzorcu 1.020 oseb. Rezultati

so reprezentativni za slovensko spletno populacijo v starosti med 15 in 75 let po spolu, starostnih skupinah in statisticni regiji.
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E-POSLOVANJE
LAHKO VSAKO
PODJETJE
SPREMENIV
MEDNARODNO

#H Maxim Korseko

Medtem ko podjetniki iScejo
nove prodajne moZnosti,
potrosniki raziskujejo nove
nacine nakupov in pri tem
vse pogosteje uporabljajo
druzbene medijske platforme.

Leto 2020 je bilo v mnogih pogledih izredno in je prav
gotovo obsezno vplivalo na Zivljenja Stevilnih ljudi v Sloveniji
in po vsej Evropi. Spremembe so bile nenadne in nepricako-
vane. Ob uvedbi lockdown ukrepov smo se morali prilagoditi
razlicnim vidikom vsakdanjega Zivljenja. Spremenilo se je
trgovanje in pandemija je hila sprozilec unicujocega
premika tudi v obnaSanju potrosnikov na globalni ravni.
Posledicno je ta premik za kar pet let pospesil usvojitev
e-trgovanja in okrepil Ze nastajajoc trend cezmejne trgo-
vine. Kar 38 % spletnih kupcev na globalni ravni je v
zadnjem casu kupilo nekaj v tuji drzavi. Medtem ko podje-
tniki iScejo nove prodajne moznosti, potrosniki raziskujejo
nove nacine nakupov in pri tem vse pogosteje uporabljajo
druzbene medijske platforme.

\ise to postavija slovenska podjetja v edinstven polozaj - z
dolgoletnimi izkunjami pri Cezmejnem trZenju proizvodov in
storitev lahko v tem novem okolju zares uspejo. Vendar za
uspeh na dolge oz. »oddaljene« proge potrebujejo zaneslji-
vega partnerja. Ni presenetljivo, da bi lahko bile ta partner
prav druzbene medijske platforme.

USTVARJANJE UPORABNIKOM
PRIJAZNEGA POSLOVANJA S TUJINO

Iskanje novih moznosti trgovanja v tujini lahko resi mnoga
podjetja in pri tem spletni svet ponuja Stevilne moznosti
taksne Siritve poslovanja. Vendar je pomembno vedeti, kaj
narediti, da ostanemo nekaj posebnega in hkrati izstopamo iz
povprecja. Studija o ponovnem pojavu globalne maloprodaje
Global Retail Re-emerge Study (Ipsos, spletna anketa, izve-
dena preko Faceboka) odkriva tri zanimiva spoznanja o
potrosnistvu in je lahko uporaben vodnik za podjetja, ki si
prizadevajo za Siritev svojega poslovanja na tuje trge.

Ena pomembnejsih tem je podcenjevanje vprasanja, kaj
usmerja pozornost potrosnikov na tuje blagovne znamke.
Ugotovili smo, da je razpolozljivost artiklov na lokalnem trgu
tisti motivacijski dejavnik, ki na primarni ravni prvi vpliva na
nakup izdelkov v tujih drzavah. To pomeni, da kar 41 % anke-
tirancev kupi proizvode v tujini, saj jih v svoji drzavi ne more
dobiti. Naslednji dejavnik je cena proizvoda, ki jo kupec
primerja s ceno na lokalnem trgu.

Poleg tega je potrebno upostevati dejstvo, da mora biti
mednarodna spletna izkusnja prijazna do uporabnika. To
pomeni, da si Zeli potrosnik izkusnjo, ki je tako enostavna, kot
da bi nakupoval lokalno. Nihce si ne Zeli frustracije s spletnim
raziskovanjem v jeziku, ki ga ne govori. Skoraj dve tregjini (63
%) cezmejnih globalnih kupcev navaja, da je pri njihovi odlo-
Citvi za nakup bistvena razpolozljivost maternega jezika na
spletnih straneh ali v aplikacijah. Koristno za oglasevanje na
druzbenih medijih pa je tudiz 55 % anketiranih bi raje videlo,
da so oglasi v maternem jeziku.

Vise to nam pusti sklepati, da si danasnii spletni kupci (tudi
tisti, ki nakupujejo na tujem) Zelijo udobnost - zelijo si, da bi
bil nakup prijeten in ne tezaven. To pomeni, da hocejo jasno
sledenje dobave (70 %), razumen dobavni rok (76 %),
enostavno vracilo blaga in povracilo kupnine (76 %) pa tudi
moznost veckratnih placil (71 %) in dobav (68 %). Potem, ko
podjetje vse to zagotovi, lahko nadaljuje s proaktivno kamuni-
kacijo s potencialnimi strankami.

PRI OGLASEVANJU PRAVILNO IZBERITE
CILJNO SKUPINO

Danes vec kot 200 miljionov podijetij uporablja Facebookova
brezplacna orodja. Zagotovo zato, ker je to za mala podjetja
najlazji nacin, da zgradijo svojo spletno prisotnost, je pa tudi

RAZISKUJEMMO —

najenostavnejsi nacin, da zacnejo s svojo Cezmejno dejavnostjo.
Cilina usmerjenost podjetja in moznosti pridobivanje ciljnih
skupin pripomorejo k zacetku ucinkovite oglasevalske akcije.
Na Facebooku lahko oglasevalci pridobijo tujo cilino javnost,
podobno njihovim Ze obstojecim strankam, v vec drzavah.
Moznosti svetovnega ali regionalnega cilinega usmerjanja
omogoCajo enostavno trzno usmerjanje na vec drzav ali regij
hkrati in je zato enostavno najti najboljSe stranke ne glede na
to, kje v svetu se nahajajo. Ker je na svetu 2,5 milijarde ljudi,
ki uporabljajo eno ali vec aplikacij vsak dan, predstavlja to kar
znaten potencial. Vendar danes ni cilj podjetja, da bi naslo
0seho, ki iSce proizvod, temvet da bi idealen proizvod pove-
zalo s pravo osebo - preden ga je ta sploh zacela iskati.

V veliko pomoc pri prilagodijivem ciljnem usmerjanju za tiste
7 Ie eno spletno domeno ali locenimi spletnimi domenami na
drzavo je lahko uporaba posamezne Facebookove pike (pixel)
na standardni dogodek za merjenje, optimizacijo in ponovno
cezmejno cilino usmerjanje. Ce Zelite to storiti v duhu prica-
kovan; potrosnika, uporabite lokalni jezik, pri cemer se poslu-
Zite samodejnega prevajanja, kar od vas ali vaSega narocnika
ne zahteva posebnega truda. Prav tako je priporocljivo, kadar
koli je to mozno, da za mednarodne trge uporabljate samo en
oglasevalski racun. Naj vam namignemo, da to vkljucuje tudi
shranjevanje preteklih podatkov o oglasevalskih akcijah
znotraj oglasevalskega racuna in s tem priloznost za optimi-
zacijo prihodnjih akcij.

Prihajajoce leto 2021 bo za podjetnike zahtevno. Ce Zelite
podjetju ponuditi priloznost, zacnite novo leto s svezim in
drznim nacrtom ter presenetite mednarodno Klientelo.

Maxim Korseko je pri Facebooku

direktor za Srednjo in Vzhodno
Evropo, izvoz e-poslovanje.
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MAJHNA IN SREDNJE VELIKA

Mastercard se je v partnerstvu z Obrtno-podjetnisko zbornico
Slovenije in agencijo Mayer McCann s projektom »Ohranimo
delo neprecenljivo« zavezal pomagati obrtnikom in manjsim
podjetjem pri preobrazbi poslovanja. Pomaga jim tako z
dzgltalmmz resitvami kot tudi 7 znanjem preko razlicnih vsebin.

Mastercard Zeli s svojim
znanjem in inovativnimi
digitalnimi reSitvami
majhnim in veljim
podjetiem pomagati pri
preobrazbi poslovanja, da
se laZje in hitreje
prilagodijo spremenjenim
zahtevam strank. Pomagajo
poiskati najustreznejso
reSitev za njihov poslovni
izziv, pa naj bo to kreditna
kartica s kratkorocnim
poslovnim posojilom,
brezkontaktni POS ali
elektronsko poslovanje in
placila (e-commerce).

MARKETING MAGAZIN

»Ponosen in vesel sem, da smo z vsebinsko
platformo Ohranimo delo neprecenljivo
Stevilnim lokalnim podjetnikom priskocili
na pomoc pri iskanju ustreznih resitev za
njihove izzive in jih primerno opremili za
pot k digitalizaciji poslovanja. Majhna in
srednja podjetja so neprecenljiv del
slovenskega gospodarstva, zato v
Mastercard Slovenija stremimo k

o| ustvarjanju novih priloZnosti zanje,« je
povedal Ales Petejan, vodja marketinga v

SN Mastercard Slovenija.

" NAKUPOVANJE PREKO SPLETA IN
~ BREZSTICNO PLACEVANJE KUPCEM
"~ ISE POMEMBNEJSA

Petina sodelujocih podjetnikov je v novembrski raziskavi porocala,
N i da so kupci predhodno preverili, ali je mozno placati s kartico, 11
-:gm 1. odstotkov pa, da placila niso mogli poravnati takoj in so placali
. Y nadknadno (npr. preko nakazila na TRR). 7 odstotkov jih poroca, da

' Z DRUGIM VALUM EPIDEMIJE SE VECJF K‘ so kupci pricakovali POS-terminal za brezsticno placevanie.

Za male podjetnike in obrtnike so letos tezki casi. Med drugim se
spopadajo z upadom poslovanja in, kot kazejo tudi Stevilne
Mastercardove raziskave, s spremenjenimi nakupnimi navadami
strank. Cilj projekta »Ohranimo delo neprecenljivo« je tako
pomagati obrtnikom in malim podjetnikom pri prvih korakih v
digitalizacijo poslovanja. Pomembno vlogo igra moznost takoj-
Snje uporabe izdelkov in storitev Mastercard za elektronsko
poslovanje. Moznosti uporabe orodij e-trgovine v vsakdanjem
poslovanju predstavijajo s prakticnimi primeri iz slovenskega
okolja. Komunikacija projekta temelji na sodelovanju s portalom
siol.net. Na posebni podstrani so preko konkretnih (video)zgodb
obrtnikov predstavijene tudi resitve kot odgovor na njihove izzive
na poti v digitalizacijo poslovanja, webinarji na temo digitalizacije
poslovanja in uvajanja spletne prodaje ter predstavitve karticnih
produktov v povezavi z njihovo prakticno uporabo.

IZZIVI ZA PODJETIA

V okviru projekta so med podjetniki izvedli tudi dve raziskavi, in
sicer avgusta in novembra, Po podatkih avgustovske raziskave je
epidemija zelo vplivala na 57 odstotkov sodelujocih podjetnikov,
novembra pa se je ta delez povzpel na 72 odstotkov. Novembra je
bilo taksnih, na katere je vsaj nekoliko vplivala, kar 92 odstotkov
(avgusta 86). Avgusta sta dve tretjini sodelujocih najvecje spre-
membe belezili v Stevilu narocil, tirje od desetih pa so imeli tezave
7 likvidnostjo podjetja. Novembra se jih je najvec soocalo z likvidno-
stnimi tezavami (49 odstotkov), tezave pa so imeli tudi z dobavo
materialov (21 odstotkov). 37 odstatkov jih je novembra pridobilo
financno pomot drzave, avgusta pa 28 odstotkov. Z likvidnostnimi
tezavami kot posledico epidemije se sooca 77 odstotkov sodelu-
jocih podjetnikov; avgusta je bilo taksnih 69 odstotkov. V primerjavi
7 avgustom jih med temi moznost kreditiranja iSce 35 odstotkov,
takrat jih je bilo 36 odstotkov.

0 tem, da bi omogocili spletno nakupovanje, je novembra razmi-
sljalo in bo to verjetno storilo 15 odstotkov sodelujocih, avgusta
je bilo taksnih 20 odstotkov. Se vedno pa slabi dve tretjini
sodelujocih iz razlicnih razlogov ne razmisljata o tem. Nakup
preko spleta je avgusta omogocalo 28,1 odstotka sodelujocih,
novembra pa 28,5 odstotka.

Projekt »Ohranimo
delo neprecenljivo«

v Stevilkah

Webinarji so skupaj zabelezili 12.860 klikov, med njimi so bili najholj
gledani webinarji »Zakaj patrebujemo digitalizacijo poslovanja’«,
»Kako vzpostaviti spletno trgovino?« in »Kako oglasujemo spletno
trgovino?«. 23 podjetnikov je rezerviralo tudi posvet z banko.

UspesSne zgodbe v kriznih Casih
KMET1JA PR ROPET: MOZNOST PLACILA
S KARTICO JE PREDNOST

Ko se je zivljenje v prvem valu ustavilo in so se pojavile skrbi zaradi prodaje, poslovanja in likvidnosti,
je Domen Virant, lastnik kmetije Pr' Ropet, zacel razmisljati drugace. ReSitve je iskal tam,
kamor se je v tistem casu obril vecji del njegovih morebitnih strank - na spletu. Ker imajo vsak
dan na voljo sveze izdelke, ki jih je treba prodati, je hitro poiskal resitev z objavami na druzbenih
omrezjih in dolocenih spletnih straneh. Placilo izdelkov je bilo vecinoma opravijeno po predracunu.
»0dlocili smo se, da si bomo pomagali z druzbenimi omreZji in razlicnimi spletnimi platformanmi, ki
so bile vtem casu na voljo, da so povezovale kmete in pa koncne potrosnike. Ena od njih je bila tudi
kupilokalno.si,« je povedal Virant. Novim kupcem so taka pripravijali pakete in jih dostavljali na dom.
Virant je hitro spoznal tudi, da nujno potrebuje nadgradnjo sistema placevanja izdelkov. S pomocjo
projekta »Ohranimo delo neprecenljivo« je uvedel placilo s kartico, ki je bilo med strankami dobro
sprejeto. Po novem nudi tudi dostavo na dom, zato ima POS-terminal, ki omogoca placevanje na
terenu. Zaveda se, da je brezsticno placevanje zelo pomembno. Poudarja, da bo to koristno tudi na
trznici, ko bo ta ponovno odprta. Kot opaza, ljudje pricakujejo placila s kartico oziroma so veseli, ce
je ta moznost na voljo, hkrati po poudarja, da je to prednost zanj, saj te moznosti Se ne ponujajo vsi
ponudniki. Za pomlad nacrtuje vzpostavitev spletne trgovine za prodajo izdelkov in pridelkov,
njegova vizija pa je, da bi na spletni strani lahko skozi predstavitev zivljenja in dela na kmetiji ter
njihovega poslanstva prav vsak zacutil kancek njihovega dela in predanosti.
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CVETLICARNA ROZCAR:
Di1GITALIZACIJA NE
STANE VELIKO, A PRINESE
VELIKO POZITIVNEGA

Marjan Planinsek, lastnik cvetlicarne Rozcar, je
ob zaprtju dveh cvetlicam po lastnih besedah sprva
g obcutil popolno nemoc. Najvecja tezava je bila odvecna
 7aloga cvetja. Cvetje so tako na zacetku vsak dan znova
. postavili pred zaprto cvetlicarno za mimoidoce in ob tem
napisali, da jim s tem Zelijo vsaj nekoliko polepsati dan.
Na podlagi dobre izkusnje se je odlocil ponoviti prakso iz
prvega vala. Takrat je na Facebooku zacel z manjSo akcijo
~ zadostavo in z odzivom je bil zadovoljen. To ga je spad-
budilo, da je ubral bolj resen pristop. Sledila je izdelava spletnega mesta za spletna narocila, sledenje
narocil in dostavo. Odlocil se je tudi za bol strateski pristop k oglasevanju na druzbenih omreZijih. Ker
nima velikega proracuna za oglaevanje, poskusa informirati ljudi o spletni strani preko obstojecih
kanalov. In kar v tem pogledu izpostavja kot Se posebej pomembno: na spletni strani dnevno osve-
2uje ponudbo. »Prednost je, da so stranke zadovoljne s svezo ponudbo, hkrati pa opazam pozitiven
odziv. Ljudje so Zeljni cvetja, ko so cvetlicarne zaprte, kar se opazi tudi po Stevilu klicev, je zadovolien
Planinsek. In kot pravi, je cvetje preko telefona tezko prodajati, ker bi vsak rad videl, kar zeli kupiti.
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KAJ PRIMARKETINGU IN PRODAJI
POMENIA/BTESTIRANJETER

KAKO GA

UPORABIMO T —

VPRAKSI?

¥ Jure Habbe

Ali se veckrat sprasujete,
kako bi kupce nagovorili

po telefonu, kaksen naslov

bi uporabili za prodajno
vsebino, ob katerem dnevu ali
uri bi organizirali webinar

in podobno, da bi dosegli
najboljse rezultate? Od
taksnih odlocitev je odvisna
ucinkovitost nasih marketinskih
in prodajnih dejavnosti.

Vprasanie je slikovito ponazoril uspesni ameriski trgovec John
Wanamaker (1832-1922), ki je e pred vec kot stoletjem
izrekel znameniti stavek, da je pol denarja, ki ga je porabil za
oglasevanje, vrgel stran, tezava je le, da ne ve, katero polovico.
Zato v Clanku govorimo o tem, kaj pomeni A/B testiranje in
kako ga preprosto uporabimo za izboljSanje uspesnosti nasih
marketinskih in prodajnih akcij.

KAJ VAM POMAGA ODLICEN NASLOV,
CE GA NIHCE NE OPAZI

Nestetokrat preizkuseno dejstvo je, da se kupci pogosto
odzivajo in obnasajo drugace od pricakovanj ponudnikov. To
potrjujejo tudi najvecii veleumi marketinga, ki odkrito prizna-
vajo, da nihce ne ve, kateri naslov prodajnega sporocila bo
deloval bolje. Vendar na uspesnost ne vplivajo samo naslovi,
temvec tudi Stevilni drugi dejavniki. Nic nam ne pomagata
odlicen naslov in vsebina predstavitve, ki je nihce ne opazi ali
ima zanemarljivo udelezbo, ker je organizirana ob napacnem
casu. Ceprav je to sicer v nasprotju s pravilom, da si bodo
kupci, ki imajo dovolj veliko tezavo, vedno vzeli cas za ogled
resitve, to vselej ne drzi. lzgubimo namrec lahko velik del
obCinstva, med katerim so prav tako naSe prodajne
priloznosti.

DVE OSNOVNI VRSTI TESTOV

V marketinski praksi poznamo dve osnovni vrsti testov, ki sta
variantno (ang. split) in A/B testiranje. V prvem primeru
primerjamo dve povsem razlicni moznosti, medtem ko v
drugem spremenimo samo dolocen dejavnik. Naj za lazjo
predstavo ponazorim z nekaj prakticnimi primeri,

Ko se je letas spomladi pojavil koronavirus, smo se v padjetju,
s katerim sodelujem, odlocili za predstavitve njihovih resitev z
webinarji. Ker smo bili v dvomih glede dopoldanskega in
popoldanskega termina, smo predvideli oba. Zadevo smo
ponovili $e jeseni in rezultat je bil v obeh primerih enak. Dve
tretjini prijav smo imeli za dopoldne in eno tretjino za
popoldne. Ker pa je to Se vedno precejsen del interesentov,
smo predstavitvi izvedli v abeh terminih,

V MARKETINSKI
PRAKSI POZNAMO
DVE OSNOVNI VRSTI
TESTOV, KI STA
VARIANTNO (ANG:
SPLIT)INA/B
TESTIRANJE.V
PRVEM PRIMERU
PRIMERJAMO DVE
POVSEM RAZLICNI
MOZNOSTI, MEDTEM
KO V DRUGEM
SPREMENIMO SAMO
DOLOCEN
DEJAVNIK.

Drug primer je e-postni marketing, pri katerem posiliamo
prodajne vsebine na vecje Stevilo elektronskih naslovov.
Vecina za to uporablja namenska orodja, ki med drugim
omogocajo tudi A/B testiranje. Zadeva deluje tako, da izbe-
remo dva razlicna naslova, delez testne podatkovne baze,
kriterij testiranja in termin posiljanja celotne kampanje.

Ce nas zanima naslov, ki ga bo odprlo ve¢ prejemnikov, dolo-
¢imo recimo 10-odstotni delez, ki jih bo program izbral
nakljucno, izmeril njihov odziv in preostalim naslednji dan
poslal sporacilo z naslovom, ki si ga bo ogledalo vec preje-
mnikov iz testne skupine.

Tretji primer je telefonska akcija. Pripravimo podatke za 100
cilinih kupcev in dva razliéna nagovora, poklicemo deset do
dvajset sogovornikov in glede na njihov odziv vse preostale.
Na taksen nacin lahko testiramo Stevilne dejavnike in izbolj-
samo ucinkovitost svojih dejavnosti.

KAKSEN JE TOREJ OSNOVNI PRINCIP
A/B TESTIRANJA?

Osnovni princip A/B testiranja je torej naslednji. Kadar smo v
dvomih, kateri dejavnik bo dosegel boljSe rezultate, testni
skupini posredujemo dve moznosti, ki smo ju uvrstili v oZji
izbor, in razlicico, ki doseze boljSi odziv, Se vsem preostalim.
Seveda lahko posljemo tudi tri ali ve¢ moznosti, kar pa nam ne
pomaga Velko, Ce se rezultati porazdelijo priblizno
enakovredno.

Jure Habbe je specialist za prodajo B2B,
ki svojim narocnikom pomaga izboljsati
prodajo s svetovanjem in izobraZevanjem,
ter urednik spletne revije za profesionalno
prodajo PROPRO. Clanek je bil izvorno
objavljen na spletni strani propro.si.
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POKLEPETAJMO
OPOGOVORNEM
POSLOVANJU

Globalna pandemija ni zacela velike digitalne
migracije, vsekakor pa jo je pospesila. Nas
novi vsakdan karantene in drZanja razdalje je
povzrocil umik v digitalni svet za zadovoljitev
osnovnih potreb, kot sta varnost in preZivetje,
pa tudi visjih potreb, kot sta druZbena
povezanost in »nakupovalna terapija«.

V prehodu analognega v digitalno Zivljenje se je izgubilo nekaj
neotipljivega. Pred personalizacijo je bilo nakupovanje -
osebno. V resnicnem svetu (beri: pred pandemijo) je bilo v
trgovini preprosto dobiti pomoc in nasvet prodajalca ali celo
drugega kupca. S prehodom na spletno nakupovanje smo
izqubili ¢loveski element. Zato na prizorisce prihaja pogovorno
poslovanje (ang. c-commerce); najnovejse digitalno upanje za
clovestvo.

KAJ JE POGOVORNO POSLOVANJE?

Pogovorno poslovanje je katera koli prodajna aktivnost, ki
uporablja pagovorni vmesnik za neposredno komunikacijo z
uporabnikom. Lahko je v obliki pagovornega okna (klepetal-
nega bota ali osebe), v obliki platforme, kot je WhatsApp, ali
drugega pogovornega vmesnika (»Alexa, dodaj razkuzilo za
roke v mojo nakupovalno kosarico.«). Pogovorno poslovanje je
edinstveno v primerjavi z drugimi oblikami marketinskih
komunikacij, saj je v celoti nadzorovano s strani potrosnika in
odvisno od njegove odlocitve, da komunicira z blagovno
znamko. Pagovorno poslovanie je digitalni vratar, ki ga je
omogocila tehnoloska kultura in ima sposobnosti, ki so se
razvile dalec preko nasih pricakovanj. Se enkrat, v tem odnosu
je potrosnik tisti, ki nosi hlace, vendar prijazno dovoli blagovni
znamki, da mu pomaga izbrati dobro prilegajoc par.

KAKO SMO SE ZNASLI TU?

Poleg teh »nenavadnih casov« je Se veliko drugega pripeljalo
do sedanjosti, v kateri blesti pogovorno paslovanje. Medtem
ko vecina drzav razen Kitajske ne bo dozivela ravni funkcional-
nosti in vsesplosne posvojitve »superaplikacije«, kot je
WeChat, lahko pagovorno poslovanje vpliva na vsak korak na
potrosniskem potovanju in preoblikuje odnos med blagovno
znamko in potrosnikom.

KAJ LAHKO POCNEM S POGOVORNIM
POSLOVANJEM?

Moznost pogovora z blagovno znamko je lahko relevantna za
potrosnika v kateri koli tocki procesa odlocanja. Nekatere
blagovne znamke uporabljajo pogovorno poslovanie tako, da
ciliajo na specificne potrosnikove potrebe kot na primer
Burberryjeva staritev osebnega stilista. Tudi drugi so ustvarili
kompleksne vmesnike, na primer Delta Airline je integrirala
pogovorno okno vprasaj-me-karkoli z namenom, da skrajsa
cakalne dobe klicev.
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POTENCIAL POGOVORNEGA
POSLOVANJA

Podijetja, ki se ukvarjajo s prodajo, lahko pridobijo Se veliko vec
kot le ocitne prednosti izboljSane potrosniske izkusnje in
custvene povezave. Klepetalni boti lahko avtomatsko resijo
splosne poizvedbe in druge storitve ter s tem pridobijo usluz-
bencem ¢as za resevanje bolj kompleksnih problemov. Poleg
tega pisni medij bolj natancno in ucinkovito belezi potroni-
kove povratne informacije ter s tem olaj$a analizo in omogoci,
da bolj samozavestno izboljSamo izdelke in storitve.
Sodelovanje v pagovornem poslovanju ustvarja tudi priloz-
nosti za dodatno prodajo, izboljSano prodajo ali preusmeritev
k pravemu izdelku, ki se pokaze pri pogovoru s stranko. Ce e
vedno niste prepricani, razmislite o tem - stopnje konverzije
pogovornega poslovanja so do stirikrat visje od stopnje
konverzije na spletni strani.

Globalno e-poslovanje se
je maja 2020 v primerjavi z
lanskim letom povecalo za 81 %.

Vletu 2020 je bilo ocenjeno, da
2,7 miljarde ljudi po svetu ali
88 % uporabnikov pametnih
telefonov vsaj enkrat meseéno
uporablja mobilne pogovorne
aplikacije.

84 % potrosnikov pravi, da je
izkusnja, ki jo ponuja podjetje,
prav tako pomembna kot
njihovi izdelki in storitve.

Kanala, kot sta SMS in
Facebook Messenger, sta prva
izbira v 70 % primerov, ko ima

potrosnik izbiro, da poklice ali
poslje sporocilo.

01 % potrosnikov ima raje
blagovne znamke, ki ponujajo
vec storitvenih kanalov.

MARKETING MAGAZIN
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KAJ SE LAHKO DO ZDAJ NAUCIMO 1Z
POGOVORNEGA POSLOVANJA?

Tezko je presoditi, ali je novi kanal komunikacije s strankami
vreden nalozbe ali ne in napake se dogajajo tudi pri pogo-
vornem poslovanju.

Leta 2018 je Facebook opustil nacrte za virtualnega asistenta
v aplikaciji Facebook Messenger, ko so se zacele govorice, da
pilotni projekt dosega le 30-odstotno avtomatiziranost. Kljub
zadovoljstvu uporabnikov je ideja za Facebook predstavijala
financno brezno brez dna. Manj obsezna razlicica storitve, ki
je uporabljala le umetno inteligenca, je ponujala nepotrebno
pomoc uporabnikom Facebook Messengerja, v vecini samo za
to, da je vsiljevala uporabo dodatnih funkcij, kot so gifi ali
glasovanja, s ¢imer so si drznili poseci v uporabnikovo zaseb-
nost, ne da bi mu ponudili relevantne vsebine.

NASLEDNJA RAZVOJNA STOPNJA
POGOVORNEGA POSLOVANJA

Pagovorno poslovanje deluje kot prvi digitalni stik pri grajenju
odnosa s potrosnikom. Potrosniki pricakujejo od blagovne
znamke, da jih prepozna, ko potujejo skozi razlicne kanale, kot
s0 spletna stran, licni center, elektronska posta in druzbena
omrezja. Vieliko blagovnih znamk dandanes trpi za takoimeno-
vano digitalno Alzheimerjevo boleznijo. Lahko omogocijo
odlicno uporabnisko izkusnjo na enem kanalu, vendar pa ne
uspejo nadaljevati ustvarjene povezave s potrosnikom na
drugih kanalih, kar vodi v to, da na vsakem kanalu zacnejo
graditi odnos z nicle. Druge si morda zapomnijo potrosnikovo
ime in spol za ciljana oglasna sporocila, ampak ce ima potro-
snik z blagovno znamko Ze vzpostavijeno razmerje, se bo
morala znamka bistveno holj potruditi in storiti Se kaj vec.
Resnicni ucinek pogovornega poslovanja lezi v povezjivosti. Je
mocno oradje, ki nam omogoca, da spoznamo svojega kupca.
To informacijo moramo nato uporabiti pri drugih marketinskih
kanalih. Ustvariti moramo interno in eksterno povezovanie.
Potrosniki cedalie bolj sprejemajo dejstvo, da imajo marke-
tinski strokovnjaki dostop do njihovih podatkov, vendar le, ko
se podatki uporabijo za izboljSanje njihove izkusnje. Ta privi-
legij moramo uporabljati pametno.

Prispevek so pripravili v agenciji Imago
Bold v sodelovanju z Ogilvyjem; prirejeno
po clanku »Spregovorimo o pogovornem
poslovanju« (»Let's Chat About

Conversational Commerce«) avtorice
Caitlin McRobbie, visje strateginje pri
Ogilvy Social.Lab v Bruslju, ki je bil
prvotno objavljen 11. novembra 2020.

Foto: Dreamstime
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SPORT0 2020: NAJBOLJSI SPONZORSKI
PROJEKT JE »S SRCEM PRI TEKU«

Na spletni podelitvi nagrad SPORTO 2020 najboljsim projektom s podrocja sponzorstev in
sportnega marketinga sta dve nagradi pripadli Agenciji 101, slavilo pa je tudi Gorenje.

¥ Gasper Meden

RUNNING
HEARTS. «

Sedemclanska mednarodna strokovna Zrija, ki jo je vodil
Andy Westlake, predsednik Evropskega sponzorskega
zdruzenja (ESA), je v kategoriji najboljSe Sportno sponzorstvo
nagradila projekt »S srcem pri teku, ki so ga zasnovali v
Agenciji 101, nosilec pravic pa je Volkswagen Ljubljanski
maraton. S tem se je kot najboljSi slovenski projekt uvrstil tudi
na tekmovanje Evropskega sponzorskega zdruzenja (ESA) v
kategoriji »Best of Europe«. Anja Seme Todorovié,
direktorica projektov v Agenciji 101, uspeh projekta pripisuje
predvsem dvojemu: »V samem zacetku jasno zastavljeni
strategiji upravljanja sponzarstva, ki sledi krovni strategiji
podjetja z jasno opredeljenimi poslovnimi in komunikacijskimi
cilji,in dolgorocno zasnovani kemunikacijski platformi, ki se jo
skozi Cas le Se nadgrajuje.

RK CELJE

Kot primer najboljsega komuniciranja Sportnih subjektov je Zirija
izbrala projekt »Enkrat za Cele vedno za Cele, ki je delo
Agencije 101, Medias Kreativ in RK Celje Pivovarna Lasko (tudi
nosilec pravic).»V ospredju so predvsem jasna strategija kluba,
ucinkovit model sponzorstev in razvoj Kluba, ki si z razlicnimi
komunikacijski projekti Siri dodatne poslovne priloznostix
edinstvenost projekta opredeljuje Seme Todoroviceva.

GORENJEV AKROBATSKI SOV NA
ROKOMETNI TEKMI

Nagrado za najboljSe digitalno komuniciranje je prejel projekt
Gorini, ki je plod sodelovanja med Gorenjem in Evropsko roko-
metno zvezo (tudi nosilec pravic). Alenka Potocnik
AnZi¢, vodja marketinga pri Hisense Group Europe,
pomemben del uspeha pripisuje izkusnjam Gorenja in njegovi

»Trenutna situacija je zdaj Ze nova
realnost. Hitra prilagoditev, zaznavanje
novih pristopov in prilagajanje
poslovnih modelov so kljuc¢ni tudi v
Sportnem svetu. Zaradi same situacije
hitrejSe premike zaznavamo v smeri
povezovanja Sporta in e-Sporta, v razvoju
personaliziranih vsebin ter na podrocju
uporabniske izkusnje navijacev,«
ugotavlja Anja Seme Todorovié,
direktorica projektov v Agenciji 101.

dolgoletni predanosti rokometu. »imamo strategijo, poznamo
podrocje, znamo se priblizati rokometnim navdusencem. A
projekt je uspel predvsem zaradi svoje izvirnosti in presenetlji-
vosti, saj smo v rokometni svet pripeljali akrobatski Sov, ki ga ta
Sport prej ni poznal. Ekipa Dunking Devils je odlicno povezala
Sport, naso maskato Gorini in obozevalce v celovito zgodbo, kij
delovala spontano in je vsem prinesla abilo pozitivne energije.
Gorini je postal priljubljen zaradi svoje prikupnosti in entuzia-
sticnega spremljanja rokometa in vsega, kar se dogaja okrog
njega. Zdaj, ko je osvajil Ze veliko rokometnega znanja, razmis-
liamo, da bi ga postavili tudi na nogometno igrisce ali na
skakalnico,« pojasnjuje Potocnik Anziceva.

NAJBOLJSI SE BODO POTEGOVALI ZA
NAGRADE NA EVROPSKI RAVNI

Projekti iz posamezne drzave prijaviteljice, ki so v kategoriji
najboljse Sportno spanzorstvo prejeli najvise ocene in so se
uvrstili na tekmovanje Evropskega sponzorskega zdruzenja
(ESA) v kategoriji »Best of Europe« so naslednji:

Najboljsi slovenski projekt: »S srcem pri teku (sponzor:
Volkswagen, nosilec pravic: Volkswagen Ljubljanski maraton,
prijavitelj: Agencija 101)

Najboljsi hrvaski projekt: »Zacni« (»Pokreni«, sponzor:
Grawe Hrvaska, prijavitelj: Grawe Hrvaska)

Najboljsi srbski projekt: »Krog podpore«  (»Krug
podrske, sponzor: Vojvodjanska banka, nosilec pravic: Qlimpijski
komite Srbije, prijavitelj: Vojvodjanska banka)

POSEBNA PRIZNANJA

\/ sodelovanju z Drustvom za marketing Slovenije so podelii
tudi posebna priznanja SPORTO Sportnim organizacijam in
posameznikom v Sportnih organizacijah za njihove aktivnosti
na podrocju upravijanja z druzbenimi omrezji ter z izvedbo
druzbenoodgovornih projektov, ki jih je na slovenskem trgu
zaznala in izbrala posebna Zirija.

ey —

»Poznajo se nase izkusnje.
Evropskemu rokometu smo Ze dolgo
predani, imamo strategijo, poznamo
podrodje, znamo se pribliZati
rokometnim navdusencem. A projekt je
uspel predvsem zaradi svoje izvirnosti
in presenetljivosti, saj smo v rokometni
svet pripeljali akrobatski Sov, ki ga ta
Sport prej ni poznal,« je prepricana
Alenka Potocnik AnZic, direktorica
marketinga v Hisense Group Europe.

Za najboljse upravljanje druzbenih omrezij na ravni Sportnika
je priznanje prejel Marko Grile,na ravni Sportne organi-
zacije pa KK Cedevita Olimpija in Tine RuZic.
Najboljsa druzbeno odgovorna akcija je »Mi smo Mura« (NS
Mura).

4

Z.a sportne dogodke

(] A4 o (X ] e
so kljucni navijaci
L e
in vzdusje
Predstavnici avtorjev zmagovalnih projektov smo vprasali, kako v
trenutnih okolistinah gledata na njuno nastajanje. Sportni
dogodki so sicer nazaj, vendar pa stadioni in dvorane z vidika
navijacev bolj ali manj samevajo. Trenutna situacija je zdaj ze
nova resnicnost. Anja Seme Todorovié poudara, da
so hitra prilagoditev, zaznavanje novih pristopov in prilagajanje
poslovnih modelov kljuéni tudi v Sportnem svetu. »Zaradi same
situacie hitrejSe premike zaznavamo v smeri povezovanja Sporta
in e-Sporta, v razvoju personaliziranih vsebin ter na podrocju
uporabnike izkusnje navijacev. Ne smemo pa pozabiti na to, da
s0 za Sportne dogodke Kljucni navijaci in vzdusje. Veselimo se
lahko trenutkav, ko se bodo vrnili na stadione in upamo, da bomo
vsi, ki delujemo na podrocju Sportnega marketinga, nova znanja

znali uporabiti tudi za nadgradnjo projektov v prihodnosti« je
povedala Seme Todoroviceva.

V Gorenju pa so po besedah Alenke Potocnik AnZi¢
oGitno izbrali pravi trenutek, da so maskoto lahko predstavili Se v
7ivo, pred gledalci. Ze pred dogodkom so razmisljali, kako delovati
¢im bolj digitalno, da ni potrebna tolikSna prisotnost na dogodkih.
»Digitalizacija tudi v prihodnje ostaja v nasih nacrtih, saj nam
spletni kanali omogocajo, da smo stalno prisotni in v stiku z
oboZevalci. Ko gledamo nazaj, smo ponosni, da nam je v zadnjih
izdihljajih »normalnega« Zivijenja uspela taksna aktivacija. Zanjo
je Se predsednik Sportove strokovne Zirije Andy Westlake dejal,
da je dabro integrirana. |zpostavil je, kako Gorenju tako dobro
zastavljen ik, kot je Gorini, prinasa priloznost za aktivacijo tudi
med zaprtjem javnega Zivljenja.«
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SOODGOVORNOST
ZA PRIHODNOST

Jubilejni, 30. SOF, s¢ bo ourl po tridesetih letih svejega delovanja ter svoj pogled
pogumne in rodovedno wsmeril naprej. Osredotodil 1e bo no vioge kreatorjer
aglaievalikega trikotnika in diriega ehosistema pri ustvarjonju druibene resniénosti,
ki bo seoblikovala naio shupne prihodnest in vlege trajnestne druibene adgovarnesti
pri tem, Seedgwrornest sa privednest, ki bo td fajtmotiy 30, obletics festivale, si
delime toko eglaievalei, agencije kot mediji.

¥ Portoreiu se srecamo ropet 8. in 9. junija 2021!

Razumevanje soodgovornosti oglasevalcev, agencij in
medijev pri soustvarjanju nase skupne prihodnosti

30, SOF se bo v casu napredyih okoljskih in drufbensh sprememb zadnjih desetlety)
posvecal ranskovangu soodpovornesti, ki jo imajo pri teh spremembah blagovne
rramke, mediji in agencije ter poskusal pormagati najti poti, vzdrine tako za okolje
kot drukbo in pesel,

Govora bo o dalgoreéne vedrinem poslovaniu, krofnem gospodarstvy in odgove-
rrih kamunikatoryh, ki moraje postati del sprememb, e le pasvni pregemniks
viebin, Poiskati felimo odgovore na vprasanja, kaj prinafame, kaj labko naredimo
kot possmezniki in ka) kot zsstopniki aglaievaleey, agencij in medijev, da bome
odgovorne prispevali k trajnostnemu razvoju nategs okofja, druibe, podjetij in
blagovnih znamk. Ca kdaj, s danes zavedamo prepletencsti med njimi, 7daj je
pravi cas, da skupaj naredimo prvi korak k uspednegsi in boljsi prihodnosti za vse.

Predsednik zirije 30. SOF-a
je Janez Rakuséek

Osrodnyi tekemi 30, SOF-a bo predsedoval Janes RakuiZek, irvrini kreativni
direktor pri agencip Luna\TBWA. lrjermen mislec ¢ akademskim oradjermn v smat-
nosti, afiniteto do snanesti in velika fubernijo do oglaievania s astitlvarm nasle-
vorn Oglatevalsks osebnost (2011, ki ga je zadngh 30 let v razliénib viogah, kot
snovalcs tekmovalnega programa, firanta, povorca in sogovornika, pripeljala na
vseh 30 SOF-ov.

Skupne 9-Elantke firie bodo sestavijali ikuseni kreativni, umetniski in strateski

kreatvn direktor pri Agenciji 101, Motifa Kocbek, kreativri direktor in vodja
oblikovanja na Pristopu, Mate Kodri€, kreatrvni direktor pi Hermanu in partnerjib,
Marusa Kodelf, umetniska direktorica pri Futurs DDB, Matija Prime, umetniski
direktor na Grey Liubljana, Blei Ritmanic, kreatvni direktor na Formitasy, Toni
Tomasek, direktar in glavni kreativni direktor ter direktor poslovnega razvojs za
Adratik pri Publics Groupe in Jure Tovrljon, kreativii direktor pri AV Studiu,

Prijave v tekmovalni program, nod katerim letes bdi Svet tekmevalnege progroma v
novi rasedbi pod taktirke Uroia Goricana, kreativnega direktorja pri Hermanu in
partnerjih, bods edprte v jonuarju 2021,




30 LET

SLOVENSKEGA OGLASEVALSKEGA FESTIVALA

Prvo leto, ko jugoslovanskega Festivaln trinih komunikaci ni ved
bile, je bila leta 1991, Jugeslavijs je razpadla, Slovenija je astala
sama. MM, Media Marketing takrat, je bil jugoslovanski Zasopis,
irthajal je v slovenskem in srbohrvaikem jeriku, uredniitvo je bilo v
Ljubljani, Ostali smo cami.

MM jo raziiril vsebing, se bolj odprl v mednarodni prostor, moral je
pridobiti nove bralce, spremenil je podobe in ime v Marketing Mag-
azin, zadrial pa je 2nak MM, Skupaj 4 slovenskim Drustvomn za
marketing in Druftvorn ekonomskih propagandistov smo se odlodili,
da bemo nadaljevali & slovenskim oglatevalekim festivalom in mu
dali neve ime Zlati boben. Prvo lato nisa bili vai slovenski aglaevalei
i lgtn-cija mraven, pa vendar je bil to zacatek organizicanost sloven-

skega oglaievanja in slovenskega oglaievalikega festivala,

Zlati boben mora pestats mednarodni festival, ali ga pa ne bo, je leta
1993 ratrdil in obljubil Jure Apsh, kasneje njegov prvi predsednik.
Slovensko aglaievanje ne sme ostati zaprte, samozadostng in samo-
udnunﬂjm. MMje :pru'nrja.l in P-redl.bu'.'[ial tekmovanja, nagrade,
predavanja, avtorje in medije na kanskem festivalu od leta 1981 in
MM je bd tudi v Firiji Epice, evropike kreativne nagrade tor tako
imel veltke mednarodnih kontaktoy. Ovganizacijo Zlatega bobna je
v raCetku preveel MM. Pevabili smo agencije, kreativee, oblikovalee,
strokovna druitva, medije, iz Ceike, Slovaike, Rusije, Madiarske,
Poljske Avstrije. Pridh so, podprli idejo, prijavili dels, sodelovali v Ziriji
m kot predavatelf, se nawdudil, in Golden Drum je dobil domicil ket
festival Move Evrope novembra v Porterchu,

V Sloveniji pa so nastajale nove spencije, skupaj ¢ oglatevalei in
mediji jo rasel propagandni kolsg. 5 prihadom mednarodnih
podjetij in korporac), 2 mednaradnimi n,g|iim-'l1l:i. 5050 T4 NOVD
trizice 1adele zanimati svetovne agencijske verige. Sastchi & Saat-
chi, Lea Burnett, Publicis, DMBE&B, Grey in MeCann Encson, 1o
sledile svojm narcénikom in previemale domade agencije ali
sodelovale 7 njimi, Sloverski oglagevalski festival SOF se je uatalil v
pomladnem terminu. Bili so pravzaprav zlati Easi slovenskega
ngl-uiennjl. Etud.u na FD"-I"ja Bl med I'I.Ijh}!‘l' razelenimi, diploman-
te je praviloma cakalo delo ali sluzba v novih medijih, agencijah in

marketinskih oddelkib;

Ob 30. obletnici Felim, da bi SOF nadaljeval uspeine delo, da bi
skupaj brex hge v Tepu iskali dobra pot, in predvsam, da se ne
ustradi movih izriwey,

Meta Dobnikar,
Dg'ltihuhka osahnost 2004

Kormunikacijska industrija nekdaj (v Jugoslaviji) in danes sta dva
svetova, V egalitarni in siromaini driavi 2 racionalizirano preskrbo
ne potrebujes reklame. Ko se postavljas na noge, ko ranvigad in posed-
abljai proérvadnjo in ponudbo, morad drisvijane - potroinie educi-
rati, nauditi uporabe Jamponov in detergentov, Reklama mora biti
informativna, Sele takrat, ko se trg razpoje, ko so prodajne police
pisane in polne in se lahko potrodnik sam odlota in izbira, Sele takrat
2 fokus zamenga in postane naenkrat potrosnik kralp, Sprememba
je bila fckantna in 2a oblast hudo problematicna.

Mikoli nam ni bilo lepie kot takrat, ko smo ljudem lahko prodajali
lepie in bogatejie fivijenje, in je potem iz dneva v dan, i leta v leto,
lepie in bogatejie tudi bilo. Liudemn sme pripovedovali, da so poleg
agitpropovske sivine v Zivijengu tudi Eudavite barve, m da veselje,
lepota in ljubezen mise malomeicanske vrednote temved nade
pevsam neodtugljive sanje, ki jih lahko tudi uresnidimo. Oblasti, pred-
vsam tistemnu deluy, ki so je bal prihadnosti, smo postali motedi. Oni
drug so nas, 2delo se je, razumeli, in nas viaj potihe in previdno
podpiral. P‘rnblumje bil v tem, da uj:e kralj-potrodnik racel zavedati
svope suverenciti.

Danes se odlofam o blagovni mamki sobne paste, jutri se morda o
prowvagalou - ponudniku iz te ali ene republike, pojutrinjem bise
lahka, zakaj ne, o eni abi drug palitiéni opeiji.

Takso daleé seveda nismo nikoh razmisliali, vaaj glasno ne, smo 52 pa
na ves plas borili 2a neadiuglive pravico proisvajalesy ~ oglaievaloey,
da oglaiujeje in drisnvjanoy — potrednikoy, da iwbirage, Mi bilo vedno
enostavno, vendar je bilo lepo. Sanje o leplem, bogatejiem, prijszne-
jEem svetu so postajale vse reainejie.

Potermn sma imali referendum, vojna in nove realnost.

Trgju postal novo boTanstvo, Prigh so Amerd in Britr, F!'Eﬂhll;:lﬂi
Evropljani in nam predstavili novo veroizpoved, Driavljan -
potrodnik mi ved kralj, temved trino blago. Na prodajnih pelicsh
nawih prerokaov, ki nam namesto Balkana prodajapo Teksas, penupajo
potroinike vieh barv in okusov, navad, nagnjenj in potreb, Google,
Facebook, Apple, Amazon, brikone tudi Alibaba, nas paznaje do
obisti in triijo 2 nami na svetovnem trircu necliberalama. Kapital-
izem socialnib in drutbenih konsenzov, ki se nam je zdel, ko se je
porajala nova Evropas, take privlana alternstiva nademu
“samoupravno dogovornemu enopartijskernu demnckratiZnemu
centralizmu®, jo pokazal svoj pravi obraz.

Maivni rellames, pionirj oglaievenia in marketinga smo dobili bitks,
8 q:&uhﬁ u'q_.lnuq. Nw,hp&'l i w.uejﬂ et unnpril'.ﬁul'r, werdar nay
Je pevonil, Vil jerdec apokalipse so e vedne tw, le v nowh prechbiekah,

smo s tudi sami sprenevedal. Ko smo povelicevali posa-
meznika - driavljana - potroiniks, mjegove Telje in potrebe, smo
sludli svogirn sanjam in ambecsyjam, Tako kot brikone tudi danaingi
mladi verniki, ko v vsakavrstnih agencijah, bankah, hnannih in
nadnacionalnih institucijeh ubogljve gradyo swope kariers, dejanska
shufije le enemu viadarju - profitu,

Seveda nam je malce Tal za tistimi asi, ko smo bili 1 miadi in lepi
i sma verjeli v smisel in prihodnos

Jure Apih,
Oglatevalska osehnost 1993
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PRSS IZBRAL
NAJBOLJSE
DOBRE PRAKSE

KOMUNICIRANJA
v GASU COVIDA-19

Prvo mesto je pripadlo Luki Koper, in sicer za komunikacijski
projekt »Mi skrbimo za vas tovor, vi poskrbite za svoje zdravje«, ki
Je Zirijo preprical s sveZino in drugacnim tonom komuniciranja.

Preteklo leto je bilo za
komunikacijske strokovnjake
nedvomno eno od najbolj
zahtevnih in razburljivih
doslej. Ob novih in
nenavadnih okoliscinah,
nenehnem prilagajanju in
vsakodnevnem odzivanju na
spremembe so strokovnost,
znanje, ustvarjalnost in
ucinkovitost prisli Se bolj

do izraza. V Slovenskem
drustvu za odnose z javnostmi
(PRSS) so se zato odlocili,
da s posebno nagrado

za komuniciranje v casu
spopadanja s covidom-19
nagradijo tiste, ki so se

v casu nove realnosti e
posebej izkazali.

Nagrajene primere dobrih praks so predstavili na spletnih
komunikacijskih jutrih ali e-SKOJ-u konec novembra, ko je vec
kot 300 prijavijenih udelezencev v treh dneh prisluhnilo 10
strokovnjakom in sogovornikom. Na razpis Slovenskega
drustva za odnose z javnostmi za nagrade je sicer prispelo 11
prijav, ki so bile po njihovem mnenju vse po vrsti zanimive,
inovativne in navdihujoce - nagrajeni projekti pa so odlicnost
komuniciranja postavili Se stopnicko visje.

Zirija PRSS (Lavra Munda Slaéek kot predsedujoca,
Matej Crnjavi¢, Lara Mlakar in Anita
Kovaci¢ Celofiga) je med njimi izbrala tri izstopajoce
primere. S projektom »Mi skrbimo za vas tovor, vi poskrhite za
svoje zdravje« je Luka Koper osvojila prvo mesto. Drugo
mesto je pripadlo Financni upravi RS za sInformiranje o
unovcevanju turisticnih bonov. Kot tretjo najboljSo dobro
prakso pa je Zirija ocenila projekt AMZS - #AMZSkrbni,

STRAN 048 e N°475-476

nMI SKRBIMO ZA VAS TOVOR, VI
POSKRBITE ZA SVOJE ZDRAVJEU

Koprsko pristaniSce je objekt posebnega pomena za obrambo
in gospodarstvo Slovenije, zato je v skoronacasu« nemoteno
delovalo. \V Luki Koper so sprejeli Stevilne ukrepe za zasCito
zaposlenih in vseh drugih na obmocju pristanisca, kar je
hkrati predstavijajo velik komunikacijski izziv. »Tako kot v
vsaki krizi je tudi v 'koronacasu' komuniciranje izredno
pomembno. V nasem podjetju, ki je zaradi svoje dejavnosti
specificno, se mora tudi komunikacija prilagajati ciljni javnosti.
V' prvi vrsti zaposlenim, ki so razprseni na obmocju 280
hektarov in jih vecina nima dostopa do racunalnika. Na drugi
strani pa imamo poslovne partnerje, ki so seveda ena od
najpomembnejsih javnosti, od katerih je prav tako odvisen
uspeh nase druzbe. Zaradi vseh teh dejavnikov smo imeliv teh
mesecih veliko izzivov, ki smo jih poskusali resiti z razlicnimi
pristopi« pravi Sebastjan Sik,vodja podrocja odnosov z
javnostmi v Luki Koper.

MARKETING MAGAZIN

M| SKRBIMO ZA
VI POSKRBITE Z£

INFORMIRANJE O
UNOVCEVANJ

a1,

= IS &g : 1 N '.-...
TURISTICNIH BONOV

»FURS je izkazal strateski pristop k
snovanju komunikacijske strategije in
izjemno ucinkovitost komuniciranja z
uporabo pestrega in smiselnega nabora

komunikacijskih orodij in kanalov,« je
Zirija PRSS utemeljila drugo mesto, na
katero se je uvrstila Finan¢na uprava
RS s komuniciranjem ob uvedbi
turistiénih bonov.

Z vidika interne javnosti so poskrbeli za razlicne graficne in
vsebinske resitve s plakati z zasCitnimi ukrepi in priporoCili,
uredili talne nalepke, novo obliko internih obvestil »korona-
info«, vkljucili maskoto Lukca, ki je o ukrepih za zastito
nagovarjal zaposlene, in poskrbeli za radijski oglas za prista-
niske delavce, s katerim je najbolj poslusani radio na Obali
posiljal pozdrave vsem delavcem v pristaniScu, ki so v kriznih
casih delali zato, da so bile police v trgovinah polne. S tiskanim
oglasom v Lukem glasniku za »zdravilo« koronacontrol so na
duhovit nacin predstavili razlicne ukrepe in priporocila
zaposlenim, kako preventivno ravnati med epidemijo, in med
zaposlene delili priponke »Cuvam sebe, tuvam tebe« kot
7avezo zaposlenih k spostovanju ukrepov in s katerimi sporo-
¢ajo tako skrb zase kot tudi za kolektiv.
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SVOJE ZDRAVJE

Na tretjem mestu je pr Ojekt #AMZSkrbm ki ga je Zirija PRSS ocentla kot
»odlicen primer, kako podjetje v krizni situaciji najde priloZnost za
nadgradnjo svojega poslovanja in delovanja, ki ne bo imelo samo
kratkorocnih pozitivnih vplivov na ugled podjetja v casu krize, ampak bo
dolgorocno vplivalo na gradnjo odnosov s klju¢nimi javnostmi ter
uresnicevanje strateskih poslovnih ciljev.«

Prinagovarjanju zunanjih javnosti so poskrbeli za graficno
resitev s »pristaniskim« elementom vrvi, iz katere nastane srce
in izpeljava v sporocilo oziroma slogan »Mi skrbimo za vas tovor,
vi poskrbite za svoje zdravje«. To podobo so uporabili tudi v
pasici k podpisu v elektronskem sporocilu in na spletni strani
druzbe. Pripravili so tudi videorazglednice, kratke videoposnetke,
v katerih so poslovnim partnerjem pokazali luske obraze,
predstavili nove nalozbe ter preko nagovora clanov uprave in
predstavnikov za posamezni trg poslali pozdrav iz pristanisca s
sporocilom »mi smo tu za vas«.

Nagrado Luki Koper je strokovno utemeljila predsednica Zirije
Lavra Munda Slacek, ki je povedala: »Projekt 'Mi skrbimo za vas
tovor, vi poskrhite za svoje zdravie' v mnozici komunikacijskih
pristopov K internemu in eksternemu komuniciranju v casu
epidemije je Zirijo preprical s svezino in drugacnim tonom
komuniciranja. Prijavitel] je s svojim pristopom izstopal iz prica-
kovanega okvirja in kamuniciral na igriv, srcen, pristen in oseben
nacin, s katerim pri cilinih javnostih spodbudi custven odziv in
doseze zapomnljivost komunikacijskih sporocil. Pri komunici-
ranju s ciljnimi javnostmi izkazuje premislieno uporabo obsto-
jecih, dobro poznanih in sprejetih kanalov ter jih nadgrajuje s
kreativnimi komunikacijskimi resitvami.«

KAJ IMAJO SKUPNEGA DAVKI IN
TURIZEM? TURISTICNE BONE IN
PIAROVCE.

Nova tema, popolnoma drugacna od davkov, iziemno tesni
roki in rekordno Stevilo deleznikov so zaznamovali uspesen
projekt komuniciranja o turisticnih bonih, ki ga je v Casu
koronakrize v letu 2020 izpeljala Financna uprava RS.
Financna uprava RS je iziemno obsezen projekt unovcevanja
turisticnih bonov - ki se nanasa na 2.050.000 prebivalcev
Slovenije, 6.000 ponudnikov turisticnih storitev, vrednost
projekta pa je ocenjena na 357 milijonov evrov - z delezniki
(upravicenci, ponudniki, novinarji) uspesno skomunicirala v
rekordno kratkem Casu in brez proracuna za komunikacijske
aktivnosti. V zgolj 11-ih dneh so bili vzpostavijeni stevilni
komunikacijski kanali, ki so omogocali sprotno informiranje in
ohranjanje odprtega dialoga z vsemi delezniki neprekinjeno,
tudi med vikendi in prazniki. Kampanje pa Se ni konec, saj se
predvideva unovcevanje turisticnih bonov tudi v letu 2021,

V/ okviru ekipe so si naprej zacrtali komunikacijske aktivnosti, ki
s0 jih sproti prilagajali stanju na terenu. S strani posebnega
Klicnega centra, ki je bil na Financni upravi RS vzpostavijen zgol
za namen informiranja o bonih, so namrec prejeli veliko povra-
tnih informacij. Informatorji so v petih mesecih odgovorili na
skoraj 25.000 Klicev in 5.000 pisnih vprasanj. Za ¢im ucinkovi-
tejSe komuniciranje so identificirali najpomembnejSe deleznike
(ciline skupine), ki jih morajo sporacila doseci, in dorekli, katera
komunikacijska orodja bodo pri tem v pomoc.

Za cilj komunikacijske kampanje so si postavili deleznike
najprej informirati o tem, kako lahko unovcijo turisticni bon, v
nadaljevanju pa tudi promovirati unovcevanje turisticnih
bonov, da bi ¢im ve¢ upravicencev unovcilo svoj bon in bi bil
tako ucinek vladnega ukrepa cim boljsi.

Objavili so posebno spletna stran z vsemi aktualnimi informa-
cijami v zvezi z boni, kjer so bili objavljeni obrazci, izpolnjeni

obrazci, pogosta vprasanja in odgovori, Zivlienjski dogodki,

spletna izobrazevanja, razlicni kratki filmi itd. Videovsebine o
turisticnih bonih so objavili tudi v znakovnem jeziku, obrazce
pa v jezikih naradnih skupnosti.

Dnevno so abjavljali sporocila za medije, dajali izjave za radio
in televizijo ter objavijali na druzbenih omrezjih, saj so tako
izredno povecali doseg komuniciranja.

Projekt je izvrsten dokaz, kako lahko komunikatorji z uposteva-
njem temelnih pravil odlicnosti kemuniciranja, tudi z omejenimi
viri, zasnujejo ucinkovite komunikacijske kampanje. »FURS je
izkazal strateski pristop k snovanju komunikacijske strategije in
iziemno ucinkovitost komuniciranja z uporabo pestrega in
smiselnega nabora komunikacijskih orodij in kanalov. Pristop
odlikujejo jasno zacrtane komunikacijske aktivnosti, natancno

segmentirane ciline javnosti s prilagojenimi kljucnimi sporocili,

izbranimi kemunikacijskimi orodji in kanali ter hitra odzivnost na
spreminjajoce se potrebe posameznih ciljnih javnosti v casu
trajanja kampanje. Izstopa iznajdljivost glede na omejene vire
ter kreativnost in drznost pri uporabi komunikacijskih orodij je
povedala Lavra Slacek Munda.

H#AMZSKRBNI CTUDI V CASU
EPIDEMIJE)

Interno gibanje #AMZSkrbni Siri zavedanie, da storitev za

okolie predstavlja vecje ali manjse breme. Gre za prakticno,
dosledno in cilino naravnano gibanje, ki se odraza v zasnovi,

razvoju in izvajanju danasnjih storitev ter tistih, ki jim bomo
prica v prihodnje in se je v razmerah, ki jih je prinesla letosnja
pomlad, obogatilo s plemenito skrbnostjo in predanostjo do
(so)cloveka.

Epidemija koronavirusa je svojevrsten preizkus, ki je zahteval
hitro soocanje s povsem novo realnostjo, v ospredje pa je, bolj

kot kadar kol prej, postavil cloveka in skrb do vseh okoli nas.
Zatensi interno in z namenom omogociti vsem zaposlenim
¢im lazje prezivljanje tega drugacnega in tezkega obdobja so
bili najprej reorganizirani delovni procesi, vkljucno z vso
podporo pri zagotavljanju racunalniske opreme in »virtualne
pismenosti« za delo na daljavo. Aktivno vlogo so prevzeli
digitalni trenerji (»diginerji«), katerih poslanstvo je med
drugim medgeneracijsko deljenje digitalnih znanj in hitrejse
prilagajanje spremembam in izzivom, ki jih prinasa sodobna
tehnologija.

V casu solidarnosti in medsebojne pomoci je vseskozi v
ospredju zavedanje, da zaposleni niso sami. Zazivela so redna
virtualna druzenja, vse z namenom ohranjati prijateljski in
pozitiven odnos, lazje prilagajanje nastali situaciji, predvsem
preko komunikacije in pogovora. Aktivirana je bila celo psiho-
loginja, ki je bila na voljo za pogovor in pomoC pri uravnavanju
sluzbenih in druzinskih obveznosti.

V Zelji pomagati vsem deleznikom je bila posebna skrb name-
njena tudi ¢lanom in drugim strankam, poslovnim partnerjem
in ne nazadnje druzbi. V casu 1. vala epidemije je bila v manj
kot v 24-urah vzpostavljena posebna ekipa zaposlenih, ki je v
obdobju zaustavitve javnega prevoza z brezplacnimi prevozi v
sluzbo in domov pomagala vsem tistim, ki so pozrtvovalno
skrbeli za nase zdravje. Opravijenih je bilo 206 prevozov in
prevozenih skoraj 8.000 kilometrov.

Viseskozi je bil za vsa vprasanja aktiven AMZS informacijski
center, ki je samo v Casu 1. vala in obdobju zaprtja gospodar-
skih dejavnosti zabelezil rekordnih 8.000 telefonskih klicev in
odgovoril na vec kot 1.700 elektronskih sporocil.

Spletna stran in druzbena omrezja so vseskozi sticisce aktualnih
informacij, kljucna pa je tudi komunikacija v vseh AMZS centrih,
ki imajo jasno oznacene vstopne tocke in navodila za stranke na
vsakem koraku, kar posledicno pripomore k hitrejsemu opra-
vljanju storitev in zagotavljanju varnosti za zaposlene, kot tudi za
vse Clane in stranke. V teku je celo pilotna storitev AMZS
Cakalnica, ki omogoca povsem varno cakanje v vozilu in brez-
sticno prijavo na storitve preko pametnega telefona.

Zirija je o projektu zapisala: »Odlicen primer, kako podjetje v
krizni situaciji najde priloznost za nadgradnjo svojega poslo-
vanja in delovanja, ki ne ba imelo samo kratkorocnih pozitivnih
vplivov na ugled podjetja v Casu krize, ampak bo dolgorocno
vplivalo na gradnjo odnasov s kljucnimi javnostmi ter uresni-
cevanje strateskih poslovnih ciljev. Prijavitelj je obstojeci
druzbenoodgovorni projekt, s katerim se zavezuje k zmanj-
sanju vplivov svojega poslovanja na okolie, smiselno in
uspesno nadgradil na nacin, da svojo skrb do narave dopolni s
skrbjo in predanostjo do (so)cloveka. V/ skladu s tem je prija-
vitelj izoblikoval nove aktivnosti in produkte, ki bodo verjetno
postali del obicajnega poslovanja podjetja. Odlicen primer
iskanja priloznosti v krizi«
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EPICA 2020: OKRNJENA,
APOGUMNAINSE ..
VEDNO KAKOVOSTNA

Organizatorji Epice so se letos ob odpovedih prakticno vseh vecjih oglasevalskih festivalov
in potencialni zadrZanosti prijaviteljev podali v organizacijo spletne izvedbe.

Epica se je podobno kot regijsko oglasevalsko tekmovanje
BalCannes in evropski Eurobest odlocila za spletno izvedbo
tekmovanja in je potekala skoraj mesec dni za tem, kot je njen
»tradicionalni« datum. To pomeni, da je veljalo troje. Prvic,
placala je davek koronakrize. Prijavljenih je bilo namrec skoraj
pol man; projektov kot lani (1980; lani 3410, leta 2018 pa
4020). Kot pravijo organizatorji, je to precej manj kot lani, a
nad pricakovaniji glede na okoliscine. Drugic, med prijavljenimi
projekti se prepletata nova in stara resnicnost oziroma pred-
in pokoronska doba. Zirija je pri dolocenih kategorijah morala
upostevati odlicnost del, ki se bolj zavedajo trenutnih okoliscin
kot druge, pri tem pa vseena ravnati po zastavljenih kriterijin.
Intretjic, Ziriranje je potekalo preko spleta. Udobju in
prihranku Casa ni mogoce oporekati. Lani je Ziriranje vsake
kategorie trajalo vec ur, kar je pomenilo stalno zamudo na
zastavljeni Casovnici. Vendar pa se to ne more primerjati z
Ziriranjem v Zivo. Sploh ne, ce lahko razpravo pozneje - po
suradneme delu - nadaljujes ob pivu. Ce niste naklonjeni
sestankom preko Skypa/ZoomalTeamsov kot na primer jaz, je
potem izkusnja Se toliko manj zapomnljiva. A Ge potegnemo

Crto, Cestitke organizatorjem za izvedbo tekmovanja, kar je
bilo v teh nepredvidjivih okoliScinah in rezanju oglasevalskih
proracunov zelo pogumna poteza. Kapo dol tudi vse prijavite-
liem, vkljucno s slovenskimi.

ZIRIRANJE DRUZBENOODGOVORNIH
AKCl)

Ziriranje Epice tradicionalno poteka v Amsterdamu, kar je
letos seveda odpadlo. Zato so nas prerazporedili v skuping po
kategorijah. Sam sem sodeloval pri ocenjevanju druzbenood-
govornih akcij oziroma akcij z namenom. Presojanje o veliki
nagradi je vedno tezko, ker so a) druzbenoodgovorne akcije v
moi in je posledicno b) konkurenca vedno izredna. Ziriranje
preko spleta smo zakljucili v 50-ih minutah, razpravo so tudi
prenasali v Zivo. Vecjih nesoglasij ni bilo. Dejstvo pa je, da je
nekaj popalnoma drugega, ko si vec glav in vec oci vzame vec
casa in veckrat pogleda in komentira nek projekt, kot pa ce le
razpravljas preko spleta o oglasu, ki si si ga sam sicer pogledal
in ti je znan, a ob tem lahko izpustis pomembne podrobnosti.

Morda z nekaj dodatnega »guglanja« najdes celo oglas, ki
sploh ne bi smel biti tam? Tudi Epica je imela svojo kategorijo
koronaoglasov, ki pa v finalu med druzbenoodgovornimi akci-
jami niso bile mnozicno zastopane (Ceprav je bilo v to katego-
rijo prijavijenih dalec najvec del). Z organizatorji delim upanje,
da gre za prvo in zadnjo pojavnost kategorije. Tudi s posebno
nagrado nagrajena akcija »Zadnje darilo« (»The Last
Present«), ki jo je za vlado Kanarskih otokov zasnovala agen-
cija Mientrastanto, ni posebej prepricala nobenega Ziranta.
Oglas govori o druzinski vecerji v praznicnem casu v tipicnem
spanskem slogu: veliko objemanja in poljubljanja, Stevilni si
delijo kozarce. Rezultat je scenarij, na katerega opozarjajo
epidemiologi po vsem svetu. Mladi »prinesejo« virus na
druzinsko vecerjo ali zabavo, najslabse pa jo odnesejo najsta-
rejsi. Dedek zboli in nato v bolniSnici umre. Vecina zirantov se
nas je strinjala, da smo za razplet oglasa vedeli ze po nekaj
sekundah, tudi izvedbo bi lahko naredili boljso. A njegov pravi
adut se skriva drugje. Gre za oglas, ki je odlicno ujel duh casa
in zaznamoval neko obdobje, t. i. zeitgeist. Opomin, ko bomo
oglas gledali v bol] zdravi prihodnosti.

4 (] [J [
Opazanja o Epici 2020
Vec neposrednosti, manj epike: televizijski oglasi pa tudi predstavitveni videi so
se sodec po videnem precej skrajSali. Ce smo bili Se lani prica 4-minutnim »epiz-
odame, je letos vedno vec dolgih okrog pol minute do minute.
Manj projektov vecjih oglasevalcev. Tudi nekateri najveci oglasevalc projektov
niso prijavili ali pa so bili precej bolj zadrzani kot prejSnja leta. Ce so na primer
Burger King, Ikea in McDonald's v prejsnjih letih prijavijali in kazali oglasevalske
misice v prakticno vseh kategorijah, s je letos izkazal le prvi. To je pomenilo vec
priloznosti za (relativno) manjSe oglasevalce in agencije.

Umivanje rok na racun druzbene odgovornosti ne vige veg. Ce sta splosna
kriterija Epice ideja in izvedba oglasevalske akcije, je pri druzbenoodgovornih Se
eden: ucinek oziroma dejanski vpliv druzbo.

Vedno vec oglasevalcev in viadnih ter nevladnih organizacij se zaveda spletnega
nadlegovania. V/ casu, ko nas dobesedno ni na ulicah in dogodkin, se Zal tudi nadlego-
vanje seli na splet. Oglasi ne le ozavescajo, ampak ponujajo tudi konkretne resitve.

Otroska kreativnost. Letos je hilo nemalo oglasov, ki so del dela namesto krea-
tiveem v agencijah prepustili otrokom v fokusnih skupinah.

Oglasevalci kljub turobnemu letu niso ostali brez humorja. Osebno mi je dalec
najljubsa kategorija humor; oglasi z vseh celin in oglasevalcev vseh moznih panag,
ki imajo skupni imenovalec zabavati gledalca. Tudi letos so se izkazali. Norveska
veriga trgovin Rema 1000, ki se v oglasih redno norcuje iz zagat v pametnih domovih
(torej domovih prihodnosti), je tokrat na preizkusnjo postavila nesrecnega Bozicka.
Kako za vraga neopazno priti mimo senzorjev in identifikacije obraza? Ali pa »najpa-
metnejSi radijski oglas na svetu« (»World's Smartest Radio Spot«), ki ga je v Turciji
posnel Mercedes za znamko Smart. Za majhen oziroma kratek avtomobil je bilo
treba posneti tudi kratek oglas. Pripovedovalec besedilo oglasa namrec pave v slabi
sekundi. Sprasujem se, v koliko poizkusih mu je uspelo spraviti iz sebe »govor«, ki je
hkrati razumljiv in bi mu po hitrosti izgovorjave lahko zavidal tudi marsikateri raper?
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Regijo sta v ozjem izboru zastopali dve agencij. Prva je bila hrvaska agencija BruketaRZinic&Grey, ki je za
Hrvaski zavod za javno zdravstvo pripravila odmevno akcijo »Kdor pije, ta placa«. Akcija nagovarja hrvaske
najstnike. Ti namrec uzivajo vse prevec alkohola, kar je povezano tudi s Stevilnimi prometnimi nezgodami.
Da bi jih odvmili od pretiranega uZivanja alkoholnih pijac, so »vdrli« v priljublieni resnicnostni Sov
»Supertalent« Nove TV.

Drugi projekt iz regije v ozjem izboru in nato nagrajen z zlato nagrado pa je delo srbske agencije McCann
Beograd, ki se je v sodelovanju s asopisom Nedeljnik z nazornim oglasom zahvalila zdravstvenim delavcem.
Kot je pripomnil eden od organizatorjev Epice, bi bilo dobro preveriti, ali je morda doticni oglas »povzroCil
pojav Stevilnih posnemovalcev. Podobe izmucenih zdravstvenih delavcev na oglasih letos pac niso redkost.

SLOVENIJO ZASTOPALI ANDGUSTAV, ARITMUJA IN RENDERSPACE

Med prijavijenimi sta bila dva slovenska projekta. Prva je aktivacija oziroma poklon NK Maribor zdravstvenim
delaveem, pod katero sta podpisani agenciji andGustav in Aritmija. Druga pa je akcija »0bnovi svoj vozniski
izpit, ki jo je za Zavarovalnico Triglav zasnovala agencija Renderspace.



BURGER KING JE NA 34. OGLASEVALSKEM
TEKMOVANJU EPICA IZKORISTIL

SLABSO ZASTOPANOST DRUGIH

VELIKIH OGLASEVALCEV.

\ed drzavami se z najvec nagradami ponasajo ZDA, in sicer 17. Od tega so prejeli stiri velike nagrade
in osem zlatih. Sledi ji letosnje presenecenje Kanada z 22 nagradami, od tega eno veliko in petimi
zlatimi. Med oglasevalci je najvec nagrad prejel Burger King (vstete so nagrade za Burger King ZDA
in Burger King Francija), in sicer tri velike, pet zlatih, dve srebrni in bronasto nagrado. Najuspesnejse
so bile agencije, ki so soustvarile »Plesnivi Whoppers; to so agencije David Miami, Ingo (del partner-
stva med mrezama Ogilvy in Grey) in Publicis s po tremi velikimi in tremi zlatimi nagradami. Zelo
uspesna je tudi kanadska agencija Rethink z eno veliko in tremi zlatimi nagradami.

OBLIKOVANJE: nSESTAVLJANKA HEINZ« (WHEINZ KETCHUP
PUZZLEW)

wElvz KETCHUP PUZZLE
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Heinz in kanadska agencija Rethink sta se letos predstavila z vrsto zanimivih projektov. Kaj vse
lahko naredis s kecapom? Sestavljanko na primer. V casu, ko se drzimo medsebojne razdalje in
smo doma, je kecap, ki se predstavlja kot najbolj gost in najpacasneje tekoCi, predstavil najpoca-
snejSo sestavljanko. Vseh 570 delcev je v znailni Heinzovi rdeci barvi.

DIGITALNE AKCIJE: nPODRSAJ V NOC« (nSWIPE NIGHT)
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Le Se vprasanje casa je hilo, kdaj bodo aplikacije za zmenkarije izkoristile svoj polni potencial.
Tinder, znan po funkeiji »swipe, je v sodelovanju z loasangelesko agencijo 72andSunny pokazal
svojo moc inoviranja in se zatekel k igrifikaciji. Za tri ure je uporabnikom v dolocenih drzavah nudil
izkusnjo v obliki interaktivne igre. Uporabniki so se lahko ponoci sprehodili po mestu, kjer je bilo
po predstavitvenem videu zelo pestro, in si zgodbo pisali z resevanjem ugank. Za odlocitev ste
imeli nekaj sekund, kljucne odlocitve pa so se shranjevale na vasem profilu in so bile po izbiri
uporabnika lahko javno vidne in s tem povod za »match. Kot pravijo pri Tinderju, ogromno

»materiala« za nadaljnji klepet.

FESTIVALSKI TURIZEMM —

TELEVIZIJSKI OGLASI, TISKANI OGLASI IN ODNOSI Z JAVNOSTMI:
NPLESNIVI WHOPPER« ("THE MOLDY WHOPPER«()

Ce izkljucimo koronakrizo, si bo oglasevalski svet leto 2020 zagotovo zapomnil tudi po pogumni
akciji Burger Kinga »Plesnivi Whapper« (»Moldy Whapper«). No, za nekatere ne pagumni,
temvec kar samomorilski. Veriga restavracij s hitro prehrano Burger King je konec uporabe
umetnih konzervansov in ojacevalcev okusa napovedala s svojo najdrznejSo oglasevalsko akcijo
doslej. \/ oglasih je namrec uporabila fotografije swhopperja«, svojega najbolj znanega hambur-
gerja, z obilico plesni na njem. Visak oglas, sicer delo agencij David Miami, Ingo in Publicis,
prikazuje Burger Kingov ikonicni burger, katerega sestavine nacenja plesen. Transparentnost
ponazarjajo s ciklom plesnenja, torej od dneva, ko so ga spekli, do dneva, ko so ga - plesnivega
- fotografirali. Akcija tako vedno bolj ozavescenim potrosnikom sporoca, da je Burger King ze
prenehal uporabljati umetne konzervanse v vecini evropskih restavracij, do konca leta pa naj bi to
storili tudi v ZDA. Tri velike in tri zlate nagrade Epice za »Plesnivi Whapper«.

AKCIJE Z NAMENOM: nSKOZI VASE OCl« ("THROUGH YOUR
EYESW)
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Zalozba Sony Music in argentinska organizacija za donacijo organov NCUCAI sta predstavili
videospot, kjer pa glasbeni izvajalec ni v ospredju. Agencija Wunderman Thompson je za glav-
nega zvezdnika videospota izbrala priljubljenega argentinskega pevca Danteja Spinetto, ki je svoj
glas in stas podredil ozavescanju o boleznih vida in spodbujanju k darovanju rozenice (po smrti).
Videospot je namrec tudi svojevrstna tehnoloska inovacija. Kot ustvarjalci pojasnijo v predstavit-
venem videu, se gledalec znajde v vlogi tistih nesrecnikov, ki Gakajo na presaditev rozenice. Se
preden si pogledate celoten posnetek, naj vam zaupamo, da je pogled vse prej kot prijeten. Na
tem mestu pa nastopi tudi tehnoloska inovacija. Videospot si namrec z jasno sliko lahko ogledate,
le Ce s kamero telefona smerite« v oci drugega Cloveka.
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ABSOLUTNIZMAGOVALEC
EUROBESTA 2020

¥ Simona Kruhar Gaberscéek

Na evropskem festivalu
kreativnosti Eurobest je
najvecje navdusenje clanov
Zirij poZel Burger Kingov
»Plesnivi Whopper, skupno
delo vec agencij. Agencijska
mreZa leta je postal Publicis,
agencija leta francoski BETC
Paris, neodvisna agencija leta

pa nizozemski N=5 Amsterdam.

Zal med nagrajenci tokrat
ni bilo agencij iz regije
nekdanje Jugoslavije.

Za evropski festival kreativnosti Eurobest bi se lahko malce
bridko posalili, da je pred casom. K spletni razglasitvi dobitnikov
nagrad se je namrec prvic zatekel Ze pred leti in ne Sele letos,
ko so marsikaterega organizatorja oglasevalskih tekmovanj k
temu prisilile pandemicne razmere. Razlogi za to, da se je
organizator, druzba Ascential, ki med drugim organizira tudi
Eurobestovega slavnejsega brata Cannes Lions in dubajskega
bratranca Dubai Lynx, odlocil, da festivala Eurobest ne organi-
zira Vet v 7ivo, z bogatim programom vred, leijo drugje. Ze
pred leti je namrec beleZil precejsen upad tako Stevila udele-
Zencev kot tudi Stevila prijav, saj je oglasevalskih tekmovanj na
evropski ravni precej in je le tezko nasel svoj prostor pod
soncem. Kljub temu pa jim je ocitno uspelo zadrzati doloceno
mera ugleda in spostovanja med oglasevalskimi kreativci, da
nagrade Eurobest Se ohranjajo pri Zivljenju.

PUBLICIS WORLWIDE AGENCIJSKA
MREZA LETA, BETC PARIS
NAJUSPESNEJSA AGENCIJA

Podatka o tem, koliko prijavijenih del so zabelezili letos,
organizatorji niso razkrili, so pa ob razglasitvi 0zjega izbora
sporocili, da je vanj prislo 377 del iz 23-ih evropskih drzav. Po
Stevilu finalistov so vodile Svedska, Francija in Belgija,
medtem ko se mednje ni prebilo nobeno delo iz Slovenije, kot
tudi iz Hrvaske iz Srbije ne. Tako ne preseneca, da je najvec
nagrad na koncu pobrala Svedska, skupno kar 35, od tega
celo devet velikin nagrad. S skupno 23-imi nagradami ji sledi
Francija, na tretiem mestu pa je pristala Belgija z 20-imi
nagradami. Za agencijsko mrezo leta so razglasili Publicis
Worldwide, ki se ponasa z osmimi velikimi nagradami, fran-
coski BETC Paris je postal agencija leta, naziv neodvisne
agencije leta pa je pripadel nizozemskemu N=5 Amsterdam.
Medijska agencijska mreza leta je MediaCom, najboljsa
produkcijska hisa pa skandinavski New Land.
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Burger Kingov »Plesnivi
Whopper« je bil brez konkurence,
saj je prejel kar pet velikih nagrad.

BURGER KING, DRZNI OGLASEVALEC, KI
PREMIKA MEJE

Med posamicnimi oglasevalskimi akcijami je dalec najbolj
izstopal »Plesnivi Whopper«, ki smo mu tudi v MM-u ze
namenili veliko pozornosti. Delo za verigo restavracij s hitro
hrano Burger King, pri snovanju katerega so moci zdruZile
agencije Ingo iz Stockholma, David iz Miamija in Publicis
Romania iz Bukareste, je prejelo kar pet velikih nagrad. Slavilo
je v tekmovalnih kategorijah film, obrtniske vescine (industry
craft), celostne oglasevalske akcije, zunanje oglasevanje ter
tisk in zaloznistvo. Naj spomnimo, da oglasi prikazujejo Burger
Kingov ikonicni burger, katerega sestavine nacenja plesen.
Visak dan so vestno beleili, kako cedalie bolj plesni, s Cimer so
zeleli potrosnikom sporociti, da je Burger King prenghal
uporabljati umetne konzervanse v vecini svojih evropskih
restavracij. »Plesnivi Whopper krsi vsa pravila v oglasevanju
hrane. Je drzen, pogumen in postavlja mejnik v zgodovini
oznamcene komunikacije. V svetu s Stevilnimi konzervansi v
hrani je pokazal pat do boljSega prehranjevanja,« s pohvalami
ni skoparil dr. Stephan Vogel, glavni kreativni direktor za
regijo EMEA in kreativni predsednik agencije Ogilvy Nemcija,
ki je vodil Zirijo za zunanje oglasevanie. »Je cudovito grozfjiv in
je imel velik ucinek - to je bila za Burger King zelo pogumna
ideja,« se je strinjala Marta Swannie,Visja kreativna in
inovacijska direktorica v britanski agenciji Superunion, pred-
sednica zirije za obrtniske vescine. Bruno Bertelli,
globalni glavni kreativni direktor pri Publicis Worldwide, ki je
usmerjal delo Zirije v kategorijah film in celostne oglasevalske
akcije, je k temu dodal: »Vsaka sticna tocka »Plesnivega
Whopperja« je delo le Se povzdignila in pripomogla k temu, da
je zaslovelo po vsem svetu.«

Agencija Publicis Italy se je v
imenu modne znamke Diesel
poigrala z razvado kupcev, da
kupljena oblacila vrnejo v
trgovino tudi, ¢e so jih Ze
nosili, in za podvig prejela dve
veliki nagradi, za izkusnjo in
aktivacijo blagovne znamke
ter neposredno akcijo.

ENJOY
"BEFORE
RETURNING _,

. GENIALNA DIESLOVA PROVOKACLA:

POMERI IN VRNI

Dve veliki nagradi (za izkusnjo in aktivacijo blagovne znamke
ter neposredno akcijo) je dobilo delo »Uzivajte pred vmitvijo«
(»Enjoy before returning«), ki ga je za modno znamko Diesel
ustvarila agencija Publicis Italy iz Milana. Akcija temelji na
spoznanju, da kupci le enkrat oblecejo doloceno oblacilo, nato
pa ga vrnejo v trgovino in zahtevajo povrnitev kupnine znanj,
kar modno industrijo stane 15 milijard dolarjev na leto.
Medtem ko se vecina trgovcev trudi, da bi ta trend zaustavila
tudi s crnimi seznami taksnih neodgovornih kupcev, pa so se
pri Dieslu odlocili za drugacen pristop. Svojo kolekcijo oblacil
7a jesen-zimo 2019 so kupcem namrec ponudili s povabilom,
naj jo pomerijo in nato vrnejo. Dieslova politika vracil se je
tako znasla v srediscu oglasevalske akcie in so jo uporabili v
besedilu pesmi oglasnega spota kot tudi v vseh promacijskih
gradivih v trgovinah in plakatih na ulicah. Akcijo so casovno
umestili v obdobje tednov mode po svetu, ko se omenjeni
trend Se posebej razbohoti. Na ta nacin jim je na globalni ravni
uspelo zmanjSati Stevilo vracil za 9 odstotkov in povecati
prodajo za 24 odstotkov. »Zeleli smo proslaviti pogum te
blagovne znamke, ki je do tako kontroverznega pojava zavzela
nekonformisticno in Saljivo stalisce,« je povedala Gabriela
Lungu, globalna kreativna direktorica britanske agencije
Geometry UK, predsednica Zirije za izkusnjo in aktivacijo
blagovne znamke, dr. Stephan Vogel, ki je vodil tudi Zirijo za
neposredne akcije, pa je akcijo opisal kot »genialno provoka-
cijo blagovne znamke, ki vedno preizkusa meje razuma.«
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FRANCESCA
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Izjemen film »Francesca«, delo agencije
Publicis Italy za Diesel, je dobil veliko,
stekleno nagrado za spremembe.

DIESLOVA VELIKA PREOBRAZBA

Iziemen je Se en Dieslov oglas, ki si je prisiuzil stekleni
Eurobestov kipec oziroma veliko nagrado za spremembo.
Agencija Publicis Italy je za modno znamko Diesel zasnovala
tudi oglas »Francesca, v katerem spremljamo dekle, ki je bila
rojena kot moski. Film so predvajali na zacetku meseca ponosa
in ponazarja Dieslov duh »uspesnega Zivljenja, saj blagovna
znamka podpira ljudi, da pocnejo to, kar jih osrecuje, in izrazajo
svojo indvidualnost. Francesco igra manekenka in aktivistka
Harlow Monroe, oglas pa je reziral Francous Rousselet, ki
spremlja Francescino preobrazho skozi ¢as. Zgodba je ves cas
prepletena s krscansko simboliko, od prvega prizora z verizico s
krizcem. Dekle ne prikriva svoje preobrazbe, saj se ves Cas vidi
kot Zenska. Sele zadnji prizori pa pokazejo njeno najvecjo zeljo:
kot nuna namrec vstopi v samostan in Dieslova oblacila zamenja
7a redovniska. »'Steklena’ nagrada slavi ustvarjalnost, ki spre-
minja kulturo, in to fantasticno delo je naredilo prav to - povzro-
¢ilo je kulturni premik. Na podlagi vplivne resnicne zgodbe
Francesca spodbuja socialno vkfjucenost na nacin, ki se stood-
stotno ujema z namenom in genskim zapisom znamke je
povedala Gabriela Lungu, ki je bila odgovorna tudi za delo Zrije
v tej kategoriji

KO SE ZARADI BOLEZNI TRESEJO ROKE
IN NASTANE UMETNISKA ZBIRKA

Tudi akcija »Natisnjeno s Parkinsonovo boleznijo« (»Printed by
Parkinson's«), ki jo je nemska agencija Innocean Worldwide
Europe ustvarila za univerzitetni klinicni center Charité Berlin, je
dobila dve veliki nagradi, in sicer za kreativno uporabo podatkov
ter oblikovanje. Akcija temelji na uvidu, da je Parkinsonova
bolezen najhitreje rastoca nevroloska motnja na svetu, saj jo pri
bolnikih ugotovijo na vsakih 9 minut, medtem ko zdravila zanjo
ni. Predstavijajte si, da ne morete vec uporabliati svojega prilju-
blienega predmeta, ki ga sicer patrebujete za delo ali hobi. Ste,
na primer pisatelj, ki pa ne more vec drzati pisala v roki, ali pa
fotograf, ki se mu tresejo roke, ko prime fotoaparat. Pomanjkanje
7avedanja o tej bolezni vodi v stigmo in osamitev abolelih. Zato
s0 snovalci akcije Zeleli ustvariti platformo, preko katere bi
bolniki delili svoje zgodbe in ¢im vec ljudi izobrazevali o njgj,
institucijam, kot je Charité Berlin, pa bi pomagala k napredku na
podrocju raziskav. \/ ta namen so zgodbe fjudi spremenili v
umetnost. Kineticne in nevroloske podatke so pretvorili v s
3D-tiskalnikom natisnjene popacene razicice predmetov, ki
pripadajo bolnikom, kot na primer pisalo, fotoaparat, kajak in
celo Zaga, s Cimer so ponazorili tresavico, s katero se soocajo.
Na ta nacin pridobljena umetniska zbirka torej vizualizira vpliv
bolezni na Zvljenje holnikov. »Gre za prav neverjeten nacin
komuniciranja, ki je resnicno vzbudil mocan obcutek empatije
do obcinstva, je povedala Marta Swannie, ki je usmerjala tudi
delo Zirije za oblikovanje, in dodala: »Nagrado smo ji podelili, ker
je temeljila na edinstveni, resnicno izvirni ideji in je tehnologijo
uporabila na iziemno kreativen in inovativen nacin ter tako
poudarila zelo pomembno in obutljivo sporocilo.
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Dve veliki nagradi, za kreativno uporabo podatkov ter oblikovanje,
je dobila tudi umetniska zbirka »Natisnjeno s Parkinsonovo
boleznijo«, ki jo je nemska agencija Innocean Worldwide Europe
ustvarila za univerzitetni klini¢ni center Charité Berlin.

FARMACEVTSKO ONESNAZEVANJE

Z dvema velikima nagradama, za odnose z javnostmi ter skrb
7a zdravje, je bila nagrajena tudi akcija »Tableta, ki jo je tezko
pozreti« (»A Hard Pill to Swallow«), delo Svedske agencije
Akestam Holst za lekarno Apotek Hirtat.

»Bi pogoltnili zdravilo, ki vsebuje snovi, ki se uporabljajo za
zdravljenje virusa HIV, raka, glivicnih okuzb, visokega pritiska
in epilepsije? To je le nekaj snovi, ki jih farmacevtske tovarne
izpuscajo v vode v Hyderabadu v Indiji. Skupaj z narocnikom
Apotek Hjartat, najvecjo zasebno lekarnisko verigo na
Svedskem, smo zato Zeleli izpostaviti vprasanje farmacevt-
skega onesnazevanja« idejo akcije razlagajo v agencij
Akestam Holst. Hyderabad v Indiji je sicer eden od mnogih
krajev na svetu, kjer proizvajajo velike kolicine zdravil, od
koder se izvazajo v svet. Po dostopnih porocilih farmacevtske
tovarne tu svoje medicinske odpadke odlagajo naravnost v
naravo. Ker pa industrija to zanika, so se snovalci akcije
odlocili, da to dokazejo sami. Iz okolice tovarn zdravil v
Hyderabadu so zbrali 100 litrov vode, jo analizirali in izloGili
zdravilne - ucinkovine. Rezultat? Sordidum  Pharmacum
(»umazano zdravilo« v latinscini) - koktajl zdravil, ki bi ga
nekateri vzeli tudi prostovaljno, izdelan iz farmacevtsko
onesnazene vode. »Da i pritegnili pozornost fjudi, je treba
krsiti obicajna pravila. Nagrajena akcija je storila prav to. Toda
se bolj kot to je stavila na vkljucevanje ljudi, da bi ustvarila
konkurencno prednost. Ljudje so se lahko poistovetili s
problemom, na kar so snovalci navezali kreativno resitev in
pozvali k prevzemanju odgovornosti za negativne posledice
proizvodnje« je 0 zmagovalnem delu povedal Tom
Backman, globalni kreativni vodja v agenciji Weber
Shandwick, ki je vodil Zirijo za odnose z javnostmi.
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»Tableta, ki jo tezko
pogoltnete«, ki so jo v Svedski
agenciji Akestam Holst ustvarili
za lekarnisSko verigo Apotek
Hjiirtat, je prejela dve veliki
nagradi, in sicer za odnose z
Jjavnostmi in za skrb za zdravje.

S KALKULATORJEM 2030 DO BOL)
TRAJNOSTNE PRIHODNOSTI

Med nagrajenimi deli velja izpostaviti Se »Kalkulator 2030, ki
ga je Svedska agencija Farm zasnovala za podjetje Doconomy in
zanj prejela veliko nagrado za inovacijo. Gre za aplikacijo, s
katero lahko katera koli blagovna znamka ali proizvajalec hitro
izracuna ogljicni odtis svojih izdelkov na podlagi emisij, ustvar-
jenih pri proizvodnji in transportu do prodajnega mesta.
Kalkulator 2030 pri izracunu uporablia dejavnike emisij za vsak
del izdelka, material, embalazo, prevoz ter energijo, porabljeno v
proizvodnem procesu. »Na kratko, to je orodje, ki ga lahko
uporabijo vse odgovorne blagovne znamke na svaji poti do traj-
nostne prihodnosti in poslovanja,« o Svoji inovaciji pravijo njeni
varjala kulturni trenutek, v katerem Zivimo. Narava nagrajene
inovacije je Siroka in drzna; kalkulator je izstopal po pomembnem
prispevku na svetovni ravni, tako na druzbeni kot tudi individu-
alni ravni. Inovacija je namrec opolnomocila tudi druge organi-
zacije, da prispevajo k resevanju nasega planeta je povedala
Grace Francis, glana direktorica za izkusnjo v britanski
agenciji Karmarama, predsednica Zirije za inovacije.

VSA SIRINA EVROPSKE KREATIVNOSTI

Simon Cook, ivveéni direktor druzbe Lions, je sicer
letosnjo zmagovalno bero pospremil z besedami: »Eurobest
postavlja lestvico za najbolj iziemna kreativna dela v Evropi in
to, kar lahko opazimo pri nagrajenih delih, je prepricljiva
zgodba o tem, kie smo danes in kam gremo naprej. Nasi
Ziranti so nagradili zbirko zmagovalcev, ki predstavljajo Sirino
vrhunske kreativnosti v Evropi. Na podlagi tega so nasi stro-
kovnjaki izluscili vodilne trende, kot so pospeseno sprejemanie
novosti, pozitivne pomanikljivosti in odgovorno potrosnistvo.
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Velika nagrada za inovacije, aplikacija
»Kalkulator 2030« ki so jo za podjetje
Doconomy razvili v Svedski agenciji Farm.
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WEB SUMMIT 2020: NAJVECJA
GLOBALNA VIRTUALNA
KONFERENCALETOSNJEGA LETA

Skoraj vsi dogodki so se v zadnjih mesecih preselili v virtualno

¥ Urska Saletinger|

OHRANITI nZIVOST« KONFERENCNEGA
DOGAJANJA TUDI V DIGITALNEM
FORMATU

Digitalne konference na spletu tezko posnemajo dogodek v
7ivo, 7 njemu lastno dinamiko in energijo. A pestro tridnevno
dogajanje na Web Summitu 2020 je dober primer, kako se
lahko temu vsaj priblizamo. Skrita formula? Ustrezna digitalna
platforma, sestavijena iz dveh komplementarnih aplikacij
(spletne in mobilne), ki socasno podpirata dogajanje na kar
petih kanalih (odrih), z odlicnimi predavatelji in drugimi
pomembnimi osebnostmi iz politicnih in gospodarskih vrst.
Prav »dvozaslonska« izkusnja je omogocila nemoteno virtu-
alno gostovanie in interaktivno predstavitev stojnic oziroma
sob na stotine pomembnih podetij ter neposredno izmenjavo
pogovorov med vec kot 100.000 udelezenci in drugimi pova-
bljenimi gosti.

V' zasledovanju cilia zadrzanja pozornosti udelezencev na
predavanjih sa jim z raznimi orodji, kot so uporabniku prijazen
koledar, namenska potisna obvestila in alarmi na zahtevo,
olajSali nacrtovanje urnikov Stevilnih vzporednih predavan;,
delavnic in drugih obstranskih festivalskih dogajan. Vedno pa
lahko pobegnejo tudi v vzporedni svet mrezenja in zasebnih
sestankov, ki so jih lahko v neomejenem Stevilu izvedli v
locenih sobah, sicer skupnega konferencnega digitalnega
okolja. Dodano vrednost in spodbudo za uporabo platforme
daje funkcionalnost moznosti izvoza vseh pogovorov in stikov
tudi pozneje, ne samo v casu konference. Hkrati pa preko nje
ostajajo odprti tudi obiski virtualnih prostorov tam prisatnih
podijetij, kar je bil vsekakor dodatni motivator vzpostavijanja
novih stikov v Casu samega dogajanja. Ta resitev se je izkazala
kot zelo relevantna za zagonska in hitro rastoca podjetja, ki so
iskala nalozbene priloznosti tudi zunaj razpisanih natecajev.
Pa drugi strani pa so tudi vlagatelji dobili neposreden dostop
do zbrane elite tehnoloskih navdusencev in preostalega
podpornega ekosistema.

Pri tem jim je bil v pomoc napredni algoritem aplikacije, ki je
med sehoj povezal dva udelezenca na podlagi skupnih inte-
resov in jima omogocil triminutni klepet v storitvi Mingle. Po
treh minutah jim je algoritem Ze pripravil naslednji predlog
ustreznega kandidata za klepet, v duhu hitrih poslovnih
zmenkov, in tako vse dokler nista nadaljevala daljSega pago-
vora v zasebnih sobah.

Ucinkovito so uporabili tudi druge pogovorne znacilnosti
platforme, ki jih uporabniki ze pricakujejo in poznajo iz
podobnih videoplatform. Ustvarjeni so bili Stevilni klepeti in
komentarji v Zivo, oddani nesteti vSecki in neposredno izme-
njane vsebine med prenosom samim. Vzporedna virtualna
debata na teh »podaljskih« je bila na trenutke celo osrednja
aktivnost prisatnih na predavanjin in razlog njihovega preliva
tudi izven konferencnega okolja. Pohvaliti je treba tudi spretno
usmerjanje programa s strani voditeljev in javijanja iz virtual-
nega studia. Ta so razbila na trenutke monoton format
sosledja predavanj, hkrati pa so sluzila kot premori in nacin
prehajanja med Stevilnimi vzporednimi tematskimi panel.
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okolje, cCe Ze niso bili prestavijeni na poznejse datume ali

celo povsem odpovedani. Veseli nas, da se organizatorji Web
Summita, ki sicer Ze od leta 2015 tradicionalno gostuje v
Lizboni, niso prestrasili tega izziva in da lahko izvedbo prehoda
v zgolj virtualno okolje predstavimo kot primer dobre prakse.
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SVET PO (KORONAJKRIZI IN TEMATIKE,
KI BODO DEL NOVE REALNOSTI

Rdeca nit konference je bila pricakovano aktualna situacija v
svetu. O izzivih covida-13 v marketinskem svetu je bilo Ze veliko
napisanega, zato jih na tem mestu ne bomo ponovno nastevali.
Dejstvo je, da se v »staro realnost« (. i. Cas pred koronakrizo)
zagotovo ne homo vec vrnili in je zato kljucnega pomena razu-
mevanje »nove« in sprememb, ki so vplivale nanjo.

Tudi krovno sporocilo konference lahko strnemo v tezo, da
bodo zmagovalci tisti, ki so se ze in se bodo tudi v prihodnje
znali hitro spreminjati (s ponoatranjena agilno naravnanostjo),
skupaj s spremembami vedenja potrosnikov, kot jih ti v te]
»novi realnosti« tudi dojemajo (skladno z njihovimi vredno-
tami, poslanstvom) in Zeljo uporabljati (glede na njim
ustrezen cas, prostor, medij). Se bolji jih bodo znali predvideti
in vnaprej ponuditi ustrezne in nevsiljive resitve.

Odlicna spletna
platforma je bistven

element tako
obseZnega dogodka,
kot je Web Summit.
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TRAJNOSTNI RAZVO)

Drugi pomembni tematski sklop je naslavljal vprasanja trenu-
tnih in prihodnjih okoljskih izzivov, boj z vsesplosno podnebno
krizo, polemike o prihodnosti mobilnosti in energetike ter
trajnostni razvoj kot kljucno vodilo vzdrznega delovanja druzbe
kot celote. Gre za pomembne tematike, ki jim pandemija zal
odvzema prevec javnega prostora, nam kot skupnosti pa
pomemben Cas njihovega razresevanja. Zato so tovrstne
programske in aplikativne umestitve na glavne odre odmevnih
dogodkov Kljucnega pomena pri Sirjenju vsesplosne ozaves-
cenosti javnosti in zavedanja resnosti problema.
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MEDLJI, FINANCIRANJE IN LAZNE NOVICE

Pricakovano so bila zelo aktualna tudi vsa »splosna« preda-
vanja Stevilnih interdisciplinarnih strokovnjakov (od medicine,
politike, druzbosloveev in drugih humanisticnih ved do ogla-
Sevanja in novinarstva, kot tudi estrade in zabavnih industrij),
s svojimi vpogledi in razmiSljanji, kako tehnologija vpliva na
razlicne industrijske panoge in kako bo ta opredelila svet za
prihodnje generacije. V luci slednjega velja pohvaliti vse
pobude, ki naslavljajo neenakost, strpnost kot tudi splosno
dobro posameznika v skupnosti, del katere je.

UMETNA INTELIGENCA (A1), PODATKI
IN SPLETNA VARNOST

Med odmevnejsimi so bile predstavitve Evropske komisije in
vizije, kam gre (digitalna) Evropa, predvsem z vidika zasCite
osebnih podatkov in ukrepov za zajezitev sovraznega govora
kot tudi regulacije trga in omogocanja zdravega podjetni-
skega okolja. Se z vetjim zanimanjem so udelezenci prisluhnili
tudi drugi strani v razpravah s predstavniki tehnoloskih veli-
kanov GAFAM (Google, Apple, Faceboak, Amazon, Microsoft)
in njihovimi odgovori na napovedane spremembe, ki mocno
posegajo v njihove poslovne modele. Katere ukrepe bodo v tej
luci sprejeli in kako bo to na koncu obcutil uporabnik - komu
bo sploh Se zaupal?

Ta in podobna vprasanja, vezana na uporabnisko izkusnjo in
postavljanjem zadovoljstva potrosnika v sredisce vseh nadalj-
njih odlocitev, so bila previadujoca tematika tudi preostalih
vzporednih predavanj. Tako »kreativni« kot »razvojni« kanal
sta ponudila paleto pogumnih primerov iz prakse in osvetlila
priloZnosti za nadaljnjo rast. Spodbujanje prebojnosti v inova-
tivnosti in ustvarjalnosti v svetu, ki ga tehnologija vedno bolj
narekuje, bo zagotovo presecna tocka uspeha obeh sfer in
»kapital, vreden nadaljnjih vlaganj, da jo bomo razumeli in
izrabili se bolje.

TEHNOLOSKI MIKROTRENDI KOT
PRILOZNOSTI ZA MARKETING

Nastejmo nekaj izzivov, ki so odlicna priloznost za marketing
in snovanje kreativnih resitev, saj odpirajo nova polja snovanja
nase nove realnosti:

- gradnja in prehod k pametnim mestom;

- sprejemanje energij prihodnosti:

-prepoznava novih  dostavnih poti in spremembe v
nakupovanju;

- poclovecenje tehnologije;
- svet luksuza v digitalnem okolju;
- 7asCita spletnih identitet.

Najvecja prednost dogodkov v Zivo
Je zagotovo druZenje med

udeleZenci. A organizatorji Web
Summita so s storitvijo Mingle vsaj
deloma premostili tudi to
pomanjkljivost digitalnih dogodkov.

Najboljsa tri
predavanja po oceni
Jasne Suhadolc

- Kai-Fu Lee, avtor knjige Velesili umetne inteligence, |
govoril o umetni inteligenci (Al) in o tem, kako biva v simbiozi z
veliko sluzbami; zdravniki hitreje diagnosticirajo, znanstveniki
pa hitreje razvijejo nova zdravila.

- Eric Yuan, direktor Zooma, ki je v zadnjem Cetrtletju
zasluzil vec kot lani v celotnem letu, je poudaril, da bo video
ostal pomemben nacin komunikacije tudi po tem, ko prema-
gamo covid-19.

- Gwyneth Paltrow, astnica podjetja Goop, ki je poudarila
Netflixov ucinek na spletno prodajo, je prisegla, da nikoli vec ne
bo oglasevala na Facebooku. Z obcinstvom je delila tezke
odlocitve v letu 2020, ko je morala zapreti kar nekaj trgovin in
odpuscati ter najti nove nacine za stik s kupci, ko ni bilo moc
organizirati dogodkov v Zivo.

OCENA KONFERENCE nZ 0ZADJAK IN
SE NEKAJ PRIPOROGENIH VSEBIN

Ker smo med govorci konference ujeli tudi slovenska ime, se
nam je to zdela odlicna priloznost, da z bralci MM-a delimo Se
ta vpogled na dogajanje iz prve roke. Zato smo prosili za
komentar Jasno Suhadolc, ustanoviteljico in direkto-
rico agencije Actuado, ki je vodila panelna razpravo o prilo-
inostih za ustvarjanje prihodkov. »Kot edina predstavnica
agencije sem govorila tako o naih izkusnjah kot tudi izkusnjah
nasih narocnikov. Podjetja namrec vse pogosteje v sredisce
postavljajo prinodek in se reorganizirajo tako, da povezejo
marketing, prodajo in podporo z namenom hitrejse rasti
zaradi boljse operativne ucinkovitosti oddelkov v celotnem
zivlienjskem ciklu kupca, je povedala.

Njena izkusnja z izvedbo konference je bila odlicna, »dobila
sem tehnicna navodila za udelezbo, potem pa ze sodelovala v
debati.« Tudi sicer pohvali dogodek kot »izredno dobro orga-
niziran, mabilna aplikacija in spletni dostop sta dobro delovala.
Morda bi izpostavila le nekaj UX-tezav, denimo to, da na
obvestilu, da se je zacelo doloceno oznaceno predavanje,
uporabnik ni mogel Klikniti za ogled, ampak je bilo treba
pogledati lokacijo in poiskati ustrezno virtualno sobo.«

Pohvali pa tudi kakovost programa, saj so pokrili vse tematike, ki
se tudi njgj zdijo relevantne. To je tudi eden od kijucnih razlogov,
da se namerava dogodka udeleziti tudi prihodnje leto: »Visekakor
se hom dogodka udelezila tudi naslednje leto, mocno upam, da
v Zivo, Ce to ne bo mozno, pa vsaj virtuaino. Konference, ki
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pokrivajo vse vidike digitalizacije, so relevantne za zelo Sirok
spekter slusateljev, ne le tiste, ki delujejo v marketingu. Letos je
bilo namrec kar 34 razlicnih vsebinskih podrocij.« Ob tem izraza
svoje prepricanje, da bodo v prihodnosti konference vecinoma
hibridne. »Nekateri udelezenci nimajo casovnih ali financnih
moznosti za patovanje na lokacijo, spletna razlicica pa bo tudi
verjetno nekaliko cenejsa. Hkrati pa verjamem, da si bomo po
tem nenavadnem letu spet zelo zazeleli konferenc v Zivok je
Suhadolceva Se povedala za MM.

TUDI VIRTUALNI DOGODKI USTVARJAJO
PRIHODKE

Po navedbah organizatorjev Web Summita je kar 100.000
ljudi kupilo vstopnice v primerjavi s 70.000-imi, ki so se ga
osebno udelezili leta 2019. Te so bile sicer za Cetrtino cenejse
od obicajne cene, a Se vedno ne ravno najcenejse (razlicne
vrste kotizacij so se gibale med 219 in 999 evri), kar daje
upanje za prezivetje industrije dogodkov.

Tudi druge Stevilke, ki so jih sporocili organizatorji, so vec kot
impresivne in tudi dokazujejo, da so zagotovo zmagovalci
letosnjega virtualnega konferencnega programa. Kar 45,3
odstotka vseh udelezencev je Zensk, v kar seveda aktivno
vlagajo in spodbujajo. Rezultat selitve v spletno okolje je
povecana mednarodna udelezba; njihovi udelezenci so hili
namre¢ iz kar 168-ih drzav. Gostili so 1137 govorcev, od
svetovnih voditeljev, ustanoviteljev, podjetnikov, direktorjev in
viagateljev do Sportnih zvezd, glasbenikov in filmskih igralcev.
Organizirali so 679 predavanj v okviru vec kot 30 razlicnih
tem, zato ni bilo bojazni, da ne bi vsak nasel Cesa zase. Na
enem virtualnem prizoriScu so povezali ve¢ kot 2007
zagonskih podjetij in 1145 vlagateljev. Na dogodku pa je bilo
tudi 2229 predstavnikov medijev, ki so kljucnega pomena za
zagotovitev vidnosti in odmevnosti Web Summita v svetu.

Zagotovo bodo organizatorji drugih velikih konferenc z zani-
manjem $e podrobneje analizirali ta primer in prevzeli dobre
prakse ter jih ustrezno prilagodili sebi. Za zdaj sta prehod v
7gol} virtualno razlicico napovedala vsakoletni januarski veliki
tehnoloski dogodek, CES, ki je obicajno v Las Vegasu, in
konferenca Ted, pomladi 2021, ki je bila tradicionalno v
Vancouvru. Drugi Se ostajajo optimisticni in se raje odlocajo
7a prestavitev na poznejse datume izvedbe. Svetovni gospo-
darski forum, ki obicajno gostuje v Svicarskem Davosu konec
januarja, se bo z novim prizoriscem v Lucernu premaknil na
maj. Svetovni mobilni kongres pa v Barceloni ne bo februarja,
kot je bila dosedanja praksa, temvec junija.

Odlocitev za odpoved teh dogodkov v celoti, dokler se ne bo mo¢
brezskrbno druziti v Zivo, zagotovo ni najboljSa za marketinSko in
komunikacijsko panago. Zato lahko racunamo, da bo vedno vec
hibridnih izvedb, saj ima spremljanje konferenc z udobnega
domacega naslonjaca in hkrati moznost gostiteljstva velikin
imen brez dodatnih stroskov njihovega gostovanja v zivo (ali z
vidika nastopajocega prihranek Casa in zmanjsanje oglicnega
odtisa) kot tudi unovcenje digitalnih derivatov iz nastalih vsebin,
ponujalo veliko priloznosti za vse. Samo pomislite, kaksen je
potencial 10.200 minut vsebine ali 232 ur dolge oddaje, kot jih
je letos uspelo ustvariti organizatorjem Web Summita.

Najboljsa tri predavanja po mnenju avtorice ¢clanka

- Ursula van der Leyen,predsednica Evropske komisije, je v uvodnem govoru pandemijo imenovala kot katalizator in pospese-
valec sprememb, ki so se sicer nakazovale Ze v zadnjem obdobju. Sebe je imenovala za »tehnolosko optimistkox, saj verjame, da imata
znanost in tehnologija moc izboljSati nasa Zivljenja. Zato je letoSnje leto Se en dokaz, da izzivi spodbujajo rast.

- \ledno navdihujoca dr. Jarne Goodall,DBE (Clanica britanskega viteskega reda), odposlanka miru Zdruzenih narodov in ustanoviteljica

Instituta Jane Goodall.DBE, je tudi tokrat postregla z aktualno razpravo o tem, ali lahko tehnologija resi planet. In zakljuci optimisticno, ki
sama ¢rpa upanje: »Tehnologija - Cloveski intelekt - je eden mojih razlogov za upanje. Mladi, ki so ozaveséeni o problemih in opolnomoceni
za ukrepanje kot del njihovega bistva in obstoja, so Se en razlog za upanje.'

- Chris Evans,igralec in soustanovitelj podjetja A Starting Paint, je skupaj s partnerjema Joejem Kianijem in Markom
Kassenom razpravijal o politicni polarizaciji Amerike, poplavi dezinformacij in prepoznani potrebi po zavzetja jasnega stalisca do teh

vprasanj, kot uvod v predstavitev ozadja in vizije lastnega medijskega projekta in vloge odgovornega porocanja.

JANUAR-FEBRUAR #21 wmme= STRAN 055




— PROMMOCIJA

NAJBOLJ
POVEZANA
VECERJA
VSEH CASOV |

Najlepse je tisto darilo, ki nas poveZe. In
najlepSe nas povezujejo spomini. A tudi
spomine je treba vedno znova ustvarjati,
saj tudi najlepSe zgodbe zbledijo, ce

Jih ne oplemenitimo z novimi.

Foto: Darja Stravs Tisu

skupnih kosilih, vecerjah, izmenjavi daril in toplih besed.
Leto$nji decembrski prazniki bodo drugacni. Stevilna poto-
vanja in skupna praznovanja so odpovedana, zato v ospredje
prihajajo sveze ideje in tehnologija, ki nam pomaga ohranjati
blizino. Zato smo se v Mercatorju odlocili, da pripravimo
Najbolj povezano vecerjo vseh Casov ter nanjo povahimo
najbolj prijubljene in najbolj oddaliene goste. Ceprav so
vcasih najbolj priljubljeni tisti, ki jih nikoli ni na obisk, smo v
petek, 18. decembra 2020, zvecer virtualno zdruzili zveste
kupce Mercatorja, voditelje Radia 11in Slovence, ki Zivijo na
drugi strani sveta. Tiste, ki imajo poletje, ko je pri nas zima. In
tiste, ki imajo dan, ko je pri nas noc. Pri nekaterih je noc cel
dan. To Robert Roskar sicer ves cas servira sovoditeljici
Najbolj pavezane vecerje vseh casov Anji Ramsak, a kdor je bil
kdaj na Koroskem, ve, da je pri njih zima lahko tudi poleti ...

Ker je trenutno zima objela vso Slovenijo in je epidemija

zaklenila njena vrata, je bil zadnji cas, da se virtualno podru-
Zimo, nekaj pojemo in nazdravimo. V goste smo povabil

STRAN 056 = N°475-476

fn

Recept za vrhunsko glavno jed
iz Skampov in cvetace najdete
na https://bit.ly/recept-vecerja.

priznanega Sefa, lastnika Michelinove zvezdice, Urosa
Stefelina. Z Anjo in Robertom so nam pricarali kulinaricni
vecer, poln zanimivih gostov, ki so zabavali udelezence vecerje
preko Zooma. Prosta mesta na Zoomu so bila takoj zasedena,
zato smo dogodek prenagali tudi na FB profilih Mercatorja in
Radia 1.

Uros je pridno vihtel lonce in kozice, Anja in Robert pa sta
kiepetala s Patricijo Pangersic, Challetom Salletom, Jano
Morel;, Miho Dezelakom in drugimi. Potem je prisel Se Denis
Avdic, ki vsako jutro zakuha nekaj strasnega. Iz Francije se je
javil Vid Kavticnik. Iz Avstralije je pomahal Miha in iz Afrike
Viesna. O dobri hrani veliko ve voditelj Malega Sefa Slovenije,
Saso Stare. S Havajev je pomahala lvjana Banic, ki uci otosko
skupnost pripraviti tenstan krompir brez ocvirkov. Ce bi na
Havajih imeli Mercator, bi imeli tudi ocvirke. Najbrz bi na
prodajnih policah imeli tudi oljcno olje Jana Plestenjaka. Avtor
najvecjih slovenskih uspesnic se je z veseliem odzval vabilu na
vecerjo, ki je povezala ljudi z vseh koncev sveta, in nam razkril
svojo zgodbo iz otrostva. Na koncu smo vsi skupaj uzivali v
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S svojo boZicno opravo nas
Jje presenetil znani Challe
Salle in nas nasmejal.

Janovi novi skladbi Meni dobro je, ki je voditelja spodbudila k
plesnim korakom.

Kulinaricno-zabavni lok sta tako sklenila dva velikana, zvezdi,
ki sijeta v praznicnih barvah Mercatorja.

Jan Plestenjak s hitom Meni dobro je in Uro$ Stefelin s trojnim
pladnjem praznicnih uspesnic Pri meni se dobro je. Anji in
Robertu je postregel z bakalarjem v vinski omaki s cesnom ter
peceno cvetaco s Skampi in lesniki. Vise skupaj bi poplaknili s



UdeleZenci dogodka Najbolj
povezana vecerja vseh casoy
so lahko ves ¢as spremljali in
se ucili kuharskih maojstrovin,

| ki so nastajali izpod rok chefa
Urosa Stefelina ter njegovega

kuhanim vinom, Ge ne bi bila to sladica, ki se jo snede z Zlico.
Skupaj smo ustvarili Najbolj povezano vecerjo vseh casov.
Nove spomine in nove prijatelje. Ugotovili smo, da imamo
sosede Se zmeraj enake. Najholjse.

Najbolj pavezana vecerja vseh casov je tako prizgala Se zadnjo
manjkajoco praznicno lucko v letosnji Mercatorjevi novoletni
kampaniji, s katero smo skozi razlicne medije in v sodelovanju
7 razlicnimi partnerji povezali ljudi Sirom Slovenije in onkraj
njenih meja.

PROMMOCIJA

pomocnika.
2 s i

Med nasimi gosti vecera sta bila tudi nekdanji
tekmovalec Sova Zvezde plesejo in radijski

Na vecerji se nam je pridruZil
tudi rokometni mojster Vid
Kavti¢nik in to kar iz Francije.

Najbolj povezano vecerjo smo zakljucili z Janom
Plestenjakom in njegovim novim hitom Meni

najbolj predvajanih skladb na radijskih postajah
in tako pometel s svetovno glasbeno smetano.

o

Promocijsko besedilo
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¥ Tina Guce

December je mesec, ki so ga v pod]et]zh obicajno zaznamovale sluzbene novoletne
zabave, otroske predstave in obdaritev otrok zaposlenih ter razlicna praznovanja,
letos pa so marsikje morali svoje praznicne aktivnosti prilagoditi novi resnicnosti.
Zanimalo nas je, ce sploh oziroma kako so letos potekala praznovanja.

NEPIDEMIJA NE BO OKRNILA NASE
TRADICIJE DRUZENJA S KNJIGO«

Ester Fidel, vodja sluzbe za odnose z javnostmi v
Mladinski knjigi Zalozbi, pravi, da so v zalozbi vsako leto v
decembru organizirali praznicno predstavo za otroke zapo-
slenih in BoZickovo obdaritev, dolgo tradicijo pa ima tudi
novoletno srecanje z avtorji. »MnoZicne zabave za zaposlene v
zadnjih letih nismo imeli, pac pa smo organizirali druzenja po
posameznih oddelkih oziroma podrocjih. Letos zaradi odgo-
vornega ravnanja do zaposlenih in drugih nasih javnosti ter
upostevanja omejitvenih ukrepov teh praznovanj ne bo,
vendar epidemija ne bo okrnila nase tradiciie druzenja s
knjigo. Tako kot v preteklih letih smo namrec tudi letos vsi
zaposleni prejeli knjizno darilo s posvetilom in voscilom
vodstva,« je povedala za MM.

ZABAV NE B0, BODO PA POSKRBELI ZA
OTROKE IN ZAPOSLENE

Tudi v Mercatorju novoletnih zabav za zaposlene nisa prirejali,
s0 pa zadnja leta za mlajSe otroke zaposlenih priredili veliko
bozicno praznovanje. »Tudi letos jih nismo Zeleli prikrajsati za
to posebno veselie in zato jih bo Bozicek obiskal in obdaril
doma. V Mercatorju zaposleni starsi z otroki, starimi do
sedem let, skupaj je to 1.920 otrok, so prejeli vabilo, naj svoje
otroke vkljucijo v obisk Bozicka na domu. Otroke, ki so v to
aktivnost vkljuceni, je Bozicek obiskal pred vrati njihovega
doma in vsakega tudi obdaril. Obiski so seveda potekali v
skladu s preventivnimi ukrepi. Oblikovali smo dva paketa za
obdaritev glede na starost otrok, darilo pa prejmejo vsi otroci,
tudi tisti, ki v aktivnost obiska na domu niso vkljuceni« je
povedala NataSa Jelovéan,vodja razvoja in selekcije v
Mercatorju. Dodaja, da tradicionalno vsi Mercatorjevi zapos-
leni prejmejo Se vosCilo uprave z darilom in dobrotami za
praznicno mizo, decembra pa so tradicionalno razglasili tudi
letosSnje Naj sodelavce, ki so prejeli denarno nagrado in
darilno praznicno skatlo. Glede na trenutno situacijo pa
posebne prireditve za nagrajence niso izpeljali.

NSODELAVCI NE DOVOLIJO, DA Bl JIM
KORONAVIRUS ODVZEL PRAZNICNI DUHu

Spela Golob 1 oddelka za komuniciranje v NLB pravi, da
je bilo leto 2020 vsekakor prelomno v marsicem in, najmanj,
zelo posebno. »Ce kaj, nas je vztrajno ucilo prilagodijivosti na
vsakem koraku. Pri storitvah, ki jih razvijamo, marketinskih
aktivnostih, ki jih nacrtujemo, financnem nacrtovanju in tudi
novoletnih aktivnostih, za katere si zelimo, da bi med nase
zaposlene vnesle vsaj kancek praznicnega vzdusja. In ce nam
je koronavirus po eni strani dal zagon na podrocju digitaliza-
ciie nasih storitev, nam je precej prirezal peruti pri ostalih
aktivnostih. Sprosceno druzenje je obicajno sinonim ravno za
praznicni december, letos pac ne. Tako letos nismo pripravili
prednovoletnega druzenja za zaposlene ter novoletne pred-
stave za atroke in obiska dedka Mraza, tudi to smo prilagodili
razmeram. Otroci nasih zaposlenih so darilca dobili kar
domov, poskrbeli pa smo tudi za kulturni pridih - ogledali so
si lahko spletno otrosko predstavo. Seveda smo poskrbeli, da
jih, v trenutno precej virtualnem svetu, na zanimiv nacin
pritegnemo k ogledu,« pravi.

Njihovi zaposleni v poslovalnicah so Ze konec novembra
postavili in okrasili novoletne smrecice, za vse zaposlene pa
so pripravili spletno Cestitko z glasbenim vlozkom. »Ker smo
letos obelezili 200 lst zacetka bancnistva na Slovenskem,
smo v NLB v sodelovanju z zgodovinarii Intituta za novejso
zgodovino izdali knjigo 73.000 bancnih dni. Knjiga je vedno
lepo darilo in ta bo nasla prostor na policah vseh nasih zapo-
slenih,« je povedala Spela Golob, ki dodaja, da so kolegi zelo
iznajdljivi tudi kar sami. »Zelo domiselne ideje imajo pri
»Secret Santa«, recimo. Super je opazovati, kako sodelavei ne
dovolijo, da bi jim koronavirus odvzel praznicni duh, ampak
najdejo nacin, kako ga narediti Se bolj zanimivega. Izjemnega
pomena je tudi letos za nas dobrodelnost; Ze tako tragicne
zgodbe epidemija namre¢ samo e poglablja. Zato Zelimo
donirati Junakom 3. nadstropja. Njihove zgodbe so tragicne Ze
brez izredne epidemicne situacije, letos pa skrb zanje in
zdravljenje zahtevata Se dodatno skrb in napor tako njihovih
starsev kot zdravstvenega osebja. Ja, pestro leto je za nami.
Hvalezni smo vsem, ki so ga pomagali soustvarjati z nami.«

NKLJUC DO USPEHA PODJETIAJEV
ROKAH ZAPOSLENIH«

V' Zavarovalnici Triglav se zavedajo, da je klju¢ do uspeha
podjetja v rokah zaposlenih, ki ustvarjajo dobre poslovne
rezultate in strokovno pristopajo k vsakodnevnim izzivom.
»Kot odgovoren delodajalec skrbimo za varno, zdravo in
motivirajoce delovno okolje. Zato smo leta 2012 pod interno
blagovno znamko Triglav.smo zdruZili Stevilne aktivnosti, s
katerimi celovito skrbima za zdravje, zadovoljstvo in zavzetost
sodelaveev, krepimo sodelovalno in agilno organizacijsko

Nata$a Jelovéan, vodja razvoja in selekcije v
Mercatorju, pravi, da Ze tradicionalno vsi
Mercatorjevi zaposleni prejmejo voscilo
uprave 7 darilom in dobrotami za praznicno
mizo, decembra pa so tradicionalno razglasili

tudi letoSnje Naj sodelavce, ki so prejeli
denarno nagrado in praznicno darilno Skatlo.
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Letosnje novoletno
druZenje
zaposlenih pri
Philip Morris
Ljubljana je bilo
kombinacija
paketoy
presenecenja, ki
so jih vsi zaposleni
dobili na dom in v
katerih se skrivajo
rekviziti za
razlicne vrste
spletnih srecanyj,
pravi Jana
Jovanovska,
menedZerka za
zunanje odnose v |

'Foto: Ziga Intihar

Mateja Gerzina, izvr§na direktorica
podrodja za ravnanje 7 zaposlenimi v
Zavarovalnici Triglav: »Obcutek povezanosti
med sodelavci, ki v trenutnih razmerah delo
v najvecji moZni meri opravijajo od doma, v
prazni¢nem ¢asu krepimo z internim

N »Otroci nasih zaposlenih so darilca
dobili kar domov, poskrbeli pa smo
tudi za kulturni pridih — ogledali so
si lahko spletno otrosko predstavo,«
je povedala Spela Golob z oddelka

za komuniciranje v NLB.

kulturo ter ustvarjamo spodbujajoce delovno okolje. V sklopu
Triglav.smo med drugim vsa leta organiziramo tudi tradicio-
nalne praznicne aktivnosti v mesecu decembru. Otroke
zaposlenih je tako tudi letos razveselil dedek Mraz, ki jim je
darila skupaj s posnetkom praznicne predstave dostavil na
delovna mesta njihovih starsev. Obcutek povezanosti med
sodelavci, ki v trenutnih razmerah delo v najvecji mozni meri
opravljajo od doma, v praznicnem Casu krepimo z internim
natecajem »Okrasimo novoletno jelko«. Z njim smo sodelavce
povabili k posiljanju dobrih misli in Zelja, ki sma jih oblikovali in
izpostavili kot okraske na novoletni jelki na sedezu nase
druzbe. VV skrbi za psihosocialno zdravje zaposlenih, lazje
usklajevanje druzinskega in sluzbenega zivljenja ter v zelji, da
sodelavci praznike z bliznjimi prezivijo v toplem vzdusju, pa sta
v prvi polovici decembra potekali tudi dve spletni delavnici na
temo sozitja v partnerskih odnosih ter vzgoji otrok,« je za MM
povedala Mateja GerZina,izvrsna direktorica podrocja
za ravnanje z zaposlenimi v Zavarovalnici Triglav.

Sogovornica pravi, da nabor aktivnosti, zdruzenih v program
Triglav.smo, sestavljajo Stevilne moznosti, priloznosti in
ugodnosti za zaposlene. Letos so se usmerili tudi v krepitev
prepoznavanja vseh priloznosti in ugodnosti, ki so sodelavcem
zavarovalnice na volo na njihovi celotni karierni poti.
»Aktivnosti, ki smo jih izvajali v ta namen, smo v decembru
zaokrozili s prakticnim darilom za vse zaposlene: rokovnikom
in namiznim koledarjem za naslednje leto, ki na enostaven in
simpaticen nacin zdruzujeta nabor in najpomembnejse infor-
macije o Stevilnih ugodnostih za zaposlene. Z njima zelimo
sodelavee spodbuditi, da prepoznajo, kaj vse jim je na voljo,
ter poiscejo in izkoristijo Stevilne prednosti zaposlitve v
Triglavu,« je Se povedala.

Sanda Goles,
direktorica
oddelka kadri,
pravo in splosne
sluzbe v Merkur
trgovini, je
povedala, da so
delovne ekipe
slovesno
nagovorili
preko spleta,
darila pa jih
bodo pricakala
na njihovih
delovnih
mestih.

natecajem »QOkrasimo novoletno jelko«.

LETOS DRUZENJE KAR Z DOMACEGA
KAVCA

Melita Kette, samostojna referentka za marketing v
podjetju Unicommerce, pravi, da v decembru vedno organizi-
rajo prednovoletno srecanje trgovcev STIHL. Srecanje je
namenjeno tako pregledu poslovanja v tekocem letu ter
predstavitvi novosti in nacrtov za naprej kot tudi druzenju in
zabaui. Letosnje prednovoletno srecanje so si sprva zamislili v
obliki stojnic pred hotelom, kjer bi tudi prespali. Na ta nacin bi
se Se vedno lahko druzili na odprtem in na vami razdalji. »A
razmere so se iz dneva v dan slabsale, zato smo se odlocili, da
vse skupaj prestavimo na splet. Tako smo se letos druZili kar z
domacega kavca. Glede na to, da je vse skupaj precej holj
sprosceno in neformalno, smo na letosnje srecanje poleg
predstavnikov podietij in lastnikov povabili tudi vse zaposlene
2 njihovimi druzinami. Prepricana sem, da nam bo cas v druzbi
komika Tina Vodopica veliko prehitro minil, srecanje pa bo
ostalo v spominu kot tisto »nenavadno, kot je bilo nenavadno
letosnje leto,« pove z nasmehom.

PRAZNOVANJ NE B0, DARILA OSTAJAJO

V letosnjih »covid razmerah« tudi v druzbi Merkur praznovanj ne
bo. »Smo pa, tako kot vsako leto, za zaposlene pripravili darila.
Darila smo v preteklih letih vedno poskusali predati ¢im bolj
osebno, letos 7l to ne bo mogoce, obdarovanje bo prilagojeno
razmeram. To bomo nadomestili tako, da bomo ekipe nagovorili
preko spleta, darila pa jih bodo pricakala na njihovih delovnih
mestih« nam je povedala Sanda Goles, direktorica
oddelka kadri, pravo in splosne sluzbe v Merkur trgovini.

Foto: Klemen Razinger

Sloveniji pri PMI.

KAKO KLJUB ODDALJENOSTI OSTATI
POVEZANI?

Kako kljub oddaljenosti ostati povezani, je bil izziv, s katerim
s0 se v druzhi Philip Morris ukvarjali vse letosnje leto. »Po
seriji aktivnosti, ki so bile namenjene vsem zaposlenim v PM
Ljubljana, t. j. rednih poslovnih spletnih konferencah o rezul-
tatih in napredku tekocih projektov, smo organizirali tudi
seminarje strokovnjakov, kako se spopadati z izolacijo,
stresom, ki ga prinasa delo od doma tudi s Soloobveznimi
otroci, jutranjo jogo in seminarje o hitri, a zdravi prehrani. Ker
s0 bile te aktivnosti zelo dobro sprejete med zaposlenimi, smo
se hitro in soglasno odlocili tudi o organizaciji novoletnega
druzenja. Visehino in obliko druzenja smo seveda prilagodil
okoliscinam. DrZali smo se formata, za katerega smo v zadnjih
letih ugotovili, da najbolj ustreza namenom druzenja in zeljam
zaposlenih. Vendar smo namesto dnevnega druzenja, ki bi
obicajno vkljucevalo pregled poslovnega leta, motivacijskega
govorca s teambuilding aktivnostmi, ki bi se nadaljevale v
vecerno zabavo, z agencijo New Moment en tradicionalen
dogodek razbili v serijo dozivetij in teambuildinga preko
spleta, skozi ves december. Tako je bilo letos novoletno
druzenje kombinacija paketov presenecenja, ki jih vsi zapos-
leni dobijo na dom, v katerih se skrivajo rekviziti za razlicne
vrste spletnih srecanj. Tudi letos je vsebina srecanj poslovni
pregled, motivacijski govorec in bolj sproscen zabavni del.
Vendar namesto enega dneva v seriji krajsih srecanj, ki smo
jih razporedili ez mesec. Tudi letos bomo Sl skupaj, naprej v
novo leto je zadovoljna Jana Jovanovska, mene-
dZerka za zunanje odnose v Slovenii.

NAMESTO ZABAV ZA ZAPOSLENE
NBOZICKOVANJE« ZA OTROKE

Tudi v Lidlu Slovenija za zaposlene letos zaradi aktualnega
stanja niso pripravili novoletnih zabav. Nacrtovani znesek, ki bi
ga sicer namenili zanje, so razdelili med zaposlene in znesek
dodali izplacilu nagrade za poslovno uspesnost.

Za otroke svojih zaposlenih pa so kfjub oviram, ki jih prinasa koro-
navirus, pripravili Lidlovo »bozickovanje« na spletu. Prav posebna
bozicna dogodivscina je potekala na YouTubovem kanalu, prija-
vijenih paje bilo vec kot 800 atrok njihovih zaposlenih. Bozickovanje
Je bilo oblikovano kot posebna oddaja za otroke. Z Zdravkom
Lidlom, ki je njihova maskota zdravega nacina Zivljenja, Bozickom
in njegovo druscino so se otroci poveselil, okrasili smrecico, peki
piskote v zavetju doma, plesali in se wcili o bistvu praznikov.
»Ceprav bi se vsi $e vedno raje srecali v Zivo, so bili odzivi enkratni
in najmlajsi clani Lidlove druzine zelo veseli, nam porocajo njiovi
starsix pravijo v Lidlu Slovenija.
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KONEC INDUSTRIJE .......

Sredi novembra 2020 so
predstavniki slovenske
industrije srecanj sklicali
spletno novinarsko konferenco,
na kateri so opozorili na
situacijo, v kateri so se znasli

zaradi pandemije koronavirusa,

in izpostavili dejstvo, da so

s strani vlade Ze od marca
spregledani. Pogovarjali smo
se z organizatorji dogodkov
in predstavniki agencij za
dogodke ter jih vprasali,
kako so svoje poslovanje
prilagodili novim razmeram.

Iniciativni odbor industrije srecanj poudarja, da je bila industrija
srecanj ob omejitvi javnega Zivljenja prizadeta prva in tudi najbolj
globoko, verjetno pa bo tudi zadnja, ki bo okrevala. Panoga je
trpela vse leto 2020 in se zagotovo ne bo zagnala (vsaj) do
zacetka leta 2021. Slovenski organizatorji dogodkov in kongresov
se zato spopadajo z 80-odstotnim izpadom prihodkov, nadome-
scati pa jih poskusajo z organizacijo spletnih in hibridnih
dogodkov. Predstavniki industrije srecan; so veliko pricakovali od
Sestega sveznja ukrepov za pomoC gospodarstvu, a so njihove
predloge spregledali. »V/se dosedanje viadne ukrepe podpiramo,
vendar je tudi po Sestem sveznju ukrepov Se vedno odprtih veliko
vprasanj. Najbolj problematicno pa je podrocje nepovratne
pomoci podjetjem z izpadom prometa, visjim od 40 %, ki je po
nasem mnenju obcutno prenizka. Taksna subvencija podjetjem
ne bo omogoCila prezivetja in ne le, da bodo prisiljena odpuscati,
Stevilna bodo Zal tudi propadla,« so opozorili.

Prav tako poudarjajo, da je od marca 2020 v ekonomskem krcu
priblizno 350 podjetij in da industrija srecanj pri nas vsak dan
pandemije izgubi najmanj 970.000 evrov prihodkov. »Do konca
leta bo predvidoma izgubljenih vec kot 153 milijonov evrov
neposrednih prihodkov. Poleg tega je neposredno ogrozenih
15.000 delovnih mest, od industrije srecanj pa je posredno
odvisno okoli 20.000 kreativcev, vecinoma samozaposlenih in
samostojnih podjetnikov,« so povedali na novinarski konferenci.

KAKO NAPREJ?

Kako torej naprej, da bo dejavnost, ki jo je pandemija popolnoma
oklestila v novi normalnosti, sploh prezivela? Miha
Kovacic¢ 1 zavoda Kongresnoturisticni urad Slovenija in
uradni predstavnik iniciativnega odbora slovenske industrije
srecanj pravi, da se moramo najprej zavedati, za kako veliko
panogo sploh gre. »Tu govorimo o Sejemskih in kongresnih
centrih, hotelih in prizoriscih, tudi posebnih prizoriscih, kot so
gradovi in muzeji, organizatorjih, agencijah, ponudnikih opreme,
katering podjetjih, ne nazadnje prevoznikin, proizvajalcih hrang in
pijace ... 12. marca 2020 se je za te ljudi in podjetja vse ustavilo.
Gre za vec kot 350 podietij, ki so v lanskem letu ustvarila 271
milijonov evrov neposrednih prihodkov. Ce v letosnjem letu ne
bodo dobila pomoci, bo moralo veliko teh podjetij zapreti svoja
vrata. Zato apeliramo na vladne odlocevalce, da prepoznajo
specifiko te dejavnosti, pomen te dejavnosti za drzavo in zagoto-
vijo prepotrebno pomoc,« je pozval.
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kongresnega sektorja v iniciativi pravi, da ze od zacetka vztrajajo
pri treh kljucnih zahtevah. »Na porostvu drzave za najem novih
premostitvenih kreditov in porostvu drzave za odlog placevanja
obstojecih kreditov, na podaljSanju ukrepov na podroju sofinan-
ciranja prispevkov za zaposlene in delnega nadomestila plac ter
na 10-odstotni subvenciji od prihodkov 2019 za kritje fiksnih
stroskov oz. nepovratnih sredstvih za dolocene stroske v Casu, ko
podjetiem ni omogoceno poslovanje. Brez pomoci drzave bo
kongresni, prireditveni, festivalski in sejemski turizem za dolga
leta unicen, znanje in kadri bodo izgubljeni, onemagocena bo
izvedba prireditev, sejmov, izgubljen bo mednarodni ugled, da ne
govorimo o porastu nezaposlenosti je preprican.

Poleg tega je Cad opozoril, da je industria srecanj tudi eden od
nosilnih produktov slovenskega turizma: »Prepoznana je po
najvisji dodani vrednosti in Stevilnih multiplikativnih ucinkih.
Skupna potrosnja kongresnih gostov je vec kot trikratnik porabe
klasicnih turistov, prispeva k razprsitvi turisticnih tokov, doga-
janju izven sezone in k trajnostnemu razvoju Slovenskega
turizma. Matematika Slovenskega turizma se brez industrije
srecanj ne izide, saj industrija srecanj ustvarja 37 % njegovih
prihodkov. V/ Ljubljani je bilo na primer letos 70 % manj noCitev,
v Mariboru $e vec.«

NE PROSIJ0, AMPAK ZAHTEVAJO

Iztok Bricl, direktor Gospodarskega razstavisca in pred-
stavnik sejemskega sektorja v iniciativi, je ob koncu poudaril, da
je industrija srecanj od ukrepov vlade pricakovala mnogo vec in
predvsem bolj konkretno pomoc. »Pogovarjamo se o delnem
reSevanju zaposlenih, ne pogovarjama pa se o reSevanju podjeti.
Pri tem pa se ne zavedamo, da Ce ni podjetij, tudi ni zaposlenih,«
je opozaril. Jaka Gornik, direkior FM agencije, ki je v
iniciativi predstavnik sektorja agencij za dogodke, pa je Se dodal,
da so veckrat izrazili Zeljo, da se z odlocevalci pogovorijo o
moznih resitvah; tri kljucne predloge so jim tudi predstavili. Zdaj
s0 po njegovem mnenju prosili dovolj. »Zdaj zahtevamo, da
poslusajo, kaksne so nase potrebe in kaj potrebujemo, da resimo
naso panogo,« je povedal in dodal, da je zanje pomembno le to,
da ¢im lazje premostijo obdobje, preden bodo zaceli spet
normalno delati.

Gorazd Cad iz agencije Toleranca marketing in predstavnik ™
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NAMESTO V ZIVO DOGODKI NA SPLETU
Zaradi nastale situacije so morala Stevilna podjetja in agencije, ki
s0 svoje poslovanje zasnovali na dogodkih, prilagoditi oziroma
preusmeriti svoje dejavnosti, dokler se situacija ne povrne v stanje,
kakrsno je bilo pred marcem 2020. V/ Paideia Events so na primer
maja Ze zaceli z zasnovo prenosnega studia in pripravo na spletne
dogodke, tako tehnicno kot tudi vsebinsko. Ko je postalo jasno, da
bodo korporativni dogodki mozni tako rekoC samo septembra in se
je oktobra zacela ponavljati spomladanska situacija, so se dogodki
ponovno preselili na splet. »Razlika med pomladno in jesensko
situacijo je v tem, da spomladi nihce ni vedel, kako dolgo bo trajalo
to stanje. Iskreno in realno mislim, da bodo prvi korporativni
dogodki na nacin, kot smo ga poznali v preteklih letih, nazaj Sele
septembra 2021« napoveduje Madea Mojca Majhen,
direktorica agencije Paideia Events.

»V Paideia
Events smo
najbolj
znani po
organizaciji
dogodkov,
ukvarjamo
pase tudi s
strategijami
odnosoy 7
Jjavnostmi in

uvajanjem
novih
storitev na

trg ter
produkcijo,«
pravi
direktorica
podjetja
Madea
Mojca
Majhen.
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Prireditveni prostori so letos bolj ali manj samevali, pf
saj se je vecina dogodkov preselila na splet, Cemur so .. w =
se morali hitro prilagoditi tudi organizatorji dogodkoy.
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V agenciji New Moment poleg
organizacije dogodkov ustvarjajo Se na

drugih podrodjih oglaSevanja in se jim
je bilo laZje prilagoditi. »Povsem
drugace je s specializiranimi agencijami
za dogodke, predvsem pa z nasimi
partnerji, saj je zelo velika skupina ljudi
¢ez noc¢ ostala brez dela in 7 minimalno
podporo. Letos veliko berem o povecani
digitalizaciji, transformaciji in
inovacijah pri posameznih podjetjih,
manyj pa o stanovski solidarnosti,
skupnem nastopu in aktivni vlogi
zdruZenj pri ustvarjanju ukrepoy v
gospodarstvu,« pravi Bostjan Prijanovic.

Tudi v agenciji New Moment, kier so imeli v zadnjih letih vec kot
polovico letnega prometa povezanega z organizacijo poslovnih
dogodkov, so veliko svaje energije usmerili v razvoj dogodkov v
digitalni ali kombinirani obliki. Velik napredek so naredili tudi pri
poznavanju in uvajanju novih tehnologij pri organizaciji dogodkov.
»Kot partnerji smo udelezeni pri razvoju Cisto »koronskega«
izdelka, povezanega z varovanjem zdravja; spet kot partnerji smo
razvili tudi platforma za narocanje osebnih voscil znanih oseb-
nosti hejhej.si, s katero nameravamo v letu 2021 prodreti tudi na
druge trge v regiji pravi BoStjan Prijanovic, direktor
agencijle New Moment. Veseli ga, da so imeli pri narocnikih,
lastnikih poslovnih prostorov in drugih dobaviteljih zelo veliko
podpore, man; pa je obcutijo pri drzavnih ukrepih in njihovi banki.
»Tudi stanovske zbornice se, z izjemo Kongresnega urada, niso
kaj dosti trudile za ukrepe, usmerjene na industrijo dogodkov,«
izpostavja Prijanovic.

USTVARJANJE LASTNIH PLATFORM

Ker so hitro ugatovili, da se je potrebno prilagoditi trenutni situ-
aciji, so v FM agenciji ze na zacetku prvega vala zaceli razmisljati,
kaksne so moznosti pri nadgradnji organizacije dogodkov.
Odlocili so se, da razvijejo svojo lastno platformo za organizacijo
spletnih dogodkov Confivo, ki je namenjena vsem, ki zelijo ostati
v stiku s svojo ciljno skupino, pa tudi drugim agencijam za orga-
nizacijo dogodkov. »V/ prvem valu so narocniki dogodke prestav-
ljali na jesen, saj v prvi fazi nihce ni razmisljal o drugem valu.
Vecina stvari se je takrat odvijala tudi preko Zooma in podobnih
orodij. Zdaj v drugem valu pa narocniki kazejo vse vecjo zeljo in
potrebo, da se tudi enostavnejsi dogodki organizirajo na profesi-
onalnih platformah, ki ponujajo boljso uporabnisko izkusnjo in
interakcijo. Kakor koli obracamo, dogodki ostajajo zelo
pomemben kanal kamuniciranja tako z zaposlenimi in poslovnimi
partnerji kot tudi koncnimi uporabniki oz. kupci« je za MM
povedal direktor Jaka Gornik.

Jaka Gornik, direktor FM
agencije, pravi, da so se letos
odlocili, da razvijejo svojo
lastno platformo za organizacijo

spletnih dogodkov Confivo, ki je
namenjena vsem, ki Zelijo ostati
v stiku s svojo ciljno skupino.
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V agenciji Promotiva so v decembru
najvecji poudarek namenili organizaciji
dogodkov 7 obdarovanjem otrok in v

povprecju izvedli vec kot sto obdarovanyj,
je povedal direktor Grega Antolin.

TUDI DOBRI MOZJE SO LETOS OTROKE
OBISKOVALI PREKO SPLETA

Zaradi upada dogodkov, promocijskih in marketinskih aktivnosti
so tudi v agenciji Promotiva svojo dejavnost za obdobje enega
meseca popolnoma preusmerili na splet. Vsak konec leta se
namrec najvec ukvarjajo z organizacijo dogodkov za podjetja z
obdarovanji dobrih moz. »Poleg spremembe v nacinu dela smo
nase stranke zaceli iskati Se v B2C-okolju. Zasnovali smo spletno
mesto www.dobrimozje.si, na katerem starSem omogocamo
narocilo personaliziranih videozgodb in videoklicev z Miklavzem,
Bozickom in dedkom Mrazom« pravi direktor Grega
Antolin. Ceprav jih je najbol; skrbelo, kako pristnost dobrih
mMOZ iz »v Zivo« prenesti na splet, pa pravi, da jim je to kar dobro
uspelo prav s personalizacijo, saj dobri moz otroka nagovori po
imenu, v carobni knjigi pa pokaze tudi njegovo fotografijo. Produkt
se je kmalu pokazal tudi kot zelo zanimiv za darila podjetij.

MED AGENCIJAMMI —

DRUGAGEN DECEMBER

Ker je decembra obicajno veliko dogodkov, smo sogovornike
vprasali tudi, kaj se je z njimi zgodilo letos. So odpadli ali so jih
narocniki nadomestili kako drugace? Jaka Gornik pravi, da so
decembra tradicionalno organizirali Stevilne prednovoletne
zabave, poslovnih dogodkov pa v tem mesecu, glede na praznicno
vzdusje, nikoli ni bilo prav veliko. »Letos vecina podjetij denar
namesto za zabave namenja dobrodelnosti in tistim, ki financna
sredstva Se kako potrebujejo. Mogoce bi lahko rekli, da prav iz
tega razloga trenutno organiziramo vec poslovnih dogodkov, kot
smo jih v preteklih letih v tem Casu. So pa seveda prilagojeni
situaciji in se tudi odvijajo v prilagojeni oblikix je povedal.

Pri Paideii Events so letos pripravili nekaj decembrskih spletnih
druzen; za zaposlene. Pri tem zagovarjajo staliSce »manj je vec«.
»0Opazamo, da narocniki zelijo v ta dogodek dodati ogromno -
podelitev nagrad zaposlenim, pa kaksen mini teambuilding,
zabavo, druzenje ... Predvsem kar zadeva teambuildinge je pri
nas ta besedna zveza napacno razumliena in gre holj za »fun
buildinge« ali »bondinge«. Teambuilding pa je s psiholoskega
vidika precej bolj zahteven, z zeljo, da ekipa ¢im holje funkcio-
nira,« poudarja Madea Mojca Majhen.

Hkrati opozarja, da spletni dogodek ni le povezava na Zoom ali
Teams in menjava govorcev: »Za pozornost in predvsem dobro
pocutje gostov je potreben popolnoma drugacen ritem dogodka.
Najlazje je, da dolocene segmente posnamemo in zmontiramo
vnaprej, s cimer dobimo dinamiko dogodka. Taksne dogodke
delamo za slovenske, pa tudi tuje narocnike, ki imajo svoje
zaposlene ali partnerje po vsem svetu.«

KREATIVNOST V GISTO DRUGIH
DIMENZIJAH

V agenciji New Moment imajo obicajno vse zadnje cetrtletje
polno zasedeno s poslovnimi dogodki, saj je bila industrija
dogodkov v razcvetu. Letos je tega precej manj, vsi dogodki so
organizirani le na spletu, v skladu s stanjem v drzavi. »Smo pa
uspeli s kombinacijo pravih platform in dobre zgodbe najti nacin,
da tudi spletna zabava dobi svojo custveno komponento. Skriti
zakladi, paketi presenecenja, videonagovori, »rap battli« na
daljavo, plesna tekmovanja ... Kreativnost v Cisto drugih dimen-
7ijah. Vse te zgodbe je potrebno prenesti skozi zaslon in vcasih se
te dni pocutimo bolj kot producenti televizijskega Sova kot pa
organizatorji dogodkov,« se posali Bostjan Prijanovic, ki pravi, da
vseeno taksni dogodki niso dober nadomestek druzenju v zivo in
da vsi organizatorji dogodkov komaj Cakajo trenutek, ko se bodo
lahko spet objeli in si dali roko, ne pa komolca ali »kepicex.

SOF — EDEN REDKIH DOGODKOV V ZIVO

Leto pa ni bilo posebno le za agencije, ki dogodke organizirajo,
ampak tudi za organizatorje, ki so morali nacrtovane dogodke
prestaviti, odpovedati ali spremeniti njihov format. To se je
seveda odrazalo tudi na financni izgubi. Eden redkih festivalov, ki
se je v letosnjem letu zgodil v Zivo, je bil 29. SOF, osrednji letni
dogodek oglasevalske stroke. Ta je letos izjiemoma potekal
Ljubljani in je po besedah organizatorjev presegel vsa pricako-
vanja obiskovalcev ter tako postal prvi tovrstni hibridni dogodek
na podrocju trznega komuniciranja v jadranski regiji. »V zivo in
preko spleta smo udelezbo omogocili skoraj 900 udelezencem,
na kar smo se posebej ponosni. A ker smo SOF izvedli le v obliki
enodnevnega dogodka, se ho to dejstvo odrazalo na prihodkih.
Ce k temu dodamo $e izpad prihodkov iz naslova Zlatega bobna
- po pogovorih z mednarodnimi mrezami in drugimi partnerji
smo namrec sprejeli odlocitev, da ga letos ne organiziramo -,
lahko ze vnaprej napovemo, da bo imela Slovenska oglasevalska
zbomnica bistveno slabsi rezultat od nacrtovanegax pravi
Mojca Briscik,izvrsna direktorica SOZ.

Ne glede navse so v SOZ-u v letosnjem letu uspesno izpeljali vse
nacrtovane dogodke za Clane, tako SOZ Akademijo kot tudi
dogodke »Dobro jutro, oglasevalcil«, glavnino seveda v digitalni
obliki. Slednja jim je prinesla stevilne priloznosti, med drugim, da
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Leto§nje leto bo po besedah Mojce Briscik,
izvr$ne direktorice Slovenske oglasevalske
zbornice, vsem, ki se ukvarjajo z
organizacijo dogodkov, pustilo neizbrisno
sled. Bojazen, da bi se ta zrcalila e
najmanyj v prvi polovici leta 2021 pa je,
glede na trenutne Stevilke, upravicena.

se je dogodkov lahko udeleZilo kar 30 odstatkov vec clanov kot
leto poprej. »In ko Ze omenjam osebno udelezbo - nasi clani so
se lahko tudi mednarodno izobrazevali, saj smo kot Clani
Svetovne zveze oglasevalcev, WFA, in Evropskega zdruzenja
komunikacijskih agencij, EACA, predstavnikom iz vrst nacionalnih
organizaci, ki se povezujejo tudi s clanstvom v mednarodnih
organizacijah, omogocili udelezbo na webinarjih, ki sta jih v
bistveno povecanem obsegu letos organizirali mednarodni
stanovski organizaciji,« pravi Briscikova.

MINTENZIVNO RAZMISLIAMO, KAKO
UPRAVICITI VISOKA PRIGAKOVANJA
CLANOV«

Nekaj poletnih in jesenskih dogodkov v Zivo je (ob upoStevanju
vseh priporocil za varovanje zdravja) uspelo izpeljati tudi Drustvu
za marketing Slovenije (DMS). »Ti dogodki so potekali v manjSem
obsegu, a so bili zato se bolj osebni in intimni. Tudi letosnja
Slovenska marketinska konferenca je bila edinstvena in zares
smo veseli, da smo jo uspeli izpeljati kljub vse prej kot obicajnim
okoliscinam pravi Tanja Kavran, izrsna direktorica
Drustva za marketing Slovenije.

V DMS so se hitro odzvali na spremenjene okoliscine in svoja
izobrazevanja preselili v digitalno okolje. »Prehod je bil relativno
enostaven, saj smo ze pred tem pospeseno razvijali digitalna
izobrazevania. Letos smo izvedli celo vec dogodkov kot v prejsnjih
letih, Clanom smo iz tedna v teden ponujali aktualne vsebine,
zato so bili dogodki odlicno obiskani je povedala Kavranova. Kot
pravi, dolocen izpad dohodkov sicer pricakujejo, a vseeno verja-
mejo, da bodo njihovi clani Se naprej iskali in spremljali aktualne
in uporabne vsebine, ki so jih preselili na splet. »Ne nazadnje
pripravljamo tudi novo digitalno izobrazevalno platformo, ki bo
omogocila Se bolj kakovostno e-izobrazevanje na razlicnih
ravneh marketinskega predznanja ter bo na voljo Sirokemu krogu
uporabnikov. Ne cakamo na to, kaj bo prinesla prihodnost, ampak
intenzivno razmisljamo o tem, kako upraviciti visoka pricakovanja
nasih clanov, ki smo jih v zadnjih letih postavili z izvedbo nasih
druzen; in izobrazevanj,« pravi.

! i
»Televizijsko-digitalna oblika konferenc
je bila za nas edina sprejemljiva oblika,
saj je to dovolj dober nadomestek za
konference v Zivo. Pohvale, ki smo jih
prejeli za uporabnisko izkuSnjo, so po
nasem mnenju nekoliko tudi posledica
zelo nizkih pri¢akovanj nasih kupcev,
saj menimo, da je velika vecina
pricakovala dogodke, ki potekajo na
navadnih platformah, kot je Zoom, in
brez televizijske tehnike,« pravi Tatjana
Pogacnik, direktorica Poslovne
akademije Casnika Finance.

DOGODKI V TELEVIZIJSKO-DIGITALNI
OBLIKI

Tudi na Poslovni akademiji Casnika Finance jim je uspelo opraviti
dober del nacrtovanega. Realizirali so vse regionalne forume,
izvozne fokuse, tekmovanja za najboljSe letno porocilo, najpodje-
tnisko idejo, poslovni avta leta, vecino dogodkov po meri ter vseh
enajst konferenc. »Dobrsen del navedenih dogodkov smo izvedli
v televizijsko-digitalni obliki skupaj s partnersko mariborsko BK
TV. Ni pa nam uspelo realizirati marsikaterega nacrtovanega
seminarja kot tudi ne obdrZati polne cene nasih produktov.
Uspelo pa nam je obdrzati priblizno 90 odstotkov vseh nasih
pokroviteljev in partnerjev, za kar smo zelo hvalezni in ponosni,«
pravi Tatjana Pogacnik,direktorica Poslovne akademije
Casnika Finance.

V letosnjem letu bodo zabelezili 35-odstotni padec prihodkov v
primerjavi z lanskim letom, predvsem na racun prvega pande-
micnega slockdowna ter cenovne prilagoditve pri projektih, ki
s0 jih izpeljali v digitalni obliki.

Foto: Crt Piksi

Kot pravi Tanja Kavran, direktorica Drustva za
marketing Slovenije, imata druZenje in povezovanje, ki
sta kljucen del dogodkov v Zivo, neprecenljivo dodano
vrednost, zato verjame tudi v Zivahno prihodnost
druZenja v Zivo. »Bo pa potrebno narediti velik preskok,
udelezenci dogodkov v Zivo bodo Se bolj zahtevni in
ponuditi jim bo treba drugacno, boljso izkuSnjo,« meni.
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V IAB Slovenija so z obiskom IAB
Akademij zelo zadovoljni, saj so bile
nekatere celo bolje obiskane od tistih v
Zivo, pravi projektna vodja Jana Glumac.

VECJI OBISK SPLETNIH DOGODKOV

0 izpadu prihodkov pa ne morejo govoriti pri IAB Slovenija, ker je
IAB Akademija za njihove Clane brezplacna. V letosnjem letu so
od nacrtovanih stirih akademij izvedli tri v obliki spletnih semi-
narjev, poleg tega pa tudi poseben spletni seminar na temo
kreativnosti v digitalnih medijih, ki je bil brezplacen in na voljo
$irsi javnosti. Tudi z obiskom so zelo zadovoljni, saj so hile neka-
tere akademije celo bolje obiskane od tistih v zivo. »Res je sicer,
da smo morali prilagoditi in skrajati Cas trajanja in da ze mocno
pogresamo dogodke v Zivo, kajti akademija ni samo izobraze-
valen, ampak tudi povezovalen dogodek in v tem pogledu nase
mrezenje trpi. Vecji izziv smo imeli pri 6-dnevnem izobrazevanju
DIMAQ, ki smo ga morali prestaviti na splet, a tudi tukaj belezimo
nekoliko vec povprasevanja. Ne glede na vse, pa vsi komaj
cakamo, da se vrnemo nazaj »v Solske klopi«« pravi Jana
Glumac, projektni vodja in vodja izobrazevalnega programa
DIMAQ v IAB Slovenija.

KAKO NAPREJ?

Vsem organizatorjem je v tem trenutku verjetno skupno to, da
razmisljajo, kako se lotiti organizacije dogodkov za prihodnje leto.
Na SOZ nacrtujejo izvedbo SOZ Akademije v enakem obsegu kot
v zadnjih letih (to je osem dogodkov), priprave so v polnem teku,
vsi tuji govorci pa so ze potrdili sodelovanje. Novost, ki je Se v fazi
usklajevanja znotraj SOZ, pa je slediti zelji, da se izvede vec
krajsih dogodkov za clane. Sklop dogodkov »Dobra jutro, oglase-
valcil zelijo redefinirati tako vsebinsko kot po strukturi. »Glede
na aktuaino epidemiolosko situacijo nacrtujemo, da bodo
dogodki, oziroma vsaj glavnina, zagotovo do poletja patekali v
digitalni obliki, ob tem pa upamo, da bo prav jubilejni 30. SOF prvi
dogodek, ki bo junija 2021 potekal v Zivo, v Portorozu. V oktobru
2021 pa nacrtujemo tudi izvedbo mednarodnega kreativnega
festivala Zlati boben, ki se bo predstavil v novi podobi in s
povsem prenovlieno tekmo,« pravi Mojca BriScik.

\ DMS imajo pripravijenih vec scenarijev. Na zacetku leta bodo
dogodki vecinoma potekali preko spleta, ob odpiranju druzbe-
nega in druzabnega Zivljenja pa bodo znova organizirali dogodke
tudi v Zivo. »Povezovanje, druzenje in vkljucevanje clanov je
temelj delovanja Drustva za marketing Slovenije. So pa priho-
dnost izobrazevanja zagotovo tudi digitalni in hibridni dogodki,
saj sa se navade uporabnikov, tudi zaradi covida-19, spremenile.
Pozitivna plat izobrazevanja preko spleta je zagotovo ta, da z njim
prihranimo precej Casa in nekatere izobrazevalne vsebine so
taksne, da enosmerno podajanje zadovalji potrebe uporabnikov.
In ne pozabimo, da prihajajo generacile, ki imajo Cisto drugacen
odnos do digitalnih vsebin,« dodaja Tanja Kavran.

Jana Glumac pravi, da lahko samo ugibamo, kaj nas caka v
prihodnosti, v IAB Slovenija pa ostajajo optimisticni, a hkrati
realni: »Tako Ze snujemo programe za spletna srecanja v letu
2021, ki pa jih bomo z veseljem dodatno oplemenitili s SirSimi
vsebinami, ¢e bodo dogodki »v Zivo dobili zeleno luc.«



FESTIVALSKI TURIZEMM —

DOGODKI v uanuariu2021

DOGODEK KRAJ
MeAnarodil Sciem Ul Kol ereled dogodek poteka na spletu
0 zabavni elektronik
dogodek poteka na spletu
dogodek poteka na spletu
Mesecno srecanje DM dogodek poteka na spletu
Podelitev nagrad QOutstanding Ljubljana (Opera)

DATUM

ORGANIZATOR

Zdruzenje za potrosnisko
tehnologijo (CTA)

Sport Media Focus

CommerceNext

Drustvo za marketing Slovenije

Europlakat

V FEBRUARJU 2021

DOGODEK KRAJ

Sanghaj (Kitajska)

DATUM

ORGANIZATOR

Zdruzenje GSMA

Foto: Dreamstime
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V tokratni predstavitvi agencij
izpostavljamo MSL Slovenia,
agencijo, ki sodi v skupino
Publicis Groupe Adriatic,
specializirano za vsebinske in
izkustvene projekte, odnose z
Jjavnostmi, druZbena omreZja
in vplivnostni marketing,
dogodke in (digitalne)
aktivacije. Pokriva trge regije
Adriatik, znotraj katere je
trenutno edina pisarna, kmalu
pa se ji bo v regiji pridruZila
se pisarna MSL v Skopju.

Foto: arhiv agencije|

Agencija je del globalne mreze MSL, ki je nastala leta 2009 z
zdruzitvijo vseh 18-ih agencij za odnose z javnostmi in
dogodke znotraj Publicis Groupe Worldwide v eno mocno in
povezano globalno mrezo. Danes MSL zdruzuje vec kot 2300
strokovnjakov, ki delujejo v vec kot stotih pisarnah v preko
Stiridesetih drzavah sveta. Deluje holisticno, tako samostojno
kot tudi znotraj Publicis Groupe po nacelu »Mo€ enega (ang.
»The Power Of Onex).

Sandra Baran, direktorica MSL Slovenia, pri tem
poudarja, da ekspertizi za odnose z javnostmi in organizacijo
dogodkov v skupini Publicis Groupe Slovenia nista novi, saj
sta v Sloveniji v svojih oddelkih zastopani Ze zadnjih 15 let.
»Sama znamka MSL je pri nas prisotna od leta 2015, ideja po
samostojni enoti za odnose z javnostmi pa Se nekoliko prej.
Danasnji MSL je uresnicitev vseh teh dosedanjih vizij. Kot del
mednarodne skupine imamo vse strokovnjake, orodja, znanja
zgol; Klik ali Klic stran. Poleg vseh preostalih orodij imamo v
uporabi tudi globalno umetnointeligencno platformo skupine
Marcel. Najtesneje se povezujemo z agencijami MSL iz regije
Srednje in Vzhodne Evrope, ki ima sredisce v Varsavi.
Mesecno se sestajamo na kolegijih, kjer pregledamo novosti
na posameznih trgih, priloznosti, izzive in izmenjujemo znanja.
Na primer, MSL Poljska, Romunija in Ceska so zelo uveljav-
ljiene in priznane agencije svetovnega kova. Ponasajo se z
narocniki, kot so Netflix, Play Station, Sony, Oral B, IKEA,
Burger King, Procter & Gamble, Carrefour, Lenovo, Pernod
Ricard, Heinz, Amnesty International, Mastercard, the Coca-
Cola Company ..« nasteva Baranova. To so velike ekipe,
specializirane na razlicne segmente odnosov z javnostmi in
druzbenih omreZij. »Slovenija v tem kontekstu izstopa in je
ena manjsih ekip, zato smo na tako majhnem trgu histveno
bolj interdisciplinarni. Ko kolegom predstavljamo nase
projekte, so preseneceni in navduseni, kaj vse v Sloveniji
znamo in zmoremo, kako celostne resitve zagotavljamo, ki
morajo upostevati celoten komunikacijski ekosistem in njegov
medsebojni vpliv. Odlika slovenskega MSL je torej predvsem
multidisciplinarnost nase ekipe. Verjamem, da je to nasa
kljucna dodana vrednost,« je prepricana.
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NAPRAVIPOTIS
PRAVIMILJUDMI

NOV NACIN DELOVANJA IN
RAZMISLJANJA

Ko je Sandra Baran pred letom dni prevzela vodenje MSL
Slovenia, so si zadali cilj, da MSL - do takrat zgolj entiteta
znotraj Publicis Groupe Slovenia - postane samostojna
agencija za integrirane komunikacijske projekte. »0d pred-
vsem podporne ekspertize za odnase z javnostmi in aktivnosti
na druzbenih omrezjih znotraj nase skupine je bil to
pomemben premik k novi opredelitvi nasega delovanja, orga-
nizaciji in odzivnosti na potrebe narocnikov. To je pomenilo
tudi nov nacin razmisljanja, gradnjo nove lastne identitete in
oblikovanje mocne ekipe, ki bo tej ambiciji tudi kos
pripoveduie.

Po letu dni lahko z gotovostjo trdi, da jim je te velike korake
uspelo tudi narediti in doseci. Danes MSL Slovenia zagotavija
sirok nabor ekspertiz, mocan portfelj referencnih projektov in
zaupanja vredne odnose z narocniki. Vise to je po njenih
besedah rezultat strokovne, zanesljive, predane in izjemno
sposobne ekipe iznajdljivih posameznikov, ki se ne ustrasijo
nepredvidenih situacij, se hitro ucijo in imajo Siroko paleto
znanj. MSL Slovenia trenutno Steje pet oZjih clanov ekipe in
njihova vodja s ponosom pravi, da ima prav vsak sodelavec
kljuéno vlogo pri uresnicevanju njihovega poslanstva. Njihova
velika prednost je tudi SirSa zaledna podpora v ekipah agencij
Publicis Groupe Adriatik, ki jih dopolnjuje pri nalogah obcasno
tudi skupnih projektov. Vise to je njihova ekipa, na katero so
ponosni.
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»MSL smo ustvarjalci in pripovedovalci
zgodb, ki usmerjamo moc vplivov
odnosov 7 javnostmi in druzZbenih
omreZij za poslovno rast narocnikov in
grajenje ugleda znamk,« poslanstvo

agencije MSL Slovenija opisuje njena
direktorica Sandra Baran.

USTVARJALCI IN PRIPOVEDOVALCI
Z60DB

MSL so ustvarjalci in pripovedovalci zgodb, ki usmerjajo moc
odnosov z javnostmi in vplivov druzbenih medijev za poslovno
rast narocnikov in grajenje ugleda znamk. »Veliki plakati ali
televizijski oglas niso nas izdelek. To nas locuje od klasicnih
oglasevalskih agencij. Mi gradimo strateske komunikacije,
oblikovane tako, da ustvarjajo vpliv, teme, pogovore in spre-
membe ter vodijo k pravemu ucinku na poslovanje in vrednost
korporacije ali znamke,« pravijo.

Dodajo, da MSL obvlada kembiniranje kemunikacijskih disci-
plin, ki iScejo neposreden stik s potrosnikom: »Dogodki, akti-
vacije, izkusanje - v zivo ali na spletu -, dialog in razprava in
povezovanje na druzbenih omreZjih so bolj dinamicni, Zivi in
neposredni. Celotno digitalno okolje omogoca zelo segmenti-
rano cilianje in to je treba znati izkoristiti. Povezovati
poslanstvo znamke ali korporacije znotraj aktivnasti »pod in
nad crto« v digitalnem in analognem okolju hkrati - tako na
ravni strategije kot sporoCilnosti in tehnicne izvedbe - je nasa
specializacija.



DVE DODANI VREDNOSTI

Ob njihovi specializirani komunikacijski dejavnosti sta njihovi
dodani vrednosti dve: delovanje znotraj skupine agencij
Publicis Groupe in s tem neposredna povezanost z eksperti-
zami oglasevanja, strateskega nacrtovanja, medijskih strategij
in zakupa - ne zgolj v Sloveniji, temvec tudi v regiji, tako rekoc
v realnem casu. »To narocnikom omogoca eno vstopno tocko
do vseh razlicnih ekspertiz, kar jim prihrani cas, racionalizira
velikost njihove ekipe, histveno skrajSa cas iskanja predlogov,
resitev, ponudb, zbiranja in analiziranja podatkov, porocanja,
dostopa do podatkovnih baz in oradij ter vlogo celotne koor-
dinacije vseh aktivnosti prenasa na agencijo. \/ letosnjem letu
je to Se posebej pomagalo in pospesilo prilogoditve ob
koronskih ukrepih in spremembah delovanja, prav tako bo to
pomembno ob ozivjanju in hitrem prilagajanju na trine
razmere ob sproscanju ukrepov. O spremembah in premikih
narocnikov v tej smeri smo letos brali s strani Biersdorfa in
Nivee oziroma Mondeleza in Milke, Orea ... Trend konsolidacij
aktivnosti narocnikov znotraj ene skupine ekspertiz se je s
koronakrizo samo Se pospesil,« meni Eandra Baran.

' integriranih
=" projektov v

»Ceprav
dogodkov na
terenu letos
skorajda ni
bilo, je po drugi
Strani na
digitalnih
platformah
veliko moZnosti
za interakcijo s
potrosniki.
Potreba po
vsebinah ostaja,
samo format
smo prilagodili
razmeram,«

' pravi Kaja
Gabrijel¢ic,

\ direktorica

agenciji MSL.

NZ MOTIVIRANO EKIPO LAHKO DELAMO
CUDEZE«

Po njenih izkusnjah je pri izbiranju sodelavcev najpomemb-
neje prepoznati njihov potencial in odnos do dela ter uposte-
vati njihov vpliv na preostali del ekipe. »Za sodelavce pa so
prav medsebojni odnosi in vzdusje na delovnem mestu med
pomembnejsimi vrednotami pri izbiranju novega kariernega
okolja. Z odprto komunikacijo, priloznostmi za izobrazevanje in
rast, relevantnimi projekti in dostopom do ene najvecjih mrez
na svetovnem oglasevalskem parketu je motivacija za delo pri
nas visoka. Pomembno je, da ne ostane vse zgolj pri dobro
2venecih besedah, ampak te tudi udejanjimo,« pravi. Tako ima
pri njih vsak moZnost dodatnega izobrazevanja, samoinica-
tivnih pobud, dostopa do znanj in sodelovanja z razlicnimi
entitetami v skupini ter dela pri projektin, ki so med najvecjimi
v Sloveniji. Prepricani so, da je to vsekakor pomembna
vrednota in dodana vrednost njihove agencije.

Ustvarjalec
vsebin
Klemen
Bobnar.

Marta
Namacinski,
vodja digitalnih

MED AGENCIJAMMI| —

Gabrijela
Vrbnjak,
strokovnjakinja
za komunikacijo
na druzbenih

omreZjih.

Zanje je kljucno, da ekipo sestavijajo ljudje z raznolikim
znanjem. So relativno majhna ekipa, ki pokriva Sirok spekter
disciplin. Zato je izbira prave ekipe toliko bolj pomembna, saj
ima vsak projekt svoje specificne lastnosti, ki jih morajo
razumeti in znati izkoristiti njihov potencial za najboljse
resitve in rezultate. Ekipo tako sestavijajo strokovnjaki za
vodenje kompleksnih projektov, organizacijo in izvedbo
dogodkov, snovanje in podajanje vsebin, razvoj strategij in
upravljanja druzbenih omrezij ter strategjj za aktivnosti odnosi
Z javnostmi in pojavnosti v digitalnem okolju. Visi so naravnani
k doseganju ciliev in rezultatov za njihove narocnike.

»Za dobro delovanje ekipe je bistvenega pomena, da vsakemu
omogocamo svoj prostor, svojo odgovormost in samostojnost,
na drugi strani pa priloznost, da prispeva k skupnim ciliem in
soustvarja vizijo agencije. Dobri odnosi in medsebojno
spostovanje imajo pri tem zelo pomembno viogo. Z motivirano
ekipo lahko delamo cudeze in pogled na zadnje leto mi to
potrjuje,« je zadovoljna Baranova.

JANUAR-FEBRUAR #2171 = STRAN 065
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»FerFud je v petih sezonah ;
il postal ikona ulicne kulinarike,« h !*,]t

i pravijo v MSL Slovenia.
_J r - =

i |
Z DUSO IN SRCEM JE VSAK PROJEKT
NAJPOMEMBNEJSI

V' zadnjih letih so sodelovali pri Stevilnih projektih in, kot
pravijo, je bil prav vsak na svoj nacin poseben. »Ce delas z
duso in srcem, vsak projekt dozivis kot najpomembnejsi in
tako je tudi prav. S taksnim pristopom nasi narocniki ne dobij

7g0lj strokovne podpore, temvec predano ekipo, ki na vsakem
koraku realizacije poskusa v najvecji meri uresniciti potencial

oglasevalske akcije« pravijo.

\/ zadnjem letu so Se posebej ponosni na izvedbo Ze tretje
sezone druzbenoodgovornega projekta »1, 2, 3, GREMOlk
njihovega narocnika HOFER, saj so akcijo v prvem valu epide-
mije prakticno cez noc v celoti prenesli v digitalno okolje, kar
je bil svojevrsten izziv. Kot velik korak si Stejejo tudi prenovo
digitalne pojavnosti ene od najvecjih blagovnih znamk
globalne farmacevtske druzbe, ki je na voljo za implementa-
cijo in adaptacijo na trgih 30-ih drZav njihove skupine kot tudi
celoten kemunikacijski ekosistem dveh blagovnih znamk, ki j
narocnik kot primer dobre prakse predstavlja svojim kolegom
v tujini.

Najbolj rumena iniciativa vseh
casov za popularizacijo kolesarstva
s Kolesarsko zvezo Slovenije.

L

Na zacetku leta so na Instagramu zakljucili uspesno akeijo z
vplivnezi # TAFenough za utrjevanje prepoznavnosti blagovne
namke The Athlete's Foot v Sloveniji, jeseni pa akcijo
#SportajPoSvoje za Intersport. Za njihovega novega narac-
nika iz sveta strateskega svetovanja EY-Parthenon so zaceli
graditi prepoznavnost in kredibilno pozicijo znamke v korpo-
rativni industriji regije Adriatik, z Merkurjem in osnovnoSolci
pa so v lokalnem okolju poskrbeli za izdelavo pticjih hisic.

Tu'so $e naslednji projekti, nekateri pretekli, drugi Se aktualni:
vsakoletni druzbeno-odgovorni »Nasmeskotek, aktivacija
sNaturAktiv zajtrk, med najdomevnejSimi
»TedenNezavrzeneHrane« s slovitim Massimom Botturo ob
vstopu na trg in pozicioniranju znamke Grundig, pa tudi ze
ikona ulicne kulinaricne kulture »FerFudg, Adecco s »CEQ za
mesec  dni«, ustvarjalno-trajnostni  natecaj  »Moj
Nasmeskotek, upravijanje druzbenih omrezij za Cedevito,
Durex, Smoki, Milko in Oreg, vsebinske digitalne aktivnosti za
Prvo zavarovalnico, Atlantis, 1zi Telekoma Slovenije, vsebine za
BTC City, pa HOFERTrZnica in HOFERCena, digitalne aktiva-
cije za Viso, predstavitev programerske Sole za otroke Digital
School, pozicioniranje znamke hotela Intercontinental in
njihove B-restaurant, foto knjiga CEWE in letosnja jesenska
vseslovenska kolesarska iniciativa #ovenijaVrumenem.
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CELOTEN IN CELOSTEN
KOMUNIKACIJSKI SERVIS

Pri sodelovanju z narocniki ima vsaka agencija znotraj Publicis
Groupe samostojno in loceno vlogo, pogosto pa dolocene
agencije razlicnih ekspertiz med seboj delujejo povezano in
tako narocnikom nudijo celoten in celosten komunikacijski
servis. »Nasi MSL pri digitalnem zakupu, bodisi neposrednem,
programaticnem ali SEM, pomagata medijski agencii
Starcom ali Zenith, pri ustvarjanju oglasevalskih - akcij
Saatchi & Saatchi, pri strategijah Publicis in Leo Burnett pa
sodeluje strateski oddelek skupine. Ali obratno, mi recimo
opravimo naso ekspertizo z ekipo Publicis za Merkurjeve
pticje hiSice oziroma Publicis zagotovi graficno podobo in
koordinacijo z narocnikom. Trenutno je v etru na taksen nacin
povezana oglasevalska akcija »Nasmeskotek, ki jo snuje in
vodi Saatchi & Saatchi, za medijsko taktiko in distribucijo
skrbi Starcom, nasa MSL pa za celotno podporo pri odnosih z
javnostmi na druzbenih omrezjih in interne aktivnosti naroc-
nika,« opisujejo nacin sodelovanja.

Pred kratkim so prav vse entitete zdruzile moci pri iniciativi
#SlovenijaVrumenem, kjer so za Kolesarsko zvezo Slovenije
in popularizacijo kolesarstva pozvali celotno Slovenijo, naj v
izraz podpore nasim junakom za en dan oblece rumeno.
»0dzivi so bili neverjetni, rumena zastava je plapolala na
predsednikovi palaci, Ljubljanski grad je za eno no¢ Zarel
rumeno, rumena zastava je bila na Triglavu, navijaskem letalu,
pa tudi med navijaci v Pelr'izlu,« s0 zadovoljni.

l -
! L

poslanstva znamke Merkur B
s spodbujanjem rocnih
 spretnosti novih generacij

1 za zimsko ureditev domoy
! domacih vrst ptic v Kranju.
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Popularizacija ikone

rdecega letecega Cevija je
=== mlajso publiko in vizualni

medij nasla v Instagramu.

NAGRADE NISO NJIHOV PRIMARNI CIL)

Prav dobri rezultati in navduseni potrosniki, ki blagovno
znamko vzamejo za svojo, in zadovoljni naracniki, s katerimi
odnos temelji na medsebojnem spostovanju, zaupanju in
dolgorocnem sodelovanju, so zanje najvecja nagrada. »To so
7a nas titanska, velika in Se zlata nagrada,« zadovoljno pove
Sandra Baran. Ko pogovor nanese na nagrade, pove, da
sodelovanje MSL na kreativnih festivalih ni primami cilj:
»Projekte prej prijavijo oglasevalske agencije iz skupine,
recimo Z. E. Taxi Publicisa in FerFud Saatchija sta med najbolj
nagrajevanimi v regiji tistega obdobja, je pa MSL pri obeh
izvedbah in odmevnostih opravil veliko viogo. Sicer pa je na
globalni ravni MSL osvojil kar dva kanska leva leta 2009, ko je
bila kategorija odnosov z javnostmi tam prvic zastopana, za
P&G pa smo skupaj z naso Leo Bumett leta 2015 osvojli
veliko nagrado za odnose z javnostmi na kanskem festivalu z
Always # LikeAGirl« pove.

Znotraj stroke je po lanski lestvici MSL umescena kot sveto-
valna druzha za odnose z javnostmi leta, globalna oglase-
valska akcija leta za P&G po The PR Week, agencija leta na
tekmovanju za mednarodne poslovne nagrade Stevie in
sredozemska svetovalna druzba leta po The Holmes Report
kot tudi pravkar prejeta uvrstitev v oz izbor za svetovalno

druzbo leta v regiji Srednje in Vzhodne Evrope, ki jo je prav

tako razglasil The Holmes Report.

ODNOS MED NAROCNIKOM IN AGENCIJU

JE PARTNERSTVO

Odnos med narocnikom in agencijom Baranova razume kot
partnersko sodelovanje, kjer mora agencija znati prisluhniti
zeljam, izzivom in ciliem narocnika ter skladno s tem obliko-
vati komunikacijske resitve. »Odgovornost narocnika pa je, da
si izbere partnerja, agencijo, ki ji zaupa - tako v smislu
ekspertize kot tudi produktivnega sodelovanja. Narocnik mora
tocno vedeti, kaj je ovira, kje in kakSno spremembo potrebuje.
Bolj kot sma usmerjeni, balj, kot je prostor za iskanje ozek in
omejen, natancnejSo in ucinkovitejso resitev zasnujemo. Ce
narocnik ni preprican, kje lezi ovira,moramo to skupaj ugoto-
viti ter si prostor za iskanje in tudi delovanje aktivnosti skupaj
z07ati. Nase delo ni artizem resitev, nas fokus je pricakovan
rezultat, zato je nujno z narocnikom ob predstavitvi resitve
tudi uskladiti pricakovanja o rezultatih, Se preden se lotimo
izvajanja,« pravi.

Aktivacijsko-izkustveni projekt »1, 2, 3,
GREMO !« se je letos ¢ez noc iz narave
in skupnega udejstvovanja preselil na

splet, a vseeno obdrZal svoje poslanstvo.

- : | HOFER-jev dobrodelni
piskotek, ki vsako leto

deli nasmehe med ljudmi.

Ym

"-i"r

Globalnt eksperiment

% trajnostnosti iz nezavrZene hrane
: Z najvecjim kuharskim mojstrom
sveta, Masstmom Bottulo

NOV ZACETEK NoVI NARUCNIKI IN
NOVI PROJEKTI

V letu 2020 s(m)o se vsi soocili s posebnimi okoliscinami in
vsak bo nanj imel drugacne spomine. V MSL Slovenia pravijo,
da jim bo leto ostalo v spominu kot cas transformacie, ki so
ga zaznamovali nov zacetek, novi narocniki in novi projekti.
»Za nas je bila to potrditev, da smo si zadali pravo pot s
pravimi ljudmi. Hitre prilagoditve razmeram in ukrepom so
terjale svoj cas in delo, ob ukrepih je bilo malo manj prostega
¢asa in pocitka,« povejo.

Letos je bilo drugace tudi to, da so doloceni dogodki v zivo
odpadli, a pravijo, da je eter Se vedno poln vsehin in njihova
naloga je, da jih ustvarjajo. Del terenskih in skupinskih aktiv-
nosti se je preselil na splet, vecina njihovih preostalih aktiv-
nosti pa ostaja in se dogaja po ustaljenih tirnicah.
»Fleksibilnosti in odzivnosti na spremenljive razmere smo z
ekipo vajeni in na prihajajoce leto gledamo z optimizmom.
Kampanie in aktivnosti so nenehno v teku. Z regijskimi kolegi
se pripravljamo na prevzem dveh vecjih globalnih narocnikov
do konca prihodnjega leta, sicer pa pricakujemo pocasno in
stahilno rast ter temu primemo krepitev strokovne in sveto-
valne ekipe,« zakfjucijo.

!
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— MED AGENCIJAMMI

MOST MED
BLAGOVNO
ZNAMKOINIGRO

Digitalna agencija Escapebox je specializirana
za projekte igrifikacije, ki vkljucujejo
uporabnike. Kot pravijo, gre za resitve,
ovno znamko.

kjer uporabniki igrajo bla

Escapebox sta poleti 2018 ustanovila BlaZ Pregelj in
Marko Maucdec,kista prej vec let sodelovala pri najra-
modularna promocijska pojavna (pop-up) soba pobega. »V
tistem obdobju je bila popularizacija sob pobega na vrhuncu,
fizicne promocijske aktivnosti pa precej dolgocasne in Ze
videne. Pop-up Escape Room je na zanimiv nacin ustvaril most
med blagovno znamko in igro. Obiskovalci v oznamceni igri, ki
jo ustvarimo unikatno za posameznega narocnika, prezivijo
tudi do 15 do 20 minut, kar je v kontekstu trznega komunici-
ranja izreden dosezek in uspeh,« je preprican Blaz Pregel;

SPECIALIZIRANI ZA VKLJUCITVENE
RESITVE

V prvem letu delovanja so izvedli prvi dogodek za blagovno
znamko Braun. Odzivi in nova povprasevanja so pokazali, da
ideja deluje. Trg je po opazanjih sogovornika v poplavi brezo-
sebnih in nadleznih oglasnih formatov potreboval vsebinski,
igriv in zanimiv nacin za navdusevanje uporabnikov. »Razvoj in
rast sta nas spodbudila tudi k razvoju novih produktov, posle-
dicno pa se je razvijal tudi poslovni model podjetja, ki bi ga
danes najlazje opisali kot specializirano podjetje za razvoj
vkljucitvenih (ang. engagement, op. p.) in igrifikacijskih resitev
ter oglasnih iger (ang. advergame, op. p.).« Povprasevanje po
igrifikacijskih resitvah (tako spletnih, ki prednjacijo v zadnjem
casu, kot offline v predkoronskih casih) je bilo po besedah
Preglia nad vsemi pricakovanji.»To nam je dalo tudi zagon, da
smo poslovni razvoj navigirali v pravo smer, izvedeni projekti
pa vse to potrjujejo tudi s Stevilkami in odzivi tako narocnikov
kot uporabnikov. Ves cas pa smo poslusali tudi odzive nagih
partnerjev in trga. Ta nam je sporocal, da v Sloveniji manjka
specializirana ekipa, ki bi poleg tehnicnega znanja igrifikacij-
skih resitev poznala tudi psiholoske ucinke in terminologijo
digitalneg? marketinga.«

&
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# Gasper Meden

TUDI OD 60- DO 70-0DSTOTNE
KONVERZIJSKE STOPNJE

Osredotocenost na vkljucitvene resitve utemeljujejo z
dejstvom, da se pozornost uporabnikov na oglasna sporocila
iz leta v leto znizuje. Kot poudarja Pregelj, je danes po analizi
Microsofta nizja od osmih sekund, vsako leto pa se zniza Se za
priblizno 40 odstotkov. Ob tem poudarja Se delez spletnih
uporabnikov, ki imajo nalozeno programsko opremo za bloki-
ranje aglasov, ki naj bi jih bilo okrog 20 odstotkov. Digitalni
strategi so tako postavljeni v nezavidljiv polozaj. »Prav zato je
v zadnjih letih opazen porast vkljucitvenih resitev in vsebin-
skih zasnov, ki raje kot z neposrednimi oglasnimi nagovori
uporabnike navdusujejo in z njimi vzpostavljajo Custveno vez,
pojasnjuje Pregel. Pri tem dodaja, da je v digitalni marketning
vpet 7e vec kot 10 let in ima izkusnje pri snovanju digitalnih
strategij za najvecja kot mikropodjetja. »Tako kot najvec;i
igralci na trgu oglasnih prostorov in platform, kot so druzbena
prilagajajo svoje formate in jim dodajajo dinamicne in igrive
elemente, tako morajo o bolj priviacnih nacinih komuniciranja
razmisljati tudi sama podjetja in agencije« je preprican. Tako
v relativno kratkem obdobju delovanja v Escapeboxu opazajo
rezultate, ki so »izredno spodbudni« in potrjujejo hipatezo, da
si uporabniki Zelijo vsebinsko dovrsenih in vizualno prijetnih
ter zabavnih resitev. Pri dolocenih projektih belezijo med 60-
in 70-odstotne konverzijske stopnje razlicnih vrst ciliev, kot so
prijava na e-novice, prihod na vsebinsko pristajalno spletno
stran, oddaja interesa, deljenje vsebin na svajih kanalih ter
vkljucitev v oglasevalsko akcijo s prispevanjem svojih vsebin
oziroma vsebin uporabnikov.

ll V podjetju so danes
redno zaposleni trije, ves
¢as pa ekipa Steje preko
10 clanov, med drugim
notranjih oblikovalcey,
arhitektov, programerjev,

_ oblikovalcev, tekstopiscev

in projektnih vodij. V
novem letu nacrtujejo
zaposlitey Se dveh
strokovnjakov na
podrodju razvoja
(front-end developmenta)
in uporabniske izku$nje.

MARKETING MAGAZIN

»PovpraSevanje se je v

zadnjih dveh mesecih
dobesedno podvojilo,
kar je prispevalo k
temu, da smo v éasu
korone razsirili ekipo,
ustvarili nova
partnerska sodelovanja
s podpornimi ekipami
in ne nazadnje, da Se
vedno nismo dokoncali
lansiranja nasega
gamification huba, luc¢
) sveta bo ugledal kmalu
po novem letu, s
katerim Zelimo
slovenski poslovni in
agencijski sferi
igrifikacijo predstaviti
na Se bolj celovit,
pregleden in
informativen nacin,«
pravi BlaZ Pregelj.

UPORABNIK SE MORA POCUTITI, KOT
DA SE JE NAUCIL NECESA NOVEGA

Namen vsake akcije je po besedah sogovornika preprost -
pritegniti pozornost uporabnika. Vendar na nacin, da ga ne
»zvabijo« v interakcijo, temvec da si interakcije zeli in se po
zakljucku pocuti, da se je nekaj novega naucil, kaj novega
spoznal oziroma da je svoj interes izkazal za nekaj, kar ga
resnicno zanima. »Uspesna vkljucitvena resitev ima po nasem
mnenju dva kljucna ucinka. Uporabnika aktivno vkljuci v samo
resitev, na primer v resevanje problema ali iskanje informa-
cije, in uporabniku pusti prijeten obcutek po zakljucku«
pojasnjuje Pregelj. Ob tem poudarja, da sta oba ucinka precej
preprosto merljiva, merljivi pa so tudi ucinki na se holj
konkretne poslovne cilje in metrike, kot so dodelitev spletni ali
fizicni prodaji, stopnja deljenja, govorice od ust do ust in
stopnja pridobivanja patencialnih stikov.

AVTORSKE RESITVE KOT KLJUGNA
PREDNOST

Ker gre za specificen produkt, nas je zanimalo, kaksne vrste
narocnikov se zanimajo za njinove storitve. »V prvi vrsti so to
srednje velika in velika podjetja, ki Zelijo s svajimi uporabniki
komunicirati na drugacen nacin kot zgolj z oglasnim zakupom.
Na drugi strani pa so digitalne agencile, ki za svoje narocnike
iSCejo preverjene tehnicne resitve, saj nacrtovanje igrifikacije
zahteva precej premisleka ter poznavanja psiholoskih ucinkov in
vedenjskih navad uporabnikov,« je povedal sogovornik. Ker pa
S0 v Casu delovanja razvili e precej resitev, ki so hitro prilago-
dliive za razlicne tipe kampani, Pregelj kot Kijucno prednost
izpostavija Sirok nabor avtorsko Ze razvitih resitev, kot so oseb-
nostni in stopenjski videokvizi, spletni adventni koledar, igralni
avtomat, razlicne oglasne igre in hitra implementacija v razlicne
[T-sisteme podjetij. »Najpogosteje nam narocnik predstavi
konkreten problem, ki ga Zeli resiti, vcasih pa tudi ta korak
opredelimo skupaj. Na podlagi tega in drugih bol klasicnih
poslovnih omejitev, kot so proracun, kanali, nacini komuniciranja
in slog blagovne znamke, nasa ekipa pripravi vsebinsko resitev
in predvidene ucinke. Po uskladitvi z narocnikom pa zacnemo z
razvojem in implementacijo. Po zakljucku vedno pripravimo tudi
koherentno poslovno porocilo s Kjucnimi metrikami, ucinki in
analizo uporabnikov znotraj same kampanje,« sodelovanje z
novimi narocniki opisuje Pregelj.




Izbrani projekti

BSH SLOVENIJA (BoscH HOME
APPLIANCES): #MOJBOSCH

»Celovita akcija z uporabnisko ustvarjenimi vsebinami na
Instagramu je Ze v svojem prvem letu dosegla vec kot 4.000
objav oznake #£mojbosch. Poleg izvedbe akcije smo za naroc-
nika pripravili tudi pristajalno spletno stran, vsebine, objave
na druzbenih omrezjih, prodajne objave za Big Bangov katalog
in izvedli zakljucni dogodek v trgovini Big Bang v Ljubljani.

LIDL SLOVENIJA: RAZVOJ
KVIZA NEVERJETNE ZIVALI

»Stopenjski kviz Neverjetne zivali je bil digitalni podaljSek
akcije zbiranja slicic. Poskrbeli smo, da so otroci, ki so pridno
zhirali slicice in osvajali novo znanje o Zivalih, to preverili tudi
v zabavnem in nagradnem kvizu. Kviz je odigralo vec kot
5.000 otrok.«

LIDL SLOVENIJA: KVIZ
ZNANJA TUKAJ SMO DOMA

»Interaktivni kviz znanja je slovenskemu trgoveu Lidlu v
sklopu celostne komunikacijske akcije pomagal pri pridobi-
vanju zaupanja in promociji slovenskin izdelkov na policah. V
kvizu je sodelovalo vec kot 7700 uporabnikov. Med vprasanja
kviza pa smo dodali tudi kratko, a jasno anketo, ki je narocniku
pomagala Se holie razumeti nakupne navade in odlocitve
potrosnikov. Narocniku smo zagotovili vec kot 6.500
odgovorov.«

LIDL SLOVENIJA: IGRA
SKRATKOVA DEZELA

»Z igro Skratkova dezela smo Zeleli zabavati in navdusiti
najmlajse uporabnike in njihove starse ter jim skozi igro
prikazati pester in Sirok nabor igrac v trgovinah Lidl. Naloga
skratka Pomagavcka je pobrati ¢im vec igrac in pomagati
dobrim mozem, da bodo lahko obdarili cim vec otrok. A paziti
se morajo Skratka Nagajivcka, ki ga cilja s kepami. Igro je do
danes odigralo ze vec kot 10.000 uporabnikov.

»PREPRO100 BRAUN« OB
100. OBLETNICI BLAGOVNE
ZNAMKE BRAUN

»Namen oglasevalske akcije »Prepro100 Braun je celostno
predstaviti zgodovino podjetja Braun, predvsem pa opozoriti
na vrsto njihovih izdelkov, ki so zaznamovali industrijsko obli-
kovanje zadnjih statih let. Akcija je zaokrozena z elementom
igrifikacije; uporabnika povabijo na potovanje s casovnim
strojem.«

BRIVNICA NAROBE: BRAUNOVA
NAGRADNA SOBA POBEGA

ERSPARIQ

»Braun Escapebox je bila prva prodajno-promacijska pojavna
soba pobega v Sloveniji. Konec novembra, tik preden se zacne
decembrski praznicni as, smo v sodelovanju z blagovno
znamko Braun in najvecjim slovenskim trgovcem zabavne
elektronike Big Bang pripravili edinstven dogodek v najvecjem
ljubljanskem nakupovalnem srediscu.«

MED AGENCIJAMMI| —

POP-UP EscAPE RoOM:
ESCAPE LABORATORIJ

»Soba pobega za navdusevanje in zabavo zaposlenih. Ustvarili
smo unikatno sobo pobega v ladijskem kontejnerju. Soba
pobega je gostovala v 10 slovenskih mestih od Ajdovscine do
Maribora.«

TURIZEM KRANJSKA GORA:
AR-OZIVITEV ZGODBE
RUSKE KAPELICE

»\/ sodelovanju s turizmom Kranjska gora smo v tehnologiji
obogatene resnicnosti poustvarili tezko, a izredno zanimivo
zgodbo nastanka poti na Vrsic in gradnje Ruske kapelice.
Danes lahko tako uporabniki kadar koli vstopijo v Rusko
kapelico s pomacjo svojega pametnega telefona, cetudi je ta
vse leto zaklenjena in zaprta.«

KOCEVSKO: OZIVITEV
GRADU KOSTEL

»Grad Kostel s pripadajocim trgom predstavlja drugi najvecii
grajski kompleks v Sloveniji, takoj za celjskim gradom. Ze od
nekdaj je grad predstavijal pomembno tocko slovenskega
prostora, predvsem v casu turskih vpadov. Toda grad Kostel je
na Zalost, tudi zaradi svoje geografske lege, vse prevec zapos-
tavljen in neabiskan grad. Toda to se je precej spremenilo po
poletju 2018, ko smo na grad umestili igro pobega. Ta sloni na
dejanskih ~ zgodovinskih izhodiscih, kar obiskovalcem
omogoca, da grad spoznajo skozi igro in ne le z obicajnim
sprehodom.«
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IZBOR MESECA

S prijateljem je vse se boljse

Elementi akcije: televizijsko in zunanje oglasevanje, tisk, splet

Predstavniki naro¢nika: Anja Rejc, Mojca Gorsic, Rok Zagruseveem, Katja Vidovic
in Monika Stumpfl

Agencija: Grey Ljubljana

Vodja projekta v agenciji: Nina Bergoc
Direktorica naro¢nika: Amadea Soln

Strateska direktorica: Spela o1z

Kreativni direktor: Luka Bajs

Tekstopiski: Kaja Elsner in Eva Gradisnik
Umetniski direktor: Matija Primc

Oblikovalca: Andraz Grulja in Mark Caserman
Filmska produkcija: Kinomotel

ReZiser: Miha Miaker

Direktor fotografije: Sven Pepeonik
Postprodukcija: Art Rebel 9

Zvoéna obdelava: Studio 100

Fotograf: Peter Giodani

Druzbena omrezja: DROM agency

Medijska agencija: Grey Ljubljana

Vodji medijskih projektov: Anja Valiukevicius in Asja Matijevec
Vodja spletnih medijskih projektov: Tina Koren

En priimek. Dve zgodbi.

Kratek opis akcije: Pod letosnje poglavje v zgodbi Argete Exclusive sta se podpisala
brata Vracko, pod oglasevalsko akcijo pa Luna \TBWA. Brata in priznana mojstra
kulinarike, chef Gregor Vlracko, prejemnik Michelinove zvezdice, in chef David Vracko sta
svoji ekskluzivni kreaciji posvetila svojima najvecjima navdihoma - drug drugemu.
Ljubitelja lokalnih sestavin in tehnicne dovrSenosti sta ustvarila okusa, ki odrazata njuni
osebnosti - Davidovo neustavljivo intenzivnost, ki jo je nasel v drzni kembinaciji pegatke,
tartufov in jurckov, ter Gregorjevo umirjeno prefinjenost, skrito v nezni teletini z lipo in
sladkim medom.

»0glasevalsko akcijo in celotno pripoved povzema slogan »En priimek. Dve zgodbi.«, saj
sta tako brata Vracko kot njuna izvrstna namaza vsak svoja posebna zgodba, ki se med
seboj mocno razlikujeta, a se hkrati tudi iziemno lepo dopolnjujeta,« so povedali za MM.

Argeta je ponovno dokazala, da se dobro znajde tudi v zahtevnih pagajih. Velik dogodek
7a novinarje in partnerje, ki obicajno spremlja predstavitev novega okusa, so uspesno
preselili na splet. Valentina Smej Novak, ki je povezovala spletni dogodek, Se je pogovar-
jala z omenjenima kuharskima mojstroma, pa tudi z novima udelezencema Argeta
Exclusive Akademije za mlade kuharske mojstre.

POSKENIRA] KODO

Kratek opis akcije: Grey Ljubljana je za Al Slovenija pripravil bozicno oglasevalsko
akeijo, ki slavi prijateljstvo in vse dobre stvari, ki jih prijateljski odnos prinasa, med
katerimi je tudi 30-odstotni popust na mobilne pakete A1 Go. »Kadar delimo trenutke,
custva in dozivetja s prijateljico ali prijateljem, je v Zivljenju vse Se holje. Vsaka situacija,
naj bo dobra ali slaba, je skupaj bolj$a, vsako doZivetje pa bolj zabavno, presenetljivo in
zapomnljivo. V akeiji vstopamo v Zivljenja razlicnih prijateljskih parov, kjer vidimo, kako
vsak trenutek v druzbi prijatelja postane Se lepsi. Bozicna akcija Al je tako poklon
prijateljstvu in vsemu, kar si s prijatelji delimo - tudi popust na mobilne pakete A1 Go,«
pravijo v AT Slovenija.

Elementi akcije: 7unanje oglasevanje, tiskani oglasi, oglasevanje na prodajnem
mestu, spletno oglasevanie, druzbeni mediji, dogodek za medije

Predstavnice naro¢nika: \lida Kos, Ana Jamnik in Ziva Deu
Agencija: Luna \TBWA

Vodje projekta v agenciji: Urska Cerar, Nina Melink in Nika Frece
Kreativni direktor: |anez Rakuscek

Kreativna direktorica in tekstopiska: Medeja Krasevec
Spletni strateg: Jan Omahen

Umetniski direktor: |ure Sotler

Oblikovalci: lvan Todorovic, Nina Zadravec in Miha Fegus

Vodja digitalnih projektov: \lalerija Smole]

Odnosi z javnostmi: Patricija Premrov

Fotograf: Matevz Kostanjsek
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Kratek opis akcije: Kako kar najbolj celovito predstaviti ponudnika, ki je z
inovativnostjo zaznamoval celotno stoletje? Preprosto, s potovanjem skozi cas! »Namen
oglasevalske akcije »Prepro100 Braun« je celostno predstaviti zgodovino podjetja
Braun, predvsem pa opozariti na vrsto njihovih izdelkov, ki so zaznamovali industrijsko
oblikovanje zadnjih stotih let. Na inovativen nacin, kot se spodobi za prav takega
narocnika,« pravijo snovalci akcije.

V srediscu akcije je spletna stran z interaktivno casovnico, po kateri lahko spremljamo
zgodovinsko pat podjetja; njihove izdelke, oblikovalce, inovatorje in vse, kar je blagovno
znamko popelialo do skoraj popolnega zaupanja potrosnikov. Vizualni del projekta pred-
stavlja Braunova dnevna soba skozi desetletja, v kateri srecujemo vsakokratne Braunove
izdelke in preseneceno ugotavljamo, da smo jih neko¢ doma imeli tudi sami.

Akcija je zaokrozena z elementom igrifikacije; uporabnika povabijo na potovanje s
casovnim strojem. Gre za zabavno mesanico spoznavanja duha Casa preteklih desetletij
in preizkus poznavanja zgodoving Brauna. Igra nam vsako obdobje zadnjega stoletja
predstavi preko glasbe, Sporta, filma, znanih osebnosti ... in seveda Braunovih izdelkov.
Uporabnike pritegne predvsem to, da mu pravilen odgovor v vsakem sklopu razkrije
delcek skritega gesla, s katerim si nato lahko pribori uporabno nagrado.
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POSKENIRA] KODO

Stoletje skozi Braunove inovacije -
Prepro100 Braun

Predstavnika naroénika: Ales Hoheger in Teja Makovic
Agencija: Escapebox

Kreativni in strateski direktor; Blaz Pregel]

Vodja projekta: Lucija Sustar

Tekstopisca: Lucija Sustar in Daniel Sheppard
Izvedbena oblikovalka: Marusa Zemlja

Programer: Tine Pintar

POSKENIRA] KODO

Tus - praznicno vzdusje je
najlepse deliti

Kratek opis akcije: Trgovec Tus je v sodelovanju z Agencijo 101 ustvaril praznicni
oglas, s katerim sporocajo, da je praznicno vzdusje najlepse deliti. »V praznicnem
obdobju smo zaradi veliko obveznosti in opravil pogosto napeti in razdrazljivi. A ni
potrebno veliko, da spremenimo vzdusje in praznicno obdobje postane taksno, kot je bilo
misljeno. Toplo, prijetno in polno lepih Zelja, pravijo v Tusu.

Elementi akcije: televizijski oglas, zunanje oglasevanje, aktivacije na druzbenih
omrezjih, digitalno oglasevanje, tiskani mediji

Predstavnika naroénika: Matija Vedenik in Danijela Lakicevic

Agencija: Agencija 101

Direktorica projekta v agenciji: Anja Seme Todorovic

Vodja projekta v agenciji: Tina Slivnik

Kreativni direktor: Saso Petek

Tekstopiska: Lucija Lepsina

Umetniski direktor: Primoz Kos

Oblikovalec: Nes rbancic

Refiser: |ure Matjazic

Produkcijska hisa: Studio Ritem

Komunikacija na druzbenih omreZjih: Hana Godina (Agencija 101) in Valerija
JakopiC (Tus)

Medijska agencija: Media Publikum

Glasba: priredba pesmi Novo leto avtorja Viadimirja Divljana, izdelava instrumentalne
glasbene podlage Vojko Sfiligoj

Fotograf: Matevz Kostanjsek



Najlepsa kampanja je
tista, ki nas poveze
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Najbolj povezana
vedéerja vseh casov

Adventni koledar po lasko

Kratek opis akcije: Ceprav si nekateri Zelijo, da bi bilo leta 2020 cimprej konec, se
mnogim zdi bozic Se edina svetla tocka, ki ga bo popestrila. Da bo odstevanje do
praznicnih dni res legendarno, so v pivovami Lasko skupaj z Luno \TBWA ustvarili
poseben adventni koledar.

Z adventnim koledarjem Lasko lahko ljubitelji piva prekrijejo svoj izbrani plato piva Lasko
in vsak dan do boZica odprejo eno okence, pod katerim se skriva najboljSa pregreha po
mnenju ekipe Pivovarne Lasko. Adventni koledar so pivoljubcem predstavili na lastnih
druzbenih omrezjih in v dveh dneh samo z eno objavo na Facebooku dosegli vec kot
5.700 komentarjev, 720 delitev in 250.000 ogledov. Omejeno Stevilo adventnih kole-
darjev, ki so bili na voljo v spletni trgovini Rundasekunda, so ze kmalu razprodali.

Predstavniki naroénika: Urban Kramberger, Maja Mezan in Patricija Kodric
Agencija: Luna \TBWA

Vodji projekta v agenciji: Nace Tomc in Urska Cerar

Kreativni direktor: |anez Rakuscek

Tekstopiska: \edeja Krasevec

Umetniski direktor: Ljubo Bratina

Oblikovalec: \iha Fegus

Spletni strateg: Jan Omahen

Kratek opis akcije: Mercator v sodelovanju z agencijo Herman&partnerji predstavlja
novo hozicno aglasevalsko akcijo, ki jo zaokrazuje slogan »Najlepse darilo je tisto, ki nas
poveze. |zhodisce akcije je dejstvo, da praznicni cas v nas vzbudi obcutke hvaleznosti za
to, da imamo ob sebi svoje najdraze, zavedanie, da je sreca v ljudeh in ne v stvareh, ter
spoznanije, da je Carobnost praznikov v tem, da nas povezujejo dobre misli in Zelje.

Ker bodo ti prazniki malo drugacni, v Mercatorju poudarjajo, da bodo sporacilo, oglas in
celotna akcija ob koncu leta ujeli to posebno vzdusje, ki letos ne bo mnozicno in bucno,
ampak toliko bolj poeticno, globoko in intmno. »Akcija povzame Kljucno misel vseh nas,
da moramo kljub razdaljam, ki so morda zdaj med nami, ostati povezani, in da je najlepse
darilo nase skupno doZivetje,« pojasnjujejo.

Tudi zato bo njihovo praznicno darilo nova skladba Jana Plestenjaka »Meni dobro je« in
boZicna zgodba televizijskega oglasa, s katerim Mercator odpira svojo praznicno sezono.
Poudarjajo, da je oglas poseben tudi zato, ker sta pod scenarijem in rezijo podpisana
Tijana Zinajic in Gregor Andolsek, sicer filmska in gledaliSka ustvarjalca. Da pa ne bo
ostalo le pri besedah, je Mercator povezal vso Slovenijo z, kot ji pravijo, »najbolj povezano
vecerjo vseh casov«. Pripravili so jo v sodelovanju z ekipo Radia 1.

Z Janom Plestenjakom, njegovo novo uspesnico in praznicnim televizijskim oglasom bo
tako Mercator pripovedoval en del zgodbe, drugi del pa se je odvijal na posebni vecerji,
praznicnim Sovom z dobro druzbo ob dobri hrani in pijaci. Nanjo so povabili vse, z vseh
koncev tega sveta, da se (z)druzijo v smehu in praznicnem duhu. Prisli so Jan Plestenjak
in selektor nogometne reprezentance Matjaz Kek, pa Denis in Miha z Radia 1 ter Se kdo.
»Cilj najbolj povezane vecerje vseh casov je bil namrec povezati cim vec ljudi v praznicnem
vzdusju in dokazati, da kljub drugacnim okoliScinam ne smemo pozabiti na bistvo teh
praznikov - ustvariti toplino in blizino med ljudmi,« so povedali v Mercatorju.

Bozicna zgodba o povezovanju se bo odvila Se v tiskanih oglasih, na zunanjih oglasnih
povrsinah, na digitalnih kanalih in v radijskih oglasih.

Elementi akcije: televiziisko oglasevanje, oglasevanje na druzbenih omrezjih,
oglasevanje v tisku na radiu in zunanje oglasevanje

Predstavnice naroénika: \liktorija Radojevic Mavric, Kristina Gregorc in Andreja
Zadnik AndoljSek

Agencija: Herman&partnerji
Vodja projekta: Nina Huremovic

POSKENIRA] KODO

Kreativni direktor: Uros Gorican
Umetniski vodja: David Fartek
Oblikovalka: Dasa Zerovnik
Tekstopisec: Rok Articek

Digitalna stratega: Nina Tanhofer in Mark Mavretic




Veliko dobrega pod skupno jelko

Kratek opis akcije: Kreativna ekipa Formitas je za Spar Slovenija pripravila priredbo
praznicnega televizijskega oglasa. V Sparu pravijo, da je skrb za skupnost na prvem
mestu tudi v praznicnem casu. »Sprehod po razlicnih slovenskih krajih v televizijskem
oglasu nas spomni, da vsak posameznik, druzina in prijatelji obcudujejo svojo jelko, ker
jih ta opise na najbolj pristen nacin. Raznolikost nasih zgodb je cudovita in dobrodosla,
na koncu pa se vsi najdemo pod naso skupno jelko, kier smo dobrodosli vsix pravijo.
Zgodbo poveze pesem »Ne bodi kot drugi« slovenskega pisatelja in pesnika Ferija
LainScka v izvedbi pevke Ditke.

Elementi akcije: televizijski oglasi, spletno oglasevanje, oglasevanje na druzbenih
omrezjih

Predstavnici naroénika: |anja Stular in Nina Sumi

Agencija: Kreativna ekipa Formitas

Vodja projekta v agenciji: Zana Mocnik Koncilija POSKENIRAJ KODO
Kreativni direktor: Blaz Ritmanic
Produkcijska hisa: Produkcijska skupina Mangart

Reziser: Mes Verhic

Medijska agencija: AM Komunikacije

Cenjeni partner rubrike Izbor MMeseca G ASENCY BY EFFIE
CLANI SKUPINE PUBLICIS GROUPE ADRIATIC 5..]

.. -~ o o . - . - AGENCY BY EFFIE INDEX 2018
PUBLICIS GROUPE SLOVENIA Publicis | Saatchi & Saatchi | Leo Burnett | MSL | Zenith | Starcom OF PUBLICIS GROUPE EUROPE

Kratek opis akcije: Agencija Yin + Young je za Telemach zasnovala aktualno Predstavnika narocnika: Tanja Winterleitner in Denis Kjostarov
praznicno oglasevalsko akcijo, v Kateri glavno viogo odigra nova skladba mlade pevke Agencija: Yin + Young

Klare Jazbec, ki je nastala pod taktirko glasbenega producenta Raaya. Strateski direktor in vodja projekta: Marin Bulog

Ce je Telemach lani prerosko predstavil prvi s telefoni posnet bozicni oglas pri nas, v
katerem si ljudje posluh za darila delijo preko telefona, je to v letu 2020 postala bolj ali
man; kruta realnost. Tudi prazniki bodo letos potekali drugace kot po navadi, saj bo stikov

Kreativni direktor: Domen Husu
Umetniski direktor: Samo Muhic

v Zivo najverjetneje precej manj. Posledicno se bodo fjudje za praznike druzili preko Tekstopisca: Domen Husu in Marin Bulog
mobilnih naprav, prav Telemach pa je tisti, ki jim bo to omogocil. Oblikovalec: |ure Ljubelisek
»Zato v letoSnji akeiji praznicno vzdusje ustvarjamo »na daljavo« v obliki skupinskega Produkcijska hisa: Perfo

videoklica. Druzina in prijatelji presenetijo ter razvedrijo naso pevsko zvezdo, ki zaradi
nastale situacije praznike namesto na koncertnih odrih prezivija doma, in z njo zapojejo
njeno najnovejo uspesnico Najvec. Tako nas Telemach kot ponudnik telekomunikacij

Vodja produkcije: Gregor Novak

ReZiser: Jure Dostal
POSKENIRA) KODO

spomni, da smo tudi v teh Casih lahko povezani ne glede na razdaljo in nacin, preko Direktor fotografije: Dominik Istenic
katerega se povezemo,« pravijo in dodajajo, da je Telemach za svoje uporabnike ponovno Fotograf: Matic Kremzar

pripravil pester izbor vrhunskih telefonov ter praznicnih presenecen;. Glasba: Raay

Elementi akcije: televiziski, tiskani in radijski oglasi, zunanje oglasevanje, Izvajalka; Klara Jazbec (Naivec)

komunikacija na druzbenih omrezjih, spletno oglasevanje, oglasevanje na prodajnih

. o A . Medijsk jja: AM komunikacije
mestih, sponzorske aktivnosti, komunikacija na internih kanalih causta agencya )
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ZANEKATERE TEZKO, ZA
DRUGE IZJEMNO LETO

Kot vsakega decembra smo se tudi letos s sogovorniki iz sveta oglasevanja, medijev

MARKETING MAGAZIN

Tlna Gucek

in agencij pogovarjali o tem, kaksno leto je za njimi. Zanimalo nas je, kako so poslovali v letu
2020, kako na splosno ocenjujejo leto, ki se izteka, in kaksne so njihove napovedi za naprej.

PROZNEJSI, OKRETNEJSI IN
ODPORNEJSI

Covid-19 je v tem posebnem letu Gez no¢ porusil tudi nacrte
vseh v Pivovarni Lasko Union. Prisilil jih je v ponovno nacrto-
vanje, celotna kriza pa je mocno vplivala na njihove rezultate.
»Kot vsak Sok nas je tudi to leto prisililo, da smo rasli na druge
nacine - hitro smo se prilagajali spreminjajocim se razmeram
in ekipa je pokazala iziemno raven ustvarjalnosti in zrelosti v
novih razmerah, kar je prispevalo k povecani samozavesti
celotnega podjetja,« je zadovolien David Zappe, direktor
marketinga v Pivovarni Lasko Union.

Pravi, da je kriza okrepila njihove blagovne znamke in jih
pripeljala k optimiranju uporabe njihovih virov, zaradi Cesar so
zdaj bolje pripravljeni na prihodnje izzive: »Kot v vseh krizah,
je svet zdaj poln modrih ljudi, ki imajo vse odgovore in napo-
vedi za prihodnost. Resnica pa je, da ostaja dolocena negoto-
vost na kratek rok, zaradi cesar je nemogoce napovedati Ze
situacijo v naslednjem mesecu, kaj Sele v naslednjem cetr-
tletju. Eno je zagotovo, postali smo proznejsi, okretnejsi in
odpornejsi in to je Ze povecalo naso konkurenénost. Kar koli
bo prinesla prihadnost, bomo pripravijeni.«

NE KRIZNO LETO, AMPAK LETO
PREOBRAZBE

»Ko pogledam na leto 2020 v vzratnem ogledalu, vidim veliko
komercialnih in financnih vetrov, ki nam Se danes v kontekstu
epidemioloskega zapiranja pihajo v obraz in nas zavirajo pri
napredovanju. V financnem in avtomabilskem tisku ste zago-
tov brali, da se je prodaja avtomabilov zmanjsala za dobrih 30
odstotkov, z zelo trdimi »stop & go« fazami, povezanimi s
trenutnimi ~ sanitarnimi - razmerami  pravi  Frangois
Delion, generalni direktor Renault Nissan Adriatic. Z njego-
vega stalisca pa je bolj zanimivo to, da so pri Renault Nissan
Slovenija uspeli izkoristiti dobro plat te zelo trde in tezke krize:
neizmerno potrebo po hitri preobrazbi.

STRAN 076 wmme= N°475-476

Dodaja, da pozna veliko primerov, ki to teoreticno izjavo
postavljajo v realnost. »Najprej bi zacel z nasimi osnovnimi
marketinskimi - dejavnostmi. Oglasevalske akcije pri nas
ohicajno predstavljajo tri- do Stirimesecni postopek. Maja
2020 pa smo ob ponovnem odprtju prodajnih salonov naso
glavno akcijo preoblikovali v zgolj treh tednih! Druga stvar, ki
se mi poraja v mislih, je digitalizacija nase oglasevalske stra-
tegije, seveda z uporabo naprednejsih programskin resitev. Tu
moram dodati Se digitalizacijo celotnega prodajnega procesa,
od iskanja do digitalnega podpisa naroCila pri nakupu avto-
mobila. Tretji in zagotovo glavni poudarek leta, ki adhaja, pa je
elektrifikacija nasega asortimanax pravi. Prvic so uvedii
hibridno tehnologijo E-TECH, ki bo Se dodatno podprla njihovo
7e letos uspesno prodajo elektricnih vozil. Slednjih so letos
prodali kar petkrat vec kot lani. Prodajnemu zmagovalcu,
modelu ZOE, se s koncem leta pridruzuje njihov novi »otrok«,
Twingo Electric. »To so trije primeri, ki bi jim lahko dodal se
odprtje novega visokotehnoloskega izobrazevalnega centra
ali pa popolno preablikovanje nase logistike rezervnih delov za
izbolisanje vsakodnevne izkusnje kupcev ... Tako sem se
vsekakor odlocil, da si bom leto 2020 zapomnil ne kot krizno
leto, temvec kot leto preobrazbel«

PRILOZNOSTI ZA RAST IN RAZV0)

V' Vzajemni zdravstveni zavarovalnici pravijo, da je bilo
letosnje leto zanje polno priloznosti za rast in razvoj ter utrje-
vanje sodelovanja in medsebojne povezanosti. Hkrati je bilo
leto iziemno tezko, saj so se morali zelo hitro prilagoditi novim
razmeram, ki so jih povzrocili ukrepi za zajezitev Sirjenja
novega koronavirusa. V zavarovalnistvu je kljuéno zaupanje, ki
se ga veliko lazje vzpostavi pri osebnem stiku s stranko. Ta stik
so morali zaradi ukrepov omejiti in ga preseliti na daljavo, kar
jim je uspelo zaradi dobrega odnosa in zaupanja njihovih
strank, ki so ga gradili Ze v casu pred koronakrizo. Dobri
temelji so jim dali pogaje, da so bili lahko njihovi adzivi hitri in

drzni. »Nadgradili smo obstojece procese in uvedbo sklepanja
pogodb z oddaljenim podpisom. Pripravili smo dobra prodajna
orodja, okrepili komunikacijske aktivnosti pri nasem produktu
Zdravstvena polica, ki strankam ponuja resitev za hiter dostop
do zdravstvene obravnave. Zal se zaradi posledic epidemije
soocamo z vse tezjo dostopnostjo do zdravstvenih storitev v
javnem sistemu. Posledica je, da se je med potrosniki okrepila
zavest in potreba po zavarovanjih, kot je nasa Zdravstvena
policax nasteva Dimitrij Sulin, direktor sektorja za
trzenje v Vzajemni.

Kmalu po zacetku prvic razglasene epidemije so predstavili
storitev Dr. Posvet, nadgradili so zavarovanje Zdravstvena
polica in v zavarovanje vkljucili dodatno storitev E-zdravnik.
Pomemben korak je bila tudi prenova spletne strani, ki zaple-
tene zavarovalniske produkte razlozi na preprost nacin, na
stran so dodali e veliko drugih prakticnih in zanimivih vsebin.
Poleg tega so na spletno stran programirali klepetalnik, ki
uporabnika vodi skozi osnove zavarovanja Zdravstvena polica.
Nastete aktivnosti so del preobrazbe Vzajemne v Varuha
zdravja, ki celostno pokriva vse tri stebre skrbi za zdravje:
preventivo, kurativo in zavarovanja. Preabrazbo sta pospre-
mila se sprememba primarne barve iz zelene v modro in nov
nejse, svoje produkte in aktivnosti so zace|| podpisovati kot
Varuh zdravja.

»V'se to nam ne bi uspelo, e nasa ekipa Varuha zdravja kfjub
razdalji ne bi bila tako povezana in usklajena. Izkazalo se je, da
smo skupaj mocnejSi in da skupaj zmoremo. Nase vrednote,
3Z - zdravje, znanje in zaupanje -, so pokazale svojo pravo
vrednost. Vise nasteto je razlog, da v prihodnost zremo z
optimizmom in pozitivnimi-pricakovanji. Verjamemo v nase
produkte in storitve, ki bodo tudi v prihodnje nasim strankam
nudili varnost in podporo pri njihovi prizadevanjih za zdravo
Zivljenje. Se naprej bomo pravi Varuh zdravja nasim zavaro-
vancem,« pravi Dimitrij Sulin,



VSTOPAMO V/ NOV, DRUGAGEN NACIN
DELA IN ZIVLJIENJA

V' Atlantic Grupi so se leta 2020 veselili, saj so nacrtovali
nadaljevati rekordno rast iz prejSnjega leta. Zastavili so dobro,
prvo cetrtletje so zabeleZili 12,2-odstotno rast, a ga zak|jucili
v pogojih pandemije, skupaj z vsemi drugimi podjegji v
Sloveniji. »Nismo bili nepripravijeni, saj smo zaradi blizine
nasim proizvodnim obratom za Argeto in Barcaffé in zaradi
pomembnih dobaviteliev zelo pozorno spremljali razrast
covid-19 bolezni v Italiji. Postavili smo si prioritete: zascititi
zdravje zaposlenih, ohraniti poslovanje in ohraniti delovna
mesta. Ob tem pa smo napeli vse sile tako v zasCito zapo-
slenih kot tudi v povecanje proizvadnje in distribucijo do
trgoveev. Visoka digitalizacija poslovanja je omogocala delo
od doma, poskrbeli pa smo tudi za vse druge oblike pomoci
zaposlenim« je povedal Enzo Smrekar,podpredsednik
Alantic Grupe za delikatesne namaze, Donat Mg in interna-
cionalizacijo. Izpad potrosnje v gostinski panogi je skoraj v
celoti nadomestila poraba doma. Zato so ohranili vsa delovna
mesta, zaposleni niso bili na cakanju, prav tako niso koristili
drzavnih subvencij. Nasprotno, kriznim Stabom in ustanovam,
ki koordinirajo aktivnosti omejevanja okuzb in zascite prebi-
valstva, so donirali znatna sredstva.

Ves Cas so raziskovali, kako slediiti svoji strategiji in dosegati
svoje cilie na nov nacin. Takticne resitve so prilagodili novim
razmeram, komunikacijo med blagovnimi znamkami in njiho-
vimi porabniki so prestavili v digitalno in elektronsko okolje ter
izpeljali skoraj vse, kar so si zadali.

Panosni so na vse strokovne nagrade, ki so jih kot podjetje ali
njihove blagovne znamke prejeli v iztekajocem letu, na svoje
oglasevalske akcije, kot so 50 let Barcafféja, Argetino
#podpiramolokalno in ArgetaExclusive, Donat Mg Imuno, na
vse sredizajne« in nove izdelke, Se posebno pa so ponasni na
svoje zaposlene, ki so pokazali obcudovanja vredno stopnjo
0zavescenosti, odgovornosti in zavzetosti.

»Kako naprej? Datum zacetka nove letnice seveda ne bo
spremenil nicesar in z napovedmi imajo verjetno tudi futuro-
logi precej zagat. Ocitno je, da vstopamo v nov, drugacen
nacin dela in Zivljenja, ki bo utesnjujoC in ne ravno prijeten
samo tako dolgo, dokler se ga ne bomo navadili, se mu prila-
godili in ga malce zakrivili po svoji meri. Ucinkovito cepivo bo
prineslo nekaj priloznosti za nov zagon - do naslednjega
novega in drugacnega izziva. V Atlantic Grupi vidimo, da nasa
strategija deluje, da poslujemo zelo uspesno in da lahko
izpolnjujemo svoje poslanstvo. Ostajamo zavezani porabniku,
kakovostnim blagovnim znamkam in svojim  zaposlenim.
Upravljanje tveganj pa ostaja ena od balj budnih poslovnih
funkeij v nasem podjetju,« pravi Smrekar.

PRIPRAVLJENI NA VSE, KAR SLEDI

V NLB ne pravijo zaman »Za vse, kar sledi«. S tem v mislih so
vstapili v leto, ki se izteka, in prav v tem letu se je ta njihov
slogan izkazal 7a Se kako resnicnega. Leto 2020 so zaceli s
potrjenim, razdelanim, jasnim marketin$kim nacrtom, in to na
vseh trgih, kjer deluje NLB Skupina. Zelo nedvoumno in

i - 2
natancno so si postavili smernice, prodajni nacrti pa so bil
postavljeni zelo ambiciozno in pogumno. »No, pa sta se nas
nacrt in jasna smer cez noc podrla Ze na zacetku marca. Sprva
smo Se dvomili v to, da se bo svet res ustavil in da se bomo
morali z njim ustaviti tudi mi,a Ze kmalu je postalo jasno: svet je
pritisnil na zavoro, poslovno in druzabno, nikakor pa to ne
pomeni, da smo na zavoro pri nasem delu pritisnili mi« pravi
Mojca Avsic¢ 1 oddelka za strateski marketing v NLB.

Dnevi in tedni, ki so sledili, so bili zanje nekaj povsem novega:
»Dejansko smo morali temelje za delo od doma vzpostaviti cez
noc; Se dobro pa, da je nasa banka temelje za digitalne resitve,
ki strankam omogocajo poslovanje z banko na daljavo, gradila
vrsto let in so bili torej na voljo Ze krepko pred zacetkom prvega
vala epidemije. Tako smo se lahko nemudoma osredotocili na
vzdrzevanje visoke stopnje dostopnosti in dodajanje resitev za
posamezne segmente strank, na primer za upokojence.«

Vse ukrepe s podrocja poslovanja banke so podprli tudi
komunikacijsko, in to ne le v Sloveniji, ampak tudi na svojih
drugih trgih - v Srbiji, BiH, Crni Gori, Makedoniji in na
Kosovem. »Mislim, da lahko brez pretiravanja recem, da smo
s svojimi komunikacijskimi aktivnostmi kar vimenu celotnega
slovenskega bancnega sektorja skrbeli za azurno osvescanje
in apozarjanje strank, kako je najbolj varno poslovati z banko v
casu epidemije. Naslednji korak je bila prilagoditev nasega
marketinskega nacrta s spremembami v vsebini in med prio-
ritetami, nato pa tudi prerazporeditev proracuna, kar pod crto
pomeni, da smo znova zagnali celoten postopek nacrtovanja,
le da so bili roki krajsi, na kocki pa je bilo Se veliko vec. A to ni
bilo le nekaj, kar smo morali narediti - na koncu sta se naglica
in nuja izkazali za zelo pozitivni, saj sta nas spodbudili k temu,
da smo se resnicno osredotocili na kijucne projekte, ki
bistveno pripomorejo k uresnicevanju nasih marketinskih in
prodajnih ciljev.«

Kljub res tezkemu, nepredvidljivemu, custveno in delovno
napornemu letu so NLB-jevci skupaj ustvarili nekaj zares
iziemnih projektov in dokazali, da je njihova skrb za stranke, za
druzbo in za okolje, v katerem Zivimo, Se vedno na prvem
mestu. Med najbolj odmevnimi je bil projekt »Okvir pomoCic,
ki so ga nadgradili z vec aktivnostmi.

Banka je ves Cas zagotavijala tudi nemateno delovanje
sistemov in svoje storitve nadgrajevala z digitalnimi novostmi,
da bi bile strankam Se bolj dostopne in bi jim Se olajSale
poslovanje. Med pomembnejsimi novostmi je preprosto in
hitro potrjevanje spletnih placil z mobilno denamico NLB Pay
in moznost podpisa dokumentov brez obiska poslovalnice -
kar v mobilni banki Klikin, pa tudi prva mobilna poslovalnica v
Sloveniji - Bank&Go. Se bolj odlocno so se postavili tudi na
zemljevid trajnostnega delovanja in svoje poslovanje zaceli
intenzivneje prepletati s cilji trajnostnega razvoja OZN.

»Nekateri procesi so postali hitrejsi, dodana vloga posame-
znika v njih pa jasnejsa. Postali smo ucinkovitejsi pri zakljuce-
vanju projektov in veliko bolj osredotoceni na nase stranke.
Resnicno sem ponosna tudi na to, da vse bolj premagujemo
silose in se interno povezujemo, da bi nasli najboljSe resitve za
nase stranke, saj smo v ospredje postavili iskreno zeljo, kako
jim olajsati, predvsem pa zagotoviti varno poslovanje z

MM PREGLED 2020 wm

banko,« pravi Mojca AVSic, ki jo veseli, da vse nastete aktiv-
nosti ze kazejo rezultate. Ti so jim dali spodbudo in zagon, da
bodo tudi v leto 2021 vstopili pripravljeni na vse, kar sledi.
»Sem pozitivna in prepricana, da bomo prihodnje leto Ze cutili
premike na bolje, tako v okrevanju gospodarstva kot spro-
Scanju ukrepov in splosnega vzdusja. Predvsem pa bomo
lahko znova delovali v bolj predvidljivem okolju, seveda
nadgrajenem z vsemi spoznanji iz leta, ki se izteka,« pravi.

PRILAGODILI SO SE NOVIM POTREBAM
IN NAVADAM POTROSNIKOV

Podietje Zito je proizvodno podjetje in kot taksno ga je
letosnje leto mocno zaznamovalo. Bistveno so se spremenile
navade potrosnikov, ljudje so zaceli peci kruh doma, hkrati pa
obiskujejo klasicne trgovine in prodajna mesta precej manj
pogosto kot pred epidemijo. Novim potrebam in navadam
potrosnikov so se prilagodili tako z dodatnimi prodajnimi
kanali kot z inovativnimi, sodobnim potrebam prilagojenimi
izdelki. »Vsekakor so med potrosniki zelo priljubljene nase
pripravljene mesanice za enostavno pripravo kruha doma,
predstavili smo nove brezglutenske kruhe BeFree, novembra
smo predstavili tudi kruh Vandrovec v treh okusih, z jubilejno
7lato embalazo smo obelezili 50-letnico tradicionalne instant
polente Zlato polje. Kar 30-letno tradicijo nosi nasa blagovna
znamka Natura, s katero smo bili pionirji na podrocju ponudbe
ekoloskih  Zitaric ~ slovenskim potrosnikom. Jeseni smo
predstavili tudi nove sadne Caje 1001 Cvet, z visokim sadnim
delezem in brez dodanih arom« nasteje Karmen
Pangos, generalna direktorica Skupine Zito.

Kljub novim izzivom Se naprej ostajajo pomembni sponzorji in
podporniki razvoja Sporta in smucarske panoge. V letosnjem
letu so postali uradni sponzor slovenskih alpskih smucarskih
reprezentanc, Gaji 1001 Cvet pa uradni caj reprezentanc. Zelo
odmeven je bil donacijski projekt z Roza oktober kruhom,
trenutno pa so z aplikacijo Gorenjc povezani v projektu dobro-
delnega obdarovanja Anine zvezdice z Zitovimi praznicnimi
poticami. lzredne razmere jih torej niso ustavile pri vlogi
druzbeno odgovornega podjetja, temvec so tovrstno usmerje-
nost se okrepili.

Karmen Pangos pravi, da se bo Skupina Zito v prihodnjem
obdobju osredotocila na maksimiranje svoje trzne priloz-
nosti tudi v Sloveniji, kljub temu, da so tu Ze zelo mocan in
pomemben igralec. »Nasa prizadevanja pa bodo usmerjena
Se naprej tudi v izvoz. Zelo pomembna je regija Adria, ki jo
bomo preko nasih povezanih podjetij osvajali Se bolj agre-
sivno. Na trgih Zahodne Evrope, kier smo Ze danes
pomemben igralec v segmentu kruha in tudi drugih
izdelkov, bomo poskusali odpreti Se kaksen nov trg.
Podpirali in spodbujali bomo nase razvojne projekte; vklju-
cevali se bomo v vse projekte SirSega pomena - ne le za
skupino Zito. Eden od pomembnih ciliev bo tudi razvoj
zaposlenih, saj je poleg blagovnih znamk najvecja vrednost
vsak zaposleni. Trenutno jih je v podjetju 1276; to ni le toliko
posameznikov, ampak tudi druzin, za katere smo odgovorni,
zato je pomembno, da skrbimo za odgovorno poslovanje in
stabilnost podjetja,« pravi.
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NA SPREMENJENE RAZMERE SO SE
ODZVALI HITRO IN UGINKOVITO

Po besedah Alesa Muhica,direktorja trzenja v medijski
hisi Pro Plus, so - glede na primerjive televizije po Evropi -
letos poslovali uspesno. Res pa je, da tudi sami niso izvzeti iz
aktualne situacije, ki se jih je dotaknila na prihodkovnem
segmentu. »V tem casu smo dokazali, da se znamo na spre-
menjene razmere odzvati hitro in ucinkovito. Sporocila nasih
narocnikov smo maksimalno podprli in jih prilagodili znotraj
vseh nasih platform in kanalov. Z nasimi narocniki smo tako
sodelovanja Se dodatno okrepilix je zadovoljen.

Pravi, da so aktualne razmere vplivale tudi na gibanje medij-
skih trendov. »Vec casa smo prezivijali doma. Zabelezili smo
precejSnjo rast dnevnega spremljana televizije. Kot medij z
mocnim informativnim programom in izbranimi vsebinami na
nasih programih smo se v zahtevnih razmerah uspeli Se
dodatno priblizati nasim gledalcem in upraviciti naso odgo-
vornost in poslanstvo. To so potrdili rekordni podatki gleda-
nosti tako informativnega programa kot ostalih vsebin, serij in
Sovov. Podobno velja tudi za splet. 24ur.com ostaja na vrhu
najbolj obiskanih spletnih strani v Sloveniji, uspesno leto
beleZijo tudi nasi tematski portalix pripoveduie.

Pricakujejo, da se bo aktualna zdravstvena situacija kmalu
umirila in da bodo ob vrnitvi na stare timice dosegli »odboj« k
ravni leta 2019. Njihova prednost bodo avtenticne in raznolike
ravni. Za leto 2021 pripravijajo Sanjskega moskega, ki bo
osvezil njihovo programsko shemo, pripravija se nova sezona
MasterChef Slovenija, hkrati pa Ze nastajajo nove izvirne
vsebine, ki bodo po Muhicevem mnenju zagotovo pozitivno
presengtile gledalce.

Ko razmiSlja o letu, ki prihaja, Muhic pove, da bo izziv premi-
Sliena distribucija vsebin. »Pozornost bomo Se v vecji meri
posvetili nasi platformi vsebin na zahtevo VOYO. Obogatili
bomo priloznosti za sponzorstva oddaj in umescanja izdelkov.
Pricakujemo tudi, da bo s strani oglasevalcev Se vec povpra-
Sevanja po sinergicnih akcijah med televizijskimi in spletnimi
opcijami,« napove.

MOTNJA ALI ZACETEK NOVE
REALNOSTI? OBOJE.

Petra Sustersi¢, direktorica prodaje na Planet TV, pravi,
da ni dvoma, da se ho letosnje leto zaradi epidemije zapisalo
v zgodovino kot »revolucionarno« in bo mocno zaznamovalo
naso prihodnost na vseh podrocjih Zivijenja. »Posledice
epidemije zaznava, tako ali drugace, velik del gospodarskih
subjektov. Kljub trenutno zelo tezkim razmeram in negativnim
vplivom bo imela ta nenadna »disrupcija« razvajno tudi pozi-
tivne ucinke. Eno je zagotovo: »Nic vec ne ho tako, kot je
bilol ali bolje »Cas je za nov zacetekl«. Poslovno gledano
ocenjujem leto 2020 kot zelo tezko in polno preizkusenj«
pravi.V/ asu prvega vala epidemije in z njo povezanih ukrepov,
ko sta se nam Zivljenje in delo Ze tako Cez not postavila na
glavo, so li na Planet TV Cez zahteven prodajni proces. Veseli
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s0,da je bila izvedba ucinkovita in razmeroma hitra, kar jim je
dalo nov zalet za prihodnost.

Epidemija in prvi val ukrepov sta nepricakovano in mocno
zarezala v pomladne oglasevalske proracune, predvsem v
mesecih, ki so tradicionalno eni pomembnejSih v letu. Junija
se je zaradi sprostitve ukrepov oglasevanje zelo hitro posta-
vilo nazaj v ustaljene tirnice, jeseni je sledil drugi val, ki jih ni
pretirano presenetil. »Kot kaze, smo se mediji in Se posebej
oglasevalci hitro prilagodili na novo realnost. Generalno
gledano bomo poslovno leto 2020 na Planet TV zakljucil
skladno z napovedjo. Planet TV je z novim lastnikom pridobil
nov zagon za ustvarjanje televizijskih vsebin. Nasi nacrti in
delo so Ze nekaj mesecev usmerjeni v prihodnost. Veseli smo
aktivne podpore v znanju in izkusnjah, ki jih pridobivamo od
vodilne madzarske televizijske hise TV2. Skupaj z njimi se
veselimo novih izivov, ki jih na medijskem trgu nikoli ne
zmanjka,« zakljuci Petra Sustersic.

V/ skupini Next Media so tako kot ostali igralci na trgu obCutil
posledice virusa. Direktor Gregor Memedovié pravi,
da je bilo leto najtezie v zgodovini in brez ukrepov drzave
glede zaposlenih bi bilo prezivetje skoraj nemogoce. »Z ogla-
Sevalskega vidika je bila jesen vsekakor boljSa kot pomlad, saj
smo se vsi nekako navadili na »koronanormalnost« in smo
doumeli, da se svet mora vrteti dalje, pa ceprav v okmjeni
obliki. Je bil pa ta cas morda tudi cas preporoda, osveZitve,
pravi. Poslovili so se od nekaterih obrazov, s septembrom pa
zaceli s popolnoma novo jutranjo ekipo na Hitradiu Center.
»Anabel in Alen Podlesnik s svojo energijo prinasata prepo-
trebno svezino na slovenski trg. V oktobru smo priceli tudi z
marketinsko akcijo, s katero promoviramo vse nase zvezde -
poleg nastetega dvojca Se Ano Praznik, Evo Boto, Tima Koresa
Korija in Matica Meska. Akcijo so zasnovali v oglasevalski
agenciji Luna \TBWA, komunikacija pa se bo nadaljevala tudi
vletu 2021« pravi Gregor Memedovic.

Na zacetku naslednjega leta se v Ljubljani selijo v nove
prostore s popolnoma novim Hitradio Center in Rock Radio
studiem ter zabavnim kreativnim okoljem za celotno ekipo.
Pripravijajo se tudi na prenovo spletne strani. Te negotove
Case so tako izkoristili za jemanje novega zaleta in v prihodnje
leto vstopajo »osvezeni« in polni novih idej.
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POLNO NEGOTOVOSTI, OMEJITEV IN
VELIKIH SPREMEMB

Leto, v katerem je Vecer praznoval 75 let, je bilo zanje polno
negotovosti, omejitev in velikih sprememb ter je predstavijalo
edinstveno situacijo v celotni, dalgi zgodovini podjetja. Novi koro-
navirus je na Viecer negativno plival na vseh podraciih, tako na
podrocju prodaje edici, kier so se soocili z nizjo kolportazno
prodajo in zacasnimi odpovedmi s strani nekaterih poslovnih
subjektov, kot na podrocju dogodkov, kier so morali odpovedati
Stevilne prireditve, Se bolj pa na podrocju oglasnega trzenja, kier so
se tako rekoc cez noC proracuni stevilnih partnerjev zmanjsali
Vse spremembe pa niso bile samo negativne, negatovost je
namrec prinesla tudi nekaj priloznosti, ki so jih z ekipo in trdim
delom lahko izkoristili. »Ker so se ljudje v teh casih zaceli bolj
zavedati pomembnosti verodostajnih informacij, smo s cilja-
nimi in ucinkovitimi akcijami, kljub izredno majhnim prora-
cunom, to uspeli izkoristiti in posledicno rasli na podrocju
tiskanih narocnin in tako imeli enega od najbolj uspesnih let v
zadnjem casu. Hkrati smo izkoristili povecan obisk nase
spletne strani in v aprilu zaceli ponujati digitalne narocnine,
kier prav tako opazamo pozitiven trend in veliko prostora za
rast,« je povedal direktor Miha Klancar.

Da bi se lahka balje odzvali na spremembe na trgu v prihadnosti,
so tudi pohitrili ustanavijanje lastne celovitejse oglasevalske
agencie, ki so jo predstavili septembra in s katero nameravajo v
naslednjem letu odpreti nekatere nove prihodkovne vire in
resneje zaigrati na agencijskem trgu. Ce k temu dodajo Se rast
dosega in prihodkov na njihovi oglasevalski mrezi, Adverti, je bilo
leto za Vecer vseeno uspesno, Geprav je ta uspeh prisel z visoko
ceno in zahteval veliko pozrtvovalnosti s strani zaposlenih,

V naslednje leto tako gledajo z upanjem, Ceprav je ekonomska
negotovost ogromna in si na nekaterih podrocjih ne upajo napove-
dati, kako bo videti leto 2021. Predvsem trg oglasevanja si po
njihovih acenah ne bo v celoti opomogel in bo naslednje leto
zagotovo drugacen, manjsi. Verjamejo pa, da se bosta trend
povecanega povprasevanja po kakovostnih zgodbah in trend
povecane digitalne prodaje nadaljevala. Zato so ze ob zacetku leta
pripravili projekt celovite digitalizacije, ki so ga v jeseni tudi zagnali
»Projekt bo v naslednjem letu s seboj pripeljal nadgradnjo celotne
[T-infrastrukture, spremembo vseh procesov v podjetju in izgra-
dnjo ekipe, s Cimer dejansko predstavija eno od najvecjih spre-
memb Vecera v zadnjem casu. A z novim fokusom ter odlicno in
okreplieno ekipo verjamemo, da bomo tudi naslednje leto uspesni,
Se vec, da bomo postavili temelje za naslednjih 75 let. Nasploh
verjamemo, da bo naslednje leto, ko se bodo stvari vracale v novo
normalnost, nudilo ogromno priloZnosti za obstojece in nove
igralce na trgu. Pot bo negotova, zagotovo tezka, a priloznosti bodo
zato tudi toliko bolj zanimive,« je preprican sogovornik,

MAN) ZUNAJDOMNEGA, VEC
SPLETNEGA OGLASEVANJA

V podjetju TSmedia so zadnje Cetrtletje letoSnjega leta zacell
zelo obetavno. »Ko se je v drugi polovici oktobra epidemioloska
slika v Sloveniji poslabsala in je v veljavo stopalo cedalie vec



ukrepov za zamejevanje Sirjenja koronavirusne okuzbe, se je to
poznalo tudi na poslovanju nasega podjetja. Zaostritev ukrepov
je namrec prinesla tudi padec oglasevalskega zakupa. Ukrepi so
med drugim v veliki meri prizadeli trgovsko panago, ki pa zago-
tovo predstavija eno najpomembnejsih panog med oglasevalci,
pravi Igor Gajster, direktor prodaje v TSmedia.

\/ obeh valih epidemije so najvecji padec povprasevanja po
oglasevalskih storitvah zaznali na podrocju zunajdomnega
oglasevanja. Kljub temu je tudi na tem podrocju padec v
tokratnem valu manjsi, kot je bil v prvem. Ocenjujejo, da gre
upad zanimanja za oglasevanje na zunanjih digitalnih zaslonih
pripisati omejitvam javnega Zivljenja in s tem gibanja posa-
meznikov na prostem.

Obcutno manjsi upad zanimanja so zabelezili pri spletnem
oglasevanju. Na Siol.net so pripravili vrsto zanimivih projektov,
nove vsebinske moznosti oglasevanja in napredne oblike sple-
tnega zakupa. Tako so minimizirali upad oglasevanja na spletu.
»Zagotovo k temu prispevajo tudi rekordni rezultati branosti
Siol.net. Ze v oktobru smo dosegli rekordni obisk, ki pa smo gav
novembru ponovno presegli. Mesecno namrec Siol.net po razi-
skavi MOSS obisce ze vec kot 824 tisoc bralcev. S tem dosegom
se je mesecni obisk novembra 2020, v primerjavi z lanskim
letom, dvignil za kar 49 odstotkov,« so zadovaljni. V TSmedii
ocenjujejo, da bodo Ze decembra ponovno dosegli rezultate,
primerljive z lanskoletnim decembrom, oziroma te celo presegli.
Tudi za leto 2021 si obetajo odlicno rast oglasevanja, ki so jo, v
primerjavi s prvimi meseci leta 2019, belezili ze na zacetku
letosnjega leta, pred izbruhom epidemie.

LETO, KOT GA SE NI BILO

Bojan PoZar,ustanovitel; portala Pozareport in producent
ter voditelj oddaje Faktor, leto 2020 opiSe z besedami: leto, kot
ga Se ni bilo. Glede na epidemijo in znane pogoje poslovanja se
7a portal PoZareport in oddajo Faktor na TV3 kljub vsemu izteka
zelo uspesno. Padec oglasevanja po prvem valu covida-19 so
uspesno nadomestili s prihodki iz narocnin oziroma placljivih
vsebin portala, kjer so poslovni nacrt prekoracili za priblizno 300
odstotkov. »Odziv bralcev je bil res fantasticen, zato v prihodnje
leto zrem s precejSnjim optimizmom. Glede na nove razmere
medijske realnosti se je splet dokazal kot kijucen in za zdaj
konkurencno nepremagljiv medijski kanal, sicer pa se sam z
novim letom poslavijam od televizije, Faktorju pa zelim uspesno
pot Se naprej,« pravi PoZar.
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\/ NOVO LETO S SE VECJO PREVIDNOSTJO

Janko Zrim, direktor podjetja Tehnis Media, ki med
drugim izdaja revijo Urban Citylife, se zacetka leta spominja
po tem, da so, tako kot ostali mediji, v letosnje leto vstopili z
odlicno kondicijo in obeti na Se eno uspesno leto. »Nacrti za
nove projekte so bili na mizi, pricakovanja velika. Koronakriza,
ki je z vso mocjo udarila konec marca, je mocno zarezala tudi
vnaso panogo in ukrepanie je bilo potrebno takoj,« pravi, Tako
so v drugem Cetrtletju stroske omejili na najnujnejSe, delno
sprejeli pomoc drZave in, Zal, morali omejti tudi Stevilo sode-
lavcev. Ce danes pogleda nazaj, so bili to v tistem trenutku
edini pravilni ukrepi, da so lahko - in Se vedno - poslovali
kolikor toliko obicajno in da poslovni rezultati na koncu leta
kljub razmeram ne bodo imeli tolikSnega padca, kot je bilo
videti v prvi polovici leta. Predvidevajo, da bodo letos dosegli

7a tretjino manjSe prihodke.

Za prihodnie leto Zrim pricakuje, da bodo zaostrene razmere
trajale Se vsaj do poletja in da bo Se naprej potrebna kar
najvecja previdnost pri poslovanju. Kljub temu bodo nadalje-
vali s pripravami na nekatere nove projekte, Se posebej na
podrocju strokovnih in korporativnih medijev, ki so osnova
njihovega poslovanja ze 25 let.

PRETRESLJIVO, PRESENETLJIVO IN
NENAVADNO

Po besedah Dina Zupandica, direktorja in partnerja
Agencije 101, je bilo leto 2020 pretresijivo in presenetljivo.
»Spominjali pa se ga bomo po nenavadnem, po spremembi
navad in po pospeseni digitalizaciji. Vsekakor se ne bomo vec
sprasevali, kaksna bi bila izkusnja dela od doma. Ker pri nas
verjamemo, da je Se vedno kfjucna kultura podjetja, lahko recem,
da je nova realnost precej drugacna. Nikoli si nisem predstavijal,
da bomo s sodelavei in narocniki pili kavo preko Zooma, ampak
tudi to se da, e ni druge moznosti« nasmejano pove.

Doda, da so v agenciji e v osnovi agilni in prilagodijivi, zato so
tudi lazje sprejeli vse spremembe. Iz njih so tudi pridobili nove
kompetence in priloznosti za razvoj storitev in posledicno tudi
prodajo na trgu. »Agencijski rezultati pa so podabni kot pri
narocnikih. Tisti, ki so se stisnili v kot in cakali, da mine,
najverjetneje niso bili uspesni. Na drugi strani pa imajo tisti, ki
$0 pogumno inovirali svoje storitve, drugacno trakcijo in
boljSe izhodiSce za prihodnost,« pove.
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V letosnjem letu so zaradi upada poslo
storitev, ki jih v tem casu ni bilo mogoce izvajati, SirSe razvijali
podrocje digitalnih resitev in pocasi se priblizujejo celostni
realizaciji, dosezeni v letu 2019, »Ko ho enkrat na voljo cepivo,
se bomo pocasi zaceli vracati v ustaljene tire, bogatejSi z
vsemi izkusnjami tega leta. Clovestvo si vedno opomore od
katastrof in tako se bo tudi zdaj. Tudi posel se ho. In, ce se
sprasujemo, ali bomo po tej krizi boljsi? Odgovor je zagotovo
da je preprican.

HITRE REAKCLE SO MORALE BITI SE
HITREJSE

Mija Gacnik Krpi¢, izvrsna direktorica Skupine
Futura, zeli v letu 2020 izpostaviti tri uspehe: »Prvi je dejstvo,
da nobeden od »futuristov« in nasih ozjih druzinskih clanov ni
resneje zbolel. Za to sem res hvalezna. Drugi uspeh je, da z
vsemi nasimi narocniki Se naprej zelo dobro delamo,
razmeram smo prilagodili le spekter storitev. In seveda tretje:
7e engjstic smo postali agencija leta.«

Po njenem mnenju je od marca 2020 pomen besedne zveze
»hitro prilagajanje« ogromno pridobil na hitrosti: »Prilagoditi
se ni vec pomenilo spremeniti navade in ravnanje v pol leta ali
celo vec, ampak je bilo potrebno cez noc spremeniti nacin
razmisljanja. »Futuristi« smo se novemu nacinu dela zelo hitro
prilagodili. Zato bi se tukaj Se javno zahvalila vsem sode-
lavcem, da so v najbolj resnih in negotovih trenutkih ohranili
motivacijo, pripadnost in zavzetost ter tako poskrbeli, da smo

vsem svojim narocnikom. \iem, da to ni bilo lahko,« pove.

Kot pravi, je bilo delo oziroma bolie receno sodelovanje z
narocniki zaradi naglega spreminjanja ukrepov zelo inten-
zivno. Vieckrat je hilo potrebno odreagirati dobesedno cez noc,
v nedeljo so izvedeli za nova pravila, v ponedeljek so jih morali
7e upostevati in temu prilagoditi vsa komunikacijska gradiva
po vseh kanalih. »Ker je med nasimi narocniki kar nekaj
trgovcev, sta bila marec in april zelo intenzivna. Po prvem
mesecu smo se na negotovost Ze navadili in smo zaceli
vnaprej pripravljati mozne scenarije ukrepov ter najbolj opti-
malne odzive nasih narocnikov nanje,« opisuje minulo leto.

Hitre reakcije, s katerimi so ob strani stali narocnikom, so bile
po njenih besedah neke vrste ure resnice za digitalni in
vsebinski marketing. Narocnikom, ki so Se do vceraj prodajali
predvsem analogno oziroma v fizicnih trgovinah, so morali v
nekaj dneh zagotoviti ¢im mocnejso digitalno prisotnost. Misli,
da jim je dobro uspelo. Ponovno se je izkazalo, da je enako kot
to, kaj poves, pomembno tudi to, kako poves, v kriznih situa-
cijah pa Se toliko bolj. Vse komunikacijske akcije, od katerih so
bile nekatere pripraviiene tudi Ze vec mesecev vnaprej, so
morali prilagoditi novi atmosferi in novim obcutkom, ki so v
danem trenutku viadali v druzbi. Potrebno je bilo prilagoditi ton
komunikacije, najti pravo mero med Custvenostjo in patetiko in
se pravilno odlociti, kdaj mora znamka komunicirati resno in
vlivati zaupanje, kdaj pa je pravilno v komunikacijo dodati ze
kancek humorja, ki ga vsi potrebujemo.
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»In seveda, da ne omenjam stevilnih spotov, ki prikazujejo
veselo druzenje vecje skupine ljudi, ki kar naenkrat niso bili vec
primerni. Na sreco kljub vsemu celo leto 2020 ni bilo zazna-
movano s pandemijo. Med drugim nam je uspelo izvesti reor-
ganizacijo Future, ki vkljucuje novo sistematizacijo delovnih
mest.Z na novo opredeljenimi delovnimi mesti odgovarjama na
stanje na trgu, na potrebe narocnikov, hkrati pa so v najvedji
mozni meri prilagojena posameznikom in njihovim prednostim.
Ne omejujemo se na rigidne oddelke, ampak delujemo fluidno
med kompetencnimi podrocji, ki predstavijajo stebre razvoja
nasih storitev. Za konec bi se ponovno zahvalila zaposlenim,
vsem nasim narocnikom in tudi vam, Marketing magazin, da
smo skupaj dobro in brez usodnih prask preziveli 2020. Za
2021 nam vsem Zelim zdravja in Se naprej hitrih zmoznosti
prilagajanja. Ce bomo imeli to dvoje, verjamem, da bomo dobro
avozili. Srecno« zazeli Mija Gacnik Krpic.

PREIZKUSNJA STABILNOSTI

Toni Tomasek, glani kreativni direktor in direktor
Publicis Groupe Slovenije, se spominja zacetka leta in pravi,
da je bilo, kot bi pisali Bozicku. »Pridruzilo se nam je nekaj
iziemnih sodelaveev, sodelovati smo zaceli z novimi narocniki,
nasa ekspertiza MSL je zacela delovati popolnoma samos-
tojno, prejeli smo nagrado Outstanding za najbolisi »bill-
board« ... potem pa se je vse postavilo na glavo. Hiteli smo
prvi ugotoviti, kaj in kako, vsi marketinski nacrti so se spre-
menili veckrat na dan, vsaka alternativa je bila potencialna
resitev. lzgubili smo obCutek za cas in kolicino, zasebnost in
utecen dnevni ritem smo poslali na dopust, Casa za pocitek je
zmanjkalo. Ob vsem smo postavili Se rekord v opazenosti
televizijskega oglasa,« pravi.

Po njegovem mnenju je bilo letosnje leto predvsem preizkusnja
stabilnosti organizacije in operativnega delovanja. »Prvi steber
stahilnosti in trdnosti nase organizacije so seveda izkuseni,
predani in iziemno v rezultate usmerjeni clani in posamezniki
vseh nasih ekip. Ob tem jim gre velika pohvala in zahvala.
Hkrati pa nasi narocniki. Tudi njim se zahvaljujemo za zaupanje
in tesno povezanast pri iskanju patencialov. Predvsem zelo
dobro razumemo, da Ce so Casi slabi za narocnike, nikakor ne
morejo biti dobri za agencijo,« pove. Rezultati poslovanja letos
seveda ne bodo na ciljanih, bodo pa Se vedno solidni glede na
razmere. Ob tem se Ze veselijo teh nekaj prostih dni konec leta,
da se posteno spocijejo. Za naprej pa bodo res pisali Bozicku,
da se Cimprej vnejo optimizem, nasmehi na obraze in stari
dobri dnevni Zivljenjski ritem.

OBETI ZA PRIHODNOST OSTAJAJO SVETLI

Ko pomisli na iztekajoce se leto, MatevZ KaSe, direktor
marketinske agencije Erpium, pove, da je bilo to vsekakor leto,
polno nepricakovanih situacij. »Na eni strani so zahtevale
korenito prilagoditev poslovanja, na drugi pa so nas pripeljale
do novih poslovnih idej in storitev, s katerimi Se naprej suve-
reno pomagamo nasim narocnikom. Okrepili smo segment
digitalnih resitev in nemalo poslovnih partnerjev iz klasicnega
poslovanja preusmerili na digitalne kanale. Elektronska posta
je postala Se mocnejsi medij poslovne komunikacije, zato se je
7a pametno potezo izkazala tudi nasa nova blagovna znamka
in storitev AdSigner. Z njo pomembno vstopamo na tuje trge
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in krepimo globalno pozicijo nase kreativne agencije Erpium.
Obeti za prihodnost tako ostajajo svetli, pogled na leto 2021
pa prav tako je optimisticen.

USPESNO IN NAPORNO

V agenciji Yin + Young so v letu 2020 poslovali dobro.
Poslovno gledano je za njimi eno od najuspesnejsih let, ki pa
je verjetno bolj posledica srece kot pameti, pravi strateg
Marin Bulog.»Delamo namrec z narocniki, ki so kljub
neljubi situaciji poslovali dalje, seveda s Stevilnimi izzivi.
Obenem ze od samih zacetkov (nacrtno) delujemo kot majhna,
povezana ekipa. Tako je lahko posledicno nekoliko bolj neod-
visna, odzivna in prilagodijiva. Ze nekaj let raziskujemo fleksi-
bilne delovne procese, ki temeljijo na medsebojnem zaupanju
in dejstvu, da ustvarjanja kreativnih resitev ni potrebno stan-
dardizirati v klasicno delovno okole ali uniformirane procese.
Prinasa pa taksen nacin dela drugacne izzive in verjetno ne
deluje v vecjih sistemih,« je povedal Bulog.

Ceprav je bilo uspesno, pa je bilo leto tudi naporno, saj jim
Kljub koronakrizi projektov ni manjkalo. »Je pa to dramsko
navdahnjeno leto odprlo Stevilna, Ze kar »filozofska« vpra-
Sanja o zadovoljstvu, industriji in prioritetah v Zivljenju. Z leti
namrec postaja jasno, da sta tako Zivljenje kot posel nepred-
vidljiva in je za zacetek pomembno, da je vse skupaj Se vedno
zabavno. Kar zadeva napovedi za naprej, je to tudi edina stvar,
ki nam je dejansko pomembna. Torej, kako narediti vsakdanjik
boljSi in paziti, da imajo stvari, v katere vlagamo energijo in
cas, smisel. Vse ostalo je stvar poslovnih odlocitev, ki bodo
vcasih pravilng, vcasih pa tudi ne. To pa je tudi edina
sprerokba, ki zagotovo drzix pravi.

MIRNO MORJE SE NIKDAR NI NAREDILO
DOBREGA MORNARJA

Kot pravi Dali Bungic, direktorica agencije Luna \TBWA,
leto 2020 Se najbole ponazarja rek: miro morje Se nikdar ni
naredilo dobrega mornarja. »Prve tedne koronakrize smo
skupaj s kolegi iz mreze \TBWA pripravijali razlicne financne
scenarije. Priporocili so nam, naj bomo pri svojih ocenah ¢im
bolj realni, ves Cas pripravljeni na hitre reakcije in naj nare-
dimo vse, da ohranimo svojo financno kondicijo. Vse kaze, da
nam je to tudi uspelo. Nas poloZaj je dober, kar nam daje vecjo
fleksibilnost in boljo izhodiscno tocko na trgu, posledicno pa
tudi boljSe pogoje za nase narocnike,« zadovoljno pove.

Pravi, da je hilo leto 2020 zagotovo polno izzivov, preizkusen;
in ovir, ki si jih lani v tem obdobju niso znali niti predstavljati. A
ta Sok je imel za agencijo tudi precej dobrih strani. Pokazala
se je resnicna moc njinove interne kulture, ki temeli na
delavnosti, obcutku odgovornosti, samoiniciativnosti in razu-
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mevanju soodvisnosti med sodelavci. »Pomagalo nam je
zavedanie, da se vedno lahko zanesemo drug na drugega, zato
se tudi nasi narocniki lahko vedno zanesejo na nas - ne glede
na to, v kaksnih okoliscinah smo se znasli vsi skupaj. Po leto-
Snjem letu je tezko kar koli napovedovati, saj vse kaze, da nas
Caka Se eno tezko leto. A hkrati sem optimisticna, saj v
agenciji Ze intenzivno delamo na Stevilnih projektih za leto
2021, tako da smo skupajz nasimi narocniki z mislimi in nacrti
7e globoko v pomladnih mesecih,« zakljuci.

USPESEN SPOPAD Z IZZIVI LETA 2020

Podjetja Skupine Pristop so se v letu 2020 uspesno spopadla
z vsemi izzivi, ki jih je prineslo to neobicajno leto.
Nepredvidijivost, povezana z otezenim poslovanjem naroc-
nikov, organiziranje dela in sodelovanja na daljavo, novi in
drugacni poslovni izzivi, ki so jih morali reSevati s partnerji, so
od njih zahtevali Se vec znanja, energije in osredotocenosti.
»Ponosen sem, da smo se znali odzvati na zahtevne razmere
v okolju in doseci odlicne poslovne rezultate tudi v teh okolis-
¢inah. Za leto 2021 pricakujem nadaljevanje trendov iz leta
2020 v prvi polovici leta ter krepitev gospodarskega okre-
vanja in posledicno vsesplosni optimizem v drugi polovici
leta« je za MM povedal PrimoZ Pusar, predsednik
uprave Skupine Pristop.

POLNO NEPREDVIDLIIVIH IZZIVOV

Nino Horvat,direktor in partner v agenciji Vodik, pravi,
da je bilo leto 2020 zanje polno nepredvidijivih izzivov.
Zaznamovana e bilo z obdobji, v katerih so se letni, kvartalni
in na koncu tudi mesecni nacrti porusili. »Ni se vedelo, kaj bo
prinesel jutri. Na hitre spremembe, ki jih je prinesla pande-
mija, smo se zelo hitro odzvali in prilagodili - in se Se vedno
prilagajamo, saj potek dogodkov dnevna odkriva nove izzive in
priloznosti. Znanje in izkusnje z ustvarjanjem 360-stopinjskih
zgodb smo usmerili v snovanje predrugacenih nakupnih
procesav, kjer je bil osrednji del digitalizacija in integrirane
resitve. Ta segment smo znotraj podjetja Se dodatno razvili in
ga nadgradili« pravi.



Kot izzive omenja tudi prilagoditev na delo od doma in predru-
gaceno projektno vodenje. \/ ekipi so navajeni na timsko delo in
hitro viharjenje mozganov, ki je imelo v Casu dela od doma
dolocene omejitve. Znasli pa so se tako, da so se veckrat slisali
preko spletnih platform in opravili e kaksen videoklic vec. Tako
so delovne procese in kreativnost ohranili na Zeleni ravni,
obenem pa se jim je utrnila Se marsikatera nova ideja.
»lzpostaviti moram, da se je v teh Casih pokazalo, da imam
zanesljive sodelavce, ki so v danih trenutkih sposobni skupiti
skupaj, ostati pozitivni in iz vsega skupaj potegniti najvec. Ce
lahko navezem Se nekaj na digitalizacijo - v zadnjih mesecih
smo se dobro specializirali tudi za spletno izvedbo dogodkov, za
katere menim, da predstavijajo prihodnost na tem podrocju. Res
je, da je obcutek dogodkov v Zivo drugacen in bolj pristen,
ampak z raznimi spletnimi oradji lahko popestrimo tudi dogodke
na daljavo ter tako $e dodatno spodbudimo interakcijo med
vsemi udelezenci. Odzivi so bili zelo pozitivni.«

Horvat verjame, da si prav vsi Zelimo obrniti nov list, ki bo
narekoval gospodarsko rast. Pandemijo vidi kot priloznost, v
kateri se boma morali prilagaditi novemu normalnemu stanju,
saj spremembe, ki se dogajajo, ne bodo kratkorocne. Stevilna
podjetja se bodo morala osredotociti na to, da bodo svoje
poslovne in trzne strategije ustrezno prilagodila ter poglobila
povezavo s svojo publiko, hkrati pa se osredotocila tudi na
digitalizacijo.

TUDI V LETU 2021 BODO STOPALI PO
SV0JI POTI

Se ena skupina, kier pravijo, da je bilo iztekajoce se leto
iziemno, je Herman & partnerji. »V/ Gasu nastanka Hermana,
ki je letosnje leto zacel kot nepopisan list papirja, si nihce od
nas ni predstavijal, da bomo vec mesecev delali od doma.
Epidemiji koronavirusa navkljub smo vzpostavili ucinkovit in
dobro delujoc hibridni model dela. Danes smo skupina vec kot
petdesetih sodelavcev in vodilni na poljih strateskega komu-
niciranja, digilogne kreativnosti in poslovnih transformacij. V
analogna Zivljenja vse pogosteje vstopajo digitalni algoritmi, ki
upravijajo z vedno vec sveta. Vseskozi istemo najboljse
resitve, ki so najpogosteje preplet Sirsih sklopov storitev,«
pravi Denis Mancevic, direktor in partner skupine
Herman & partnerji.

Med projekti, na katere so izjemno ponasni, kot prvega omeni
»M-sosesko za njihovega strateskega narocnika Mercator,
ki se je sicer vzpostavil v casu epidemije, a se bo v celostno
platformo razvijal tudi po njgj. »V casu covida-19 je tudi
pomembno, da delodajalec zaposlenim pokaze, da mu je mar
in da njihovo mnenje steje. Z znanjem internega komunici-
ranja in poznavanjem orodij, pomembnih pri gradnji znamke
delodajalca, smo Elektro Gorenjski ustvarili znamko deloda-
jalca »Transformator in obljuba delodajalca: Povezujemo
inovativno prihodnost«. Za Olimpijski komite Slovenije smo
pripravili novo celostno graficno podobo in komunikacijo ob
novem slovenskem prazniku, dnevu slovenskega Sporta, ki
smo ga praznovali 23. septembra. Letos spomladi, ko so bili
medsebojni stiki prvic omejeni, je nas narocnik AVE Panvita
»resil piknik sezono s prvomajskim spletnim Piknikom vseh
piknikov. Digitalna akcija je pozela izjemen uspeh, saj je v
samo Sestih urah aktivirala skoraj Cetrtino Slovencev, ki so

pod kljucnikom #PiknikVsehPiknikov delili vec kot tisoc
svojih objav,« navaja.

Za Telekom Slovenije so med drugim za predplacniskega
mobilnega operaterja Izi pripravili akcijo na TikToku. lzpostavi
tudi akcije za Ljubljanske mlekarne, Mu Cuisine skuta polnega
okusa, pristen MUvi video, ki je nastal iz vec kot 1500 domacih
posnetkov, ki so jih z njimi delili kupci, umetniske skodelice,
cwrsti jogurt Mu in Facebookovo aktivacijo PantoMUma, ki
osvajajo druzbena omreZja in posameznike. Stavijo na kako-
vosten, strokoven in vzajemen odnos, ki odseva skozi projekte.
Kot strokovnjaki za krizno komuniciranje pa podjetjem in
organizacijam omogocajo nemoteno komunikacijo med krizo,
s ciliem zascite ugleda in ohranjanjem javne podobe.

Ob koncu Denis Mancevic doda, da bodo Se naprej osredo-
toceni v iskanje priloznosti za bolj ucinkovito komunikacijo
in uspesnejse poslovanje svojih narocnikov, kar bodo dose-
gali predvsem z razvojem novih resitev in partnerstev ter
digilogno kreativnostjo: »Tudi v letu 2021 bomo stopali po
povsem svoji poti in iskali dodano vrednost v celoviti
ponudbi svetovalnih in komunikacijskih resitev. Vse je
namrec¢ mogoce tudi v trenutno manj prijetnih casih - ob
ucinkovitem sodelovanju, partnerskih mrezah, razumevanju
in Se posebej veliki meri empatije. Srecno, zdravo in (krea-
tivnih) iskric polno novo leto.«

KOT SKUPINA SO ZRASLI ZA 300
ODSTOTKOV

i

Se ena agencija, ki ji bo leto 2020 ostalo v lepem spominu, je
digitalna medijska agencija Httpaol, kjer pravijo, da je bilo leto
iziemno v vseh pogledin. »Praznovali smo 20. obletnico podetja.
Naga tehnologija Wise.Blue je postala uradni Twitterjev Ads AP!
partner. \/ kontekstu koronakrize smo cez not zaceli delati od
doma, a kijub temu uspesno in Se bolj pospeseno podpirali
narocnike in partnerje pri njihovi rastix so zadovoljni.

S CD Projekt Red so na Twitterju globalno predstavili najbolj
pricakovano videoigro vseh casov, Cyberpunk 2077 Okrepili so
partnerstvo s Facebookom, ki ga predstavjajo na sedmih trgih v
Evropi in Stirih v Azii. Razsirili so partnerstvo s Spotifyjem, ki ga
7daj zastopajo na skupno 23-ih trgih v Evropi in Rusiji. »Httpool
je zdaj prisoten v preko 30 drzavah v Evropi in Aziji,kampanje pa
izvajamo tudi izven teh regij. Ostajamo prepoznani kot najboljsi
svetovni specialisti za performance na Twitterju« nasteje
Timotej Gala,namestnik direktorja Httpoola.

Ponosni so, da Se naprej drZijo tempa in iziemno hitro rastejo na
vseh kljucnih platformah, od Facebooka do Twitterja, Spotifyja,
LinkedIna in drugih. »Kot skupina smo zrasli za 300 odstotkov.
Nasa rast temelji na moci nasih partnerstev in uspehu nasih
narocnikov, ki jim preko uporabe kljucnih platform pomagamo
dosegati in presegati zadane poslovne cilje; povecati prihodke,
Stevilo uporabnikov in Stevilo prenasov aplikacij« pravi.

V letosnjem letu so tudi soustanovili skupino Aleph Holding, ki
zdruzuje sorodni podjetji Httpool in IMS, ter kreativno agencijo
Social Snack. Aleph je tako postal najveci globalni zastopnik
digitainih velikanov, prisoten na vec kot 45-ih trgih na treh
celinah. V prihodnjem letu se veselijo nadaljnje intenzivne rasti
in Sirjenja ekipe po vsem svetu. Obetajo s jim novi trgi in nova
partnerstva v Aziji, pricakujejo pa tudi krepitev svoje pozicije v
Evropi. »Hkrati smo odloceni zasledovati nove izzive na globalnih
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trgih in raziskovati priloznosti sodelovanja z najvecjimi svetov-
nimi znamkami in podjetji« Se pove Timotej Gala.

LETO VELIKIH MOTIVOV ZA VELIKE
SPREMEMBE

Simon Cetin, ustanovitelj in partner v druzbi iPROM, si
bo leto 2020 zapomnil kot leto pospesene digitalizacije:
»Narocnikom smo pomagali pri digitalizaciji na podrocju
komuniciranja, oglasevanja in trzenja. Letosnje leto lahko
ocenim kot leto velikih motivov za velike spremembe. V tem
delu sem zares ponosen na vse iPROM-ovce, ki So znova
dokazali, da tvorijo izredno agilne in homogene ekipe.
Uspesne zgodbe so plod povezanih ljudi.«

Povecana uporaba digitalnih medijev bo, kot pravi, tudi v
prihodnjem letu prispevala k prevetritvi trzenjskih strategij in
medijskih proracunov. Izzivi, ki so pred nami, so povezani
predvsem s personalizacijo na podrocju oglasevanja, razvojem
in distribucijo novih oglasnih formatov in na splosno z novimi
standardi na podrocju prenosa trzenjskih vsebin uporabniku.
|zzivi nas Cakajo tudi na podrocju splosne relevantnosti
vsehin. Genericni dose bo padal, cena za doseg ciljnih skupin
pa rasla. Spostovanje zasebnosti in eticno upravljanje s
podatki bosta e bolj povezana z ugledom blagovnih znamk,
nasteva Cetin.

ZA NJIMI JE ZELO USPESNO LETO

V agenciji Get Interactive pravijo, da je bilo letosnje leto zelo
uspesno, saj so postali regionalni partner globalne medijske
platforme Teads. »To pomeni, da lahko tudi tukajSnjim oglase-
valcem omogocimo Stevilne zanimive novosti, kot so digitalni
formati, ki pritegnejo pozornost - vendar na prijazen uporab-
niski nacin -, zajamceno vidljivost oglasov, cenovne modele,
ki zagotavljajo rezultate, in optimizacijo kreativ za mobilna
okolja. Vise to so Ze prepoznali Stevilni slovenski in mednarodni
oglasevalci, zaradi cesar bomo leto zakljucili z okoli petino

Planinc.

Visekakor ugotavljajo, da je situacija s korono pospesila razvoj
in nalozbe v spletno oglasevanje. Po eni strani zaradi velikega
obiska spletnih medijev in Stevilnih omreZij, Se bolj pa zaradi
digitalizacije Stevilnih poslovnih modelov, kjer oglasevanje
lahko igra Kljucno vlogo pri rasti. »Verjamem, da se bo trend
nadaljeval tudi v letu 2021, s cimer homo lahko glede nalozh
na Stevilo prebivalcev v dveh do treh letih prisli ob bok denimo
Ceski, Avstriji in Nemiji« pravi Planinc.
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1. ALJOSA BAGOLA ODSEL S PRISTOPA;
PRISLA MIRKA MODRINIC

AljoSa Bagola st je poslovil z mesta
kreativnega direktorja na Pristopu. V
zadnjih dveh letih je sicer predajal funkcijo
vodenja kreativne ekipe in postopoma
zmanjseval obseg dela ter postavljal
temelje za nadaljevanje svoje poslovne poti
tudi zunaj sveta oglasevania. V' prihodnosti
ostaja zunaniji sodelavec 70-Clanske ekipe
trznega komuniciranja te agencije. »Po
skoraj dvajsetih letih dela v agenciji Pristop
sem se odlocil za samostojno pot. Ta ne bo
vec izkljucno oglasevalske narave, saj v
ospredje stopajo predavateljstvo, knjizno
ustvarjanje, kreativno svetovanje in izobra-
zevanje. Dvajset et biti del tako izjemne
agencije in jo imeti priloznost soustvarjati
je bil zame velik privilegij, zato sem vesel,
da sodelovanje pri izbranih projektih nada-
ljujemo v dobrih odnosih,« je ob zacetku svoje samostojne poti
zapisal Aljosa Bagola.

V' Pristopovo kreativno ekipo je 1.
junija 2020 prisla nova kreativna
direktorica Mirka Modrinié,
dosedanja kreativna direktorica v
agenciji Imago Bold, ki je pridobivala
izkusnje kot vodja kreativnih ekip v
razlicnih agencijah in snovala ucin-
kovite zgodbe za vodilne znamke v
regiji. Je tudi prejemnica Stevilnih
domacih in mednarodnih nagrad.
Na samostojno poslovno pot se
podaja tudi Petra Muth
Zupanc, ki je vodila
Pristopov kompetencni center
7a trzno komuniciranje. »Po
petnajstletnem  sodelovanju
sem zacutila, da je cas, da v
svojem  Zzivljenju  naredim
prostor za nove, Se neznane
izzive. Ponosna sem, da se
poslavijam po doslej najbolj
uspesnem poslovnem letu« je
povedala ob slovesu.

Njeno mesto je prevzela
Ula Spindler,
partnerica in  Clanica
uprave na Pristopu, ki bo
v skladu s strategijo inte-
gracije skupine Pristop
mocneje povezala kljucne
sestavne  dele  trznih
komunikacij - digitalnega
komuniciranja in marke-
tinga, vsebinskega
marketinga, marketinskih
odnosov z javnostmi in
izkustvenega marketinga
ter dogodkov.

(objavijeno v julijsko-avgustovski Stevilki MM-a, #£469-470)
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2. MANCA SALEHAR JE NOVA VODJA
MARKETINGA WOLT SLOVENLJA

Manca Salehar se bo v
svoji novi viogi vodje marketinga
pri ponudniku dostave hrane na
dom Wolt Slovenija osredotocila
na  stratesko  upravijanje
blagovne znamke in povecevanje
njene  prepoznavnosti, rast
stevila novih uporabnikov ter
razvoj modelov za povecanje
aktivnosti uporabnikov. Ima vec
kot deset let izkusen; s podrocja
upravljanja blagovnih  znamk.
Zadnji dve leti je skrbela za
mednarodno  pozicioniranje
podjetja Viberate, pred tem pa je delovala v agencijah F2 in
Propiar, kjer je sodelovala z narocniki, kot so Volkswagen, Spar,
Adidas, Petrol in Dana. Sodelovala je tudi v uspesnih slovenskih
start-upovskih zgodbah; med drugim pri razvoju podjetja Rok's
peanut butter in pozicioniranju blagovne znamke La Popsi, ki je
osvojila tudi naziv HIT Produkt leta 2018.

»Wolt, ki je drugo najhitreje rastoce podjetje v Evropi, mi
omogoca, da lahko s pomocjo analize podatkov razvijam dolgo-
rocno uspesne kreativne akcije, ki pustijo vtis,« je za MM pove-
dala Saleharjeva. Ekipa sicer zdruzuje vet kot 880 zaposlenih v
22-ih drzavah po svetu.

(objaviiena v majski Stevilki MM-a, #467)

4.S SPREMEMBO V VODSTVU SE FORMITAS BOLJ ODPIRA TUDI NAVZVEN

S 1. januariem 2020 je Sasa Leben postala direktorica
Formitas Skupine in na tej funkciji nasledila Mojco Randl,
ustanoviteljico, solastnico in dolgoletno direktorico Formitasa.

Sasa Leben se je Formitasu pridruzila leta 2018 kot razvojna
direktorica. Pred tem je bila dolgoletna direktorica slovenskega
Publicisa. V Formitasu izpostavljajo predvsem njene izkusnje pri
korporativnem upravljanju mednarodnega podjetja in prispevanju
novih konceptov. »Ves cas sem ‘od zunaj' opazovala zdajSnje
kolege v agenciji in do njih vedno gajila iziemno spostovane.
Njihova predanost znamcenju, znanju in delu z oglasevalci me je
ze dolga leta navdusevala. Priznam, da sem pogosto zavidala
njihovi timski pavezanosti, ki jo je ustvarjala Mojca Randl, in se
navdusevala nad tem, kar sem prebirala v odlicnih knjigah, ki sta
jih izdajala Andrej Pompe in Mitja Tuskej. Ko sem se pridruzila
timu, so se moja opazanja le Se potrdila. Zares so odlicen tim in
'noro' dobri strokovnjaki, ki razumejo znamcenje do zadnje
podrobnosti. Z gotovostjo lahko zatrdim, da imamo v nasi agenciji
najvec strateskega znanja in razvita lastna orodja, ki nam omogo-
cajo prodreti v globino potrosnikovega 'insighta' in tega povezati z
natancno pozicijo znamke v konkurencnem prostoru je ob
imenovanju povedala Lebnova.

Ob tem izpostavija orodja in analiticne vpoglede v znamke in potro-
snike kot nekaj, kar bodo v prihodnje poskusali Se bolje izkoristiti pri
gradnji odnosov med znamkami in njenimi kljucnimi- porabniki.
sVerjamem, da sem s svojimi izkusnjami in znanjem lahko
pomemben dodaten clen, ki bo pomenil pot k se hitrejsemu razvoju
skupine v prihodnjih letih. To, da sem prevzela vodenje podjetja, v
katerem delujejo taksne osebnosti, mi pomeni ogromno odgovor-
nost,a hkrati tudi neizmerne izzive in ogromno veselja in zadovoljstva
pri ustvarjanju prihodnosti je Se povedala Sasa Leben.

Objavljamo premike, ki so bili v letu 2020 najbolj
brani na spletni strani www.marketingmagazin. si.

3. TAMARA PAVLOVIC PREVZELA
VODENJE MARKETINGA V SKUPINI
NEXT MEDIA F+8

Januarja je mesto
vodje marketinga v
skupini Next Media
prevzela Tamara
Pavlovic, ki je bila
zadnjih pet let odgo-
vorna za marketing
televizijskih  kanalov
pri InTheBOX.TV. Tam
je skrbela za trino
komuniciranje v
Sloveniji, Srbiji, BIH,
na Hrvaskem in v
Vietnamu.

Po petih letih se je odloCila za nove izzive. »Pravijo, da je po petih
letih cas za menjavo delovnega mesta; in taksno odlocitev sem
sprejela tudi sama. Vieselim se vstopa v okolje, kjer se dojemanja
medijev in njihovih obginstev lotevajo na inovativen in sodoben
nacin. Upam, da bom s svojimi znanji Se nadgradila tovrsten pristop.
Hitradio Center in Rock Radio sta le dve od blagovnih znamk, ki jih
upravljajo, pravi izziv pa se odpira na digitalnih platformah. Zagotovo
je pozitivna in optimisticna ter idej polna ekipa pravi temelj za
tovrstne izzive je ob tem povedala Tamara Pavlovic.

(objavijeno v februarski stevilki MM-a, #465)

»Ko je za podjetjem 30 let uspesnega dela, ki ga
je vodil in soustvarjal tim, ki je bil v svojem jedru
prakticno ves cas nespremenjen, se zaves, da je
cas, da se v naslednje obdobje podas s kaksno
vecjo spremembo. Ne nazadnje, Cas, v katerem
Zivimo in delujemo, je tako spremenljiv, da se mu
Je potrebna prilagajati z novimi pristopi, koncepti
in metodami ter hkrati ohraniti svoje jedro, svojo
znamko in svojo filozofijo pocetja nespreme-
njeno,« je ob predaji funkcije Sasi Leben izjavila
Mojca Randl.

V' tridesetih letih delovanja se je agencija Formitas razvila v
skuping, ki jo sestavljajo agencija Formitas creative, medijska
agencija AM komunikacije in poslovna Sola Brand Business
School, ki skrbi za Sirjenje stratesko-komunikacijskega znanja.
Skupina je vpeta v mednarodne agencijske mreze; Formitas je
namrec povezan v mrezo BBDO in je hkrati pridruzeni lan verige
Ketchum Pleon, medijska agencija AM komunikacije pa je del
regijske mreze Ascenius Media, od letosnjega leta pa tudi pridru-
zeni clan mreze neodvisnih agencij WeCan.

»Ce je Formitas veljal za podjete, ki se doslej ni posebej aktivno
vkljucevalo v SirSe panozno okolje, potem velja, da je njegova
zdajSnja odprtost 7e pomembna sprememba v delovanju
skupine,« pravijo pri Formitasu in dodajajo, da se tudi na ta nacin
potrjujejo njihova strokovnost in vescine. Sasa Leben je namrec
podpredsednica zdruzenja agencij pri SOZ-u, Mitja Tuskej je
strokovni direktor Effie Slovenija 2020, Andrej Pompe je clan
castnega razsodisca pri SOZ-u, Blaz Ritmanic, kreativni direktor
agencije Formitas, pa Clan sveta tekmovalnega programa SOF.

(objavijeno v februarski stevilki MM-a, #465)




5. ALAN SCURIC JE NOVI VODJA
TRZNEGA KOMUNICIRANJA
TELEKOMA SLOVENLE

Alan Séuric je .
februarja 2020 v ekipi
centralnega  marketinga
prevzel vodenje trZnega
komuniciranja  Telekoma
Slovenije. Njegove kljucne
naloge S0 povezane z
nacrtovanjem, izvajanjem
in upravijanjem trznoko-
munikacijskih - aktivnosti
druzbe, pripravo in izvaja-
njem strategije korpora-
tivne in  produktnih
blagovnih ~ znamk ter
pripravo in izvajanjem komunikacijske Strategije za vse
ciline segmente. »Verjamem, da bomo skupaj z ekipo v
dinamicni panogi in vrhunskem podjetju ustvarjali dodano
vrednost in Se naprej uspesno upravijali znamko Telekom
Slovenije, ki slovenskim uporabnikom prinasa najsodob-
neje tehnoloske resitve in digitane storitve, ki nas vedno
znova navdusujejo« je za MM povedal Alan Scuric.

Ima 14 let izkusen; s podrocja marketinga in je deloval v ve¢
mednarodnih podjetjih. Zacel je v zagrebskem Dukatu, kjer
je znotraj sistema Lactalis pridobil prve marketinske izku-
Snje, nadalieval pa v skupini Danone, in sicer najprej v
Sloveniji in potem na Dunaju. Od leta 2014 je bil zaposlen v
Atlantic grupi, od tega dve leti v Beogradu kot direktor
marketinga strateSkega poslovnega podrocja kava, kier je
bil odgovoren za krepitev polozaja blagovnih znamk Barcaffe
in Grand Kafa na trgih nekdanje Jugoslavije. Zadnja tri leta
je v okviru strateskega poslovnega podrocja delikatesni
namazi ustvarjal krovno strategijo znamke Argeta S
poudarkom na Siritvi na vec kot 30 trgov ter vodil vstop na
nove trge, kot so ZDA, Poliska in Spanija.

(objaviieno v marcevski stevilki MM-a, #466)

6. VALERIJA PREVOLSEK JE NOVA
DIREKTORICA PRISTOP MEDIE

L.

S 1. junijem 2020 je vodenje medijske agencije Pristop
Media prevzela Valerija Prevol$ek, ki je zadnjih
deset let vodila druzbo za medijski zakup Media Pool. Del
ekipe Media Poola je bila sicer ze od leta 2007, po
odhodu Milene Fornazaric pa je prevzela viogo
njegove direktorice. Skoraj desetletje je bila tudi predse-
dnica konference SEMPL.

Kot je povedala za MM, je odlocitev o odhodu z Media
Poola sprejela se pred pojavom koronavirusa in se ze
veseli novih izzivov. Barbara Modic, dosedanja
direktorica Pristop Medie, pa se je podala na samostajno
poslovno pat.

(objavljena v junijski stevilki MM-a, #468)

7. BLAGOVNA ZNAMKA LASKO KREPI EKIPO

Pivovarni Lasko Union sta se pridruzili Maja MeZan (na foto-
grafiji levo), vodja blagovne znamke Lasko, in Patricija
Kodri¢ (desno), mlajsa vodja projektov. Okrepili sta ekipo, ki jo
vodi Urban Kramberger (na sredini), vodja blagovne
skupine Lasko.

Maja Mezan je zadnjih nekaj let izkusnje s podrocja upravijanja
blagovnih znamk nabirala med Prago, Amsterdamom in Londonom,
in sicer v podjetjih, kot so Ogilyy & Mather, Liberty Global in
BRAIND. Pri tem je sodelovala z raznolikimi slovenskimi in tujimi
blagovnimi znamkami. Kot vodja blagovne znamke Lasko si bo v
prihodnje prizadevala, da bo k vsakemu projektu te blagovne
namke prispevala »obcutek pristnosti, edinstvenosti in seveda
legendarnosti«, kot pravi.

Patricija Kodric je med drugim delovala v podjetjih Sparkasse
Leasing, AvantCar in AvtotehnaVis. \/ tem Casu se je spogledovala
tudi s tujino in nekaj mesecev prezivela na Studijski izmenjavi na
Portugalskem in v ZDA. Zeljna novih izkusenj, dinamicnega in
kreativnega dela bo kot mlajsa projektna vodja skupaj z ekipo
soustvarjala in oblikovala zgodbe blagovne znamke Lasko.

(objavljeno v marcevski Stevilki MM-a, #£466)

8. PETJA MONTANEZ ZDAJ NA MAYER
MCCANNU

Petja Montaiiez, dolgoletna umetniska direktorica v
Publicisu, se je pridruzila agenciji Mayer McCann. Del agencijske
ekipe je postala tudi vodja projektov Spela Vuga.

Petja Montafiez, diplomantka ljubljanske Akademije za likovno
umetnost in oblikovanje (ALUQ), v oglasevanju deluje Ze vec kot
dvajset let. Bila je umetniska direktorica v oglasevalskih agencijah
LunalTBWA, Studio Marketing/|WT v Sloveniji in na Hrvaskem ter
Arih, od leta 2007 pa je bila del ekipe Publicis Slovenija. V agenciji
Mayer McCann je prevzela mesto vodilne umetniske direktorice.
Kot je lani povedala v osrednjem intervjuju za MM, v prostem casu
ustvarja svojo lastno blagovno znamko Artpump, pod katero snuje
izvime lastnorocne poslikave za superge in ablacila. Mednarodno
nagrajena umetniska direktorica nam je takrat zaupala, da jo v
Zivljenju vodi moto be yourself, bodi samosvaj. Temu bo sledila tudi
na svojem novem delovnem mestu; prepricana je namrec, da si
lahko pri vsakem projektu drugacen, ker se svet spreminja in mu je
treba slediti.

Agenciji Mayer McCann se je pridruila tudi vodja projektov Spela
Vuga, ki je svojo karierno pot zacela kot asistentka vodje digitalnih
projektov v Httpoolu. Najve¢ izkusenj je nabrala v agenciji Grey, kier
je vodila projekte nad in pod crto za lokalne in mednarodne naroc-
nike. Med svoje najvecje uspehe Steje vodenje projekta
»Lahkonocnice« A1 Slovenija, za katerega je agencija Grey med
drugim prejela dva kanska leva.

(objavijeno v septembrski stevilki MM-a, #471)
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9. NIKOLA BUBANJ IZ GREY GROUP
EUROPE K HERMAN & PARTNERJI

Nikola Bubanyj s je
2. marca 2020 pridruzil
agenciji  Herman &
partnerji, kjer je prevzel
vodenje Alkemy na podrocju
|V Evrope in hkrati postal
deseti partner agencije. Tej
se pridruzuje po 14-letnem
uspesnem  sodelovanju z
Grey Group Europe in
BruketaRZinic&Grey, kjer
je zasedal mesto glavnega .
regijskega izvrsnega direk- ] . e,
toja na Kljucnih trgih
Jugovzhodne  Evrope ter
Rusije in skupnosti neodvisnih drzav (CIS). Kot partner in direktor
znamke Alkemy na podrocju Jugovzhodne Evrope novi druzbi
prinasa znanja s podrocja poslovne transformacije, tehnologije in
kreativne industrije.

Sklenitev strateskega partnerstva med Herman & parterji in
Alkemy v regjji omogoca ucinkovito stratesko svetovanje in izvedho
celostnih projektov digitalne transformacije, pri katerih ima Alkemy
kot eden od vodilnih evropskih ponudnikov obsezne izkusnje iz
panog financnih dejavnosti (bancnistva in zavarovalnistva), teleko-
munikacij, trgovine, energetike itd. Nikola Bubanj je ob tem
izpostavil, da je »napoCil cas za agilne in mocno stratesko usmer-
jene svetovalne druzbe in agencile, kot je Herman & partnerji.
Stratesko partnerstvo z druzbo Alkemy prinasa povezavo med
digitalnim okoljem in tehnologijo, ki temelji na podatkovni rabi,
lastnih vsebinah, tehnologiji in se ne omejuje na posamezno plat-
formo«. Alkemy je mednarodna digitalna svetovalna druzba, ki
razvija digitalne resitve za vec kot 30 globalnih podjetij in v
Slovenijo prihaja prvic. Druzba v Evropi, ZDA in Juzni Ameriki zapo-
sluje vec kot 700 strokovnjakov in ustvarja vec kot 80 milijonov
evrov letnega prometa.

Stratesko partnerstvo za druzbo Herman & partnerji prinasa nov
razvojni mejnik, meni glavni direktor druzbe dr. Denis
Mancevié, ki pravi: »Prihod Nikole Bubanja in stratesko
partnerstvo z Alkemy je pomemben korak na poti realizacije nase
vizile, ki v jedru povezuje strateske svetovalne storitve, kreativne
resitve in tehnologijo v ucinkovit splet resitev za sodobne poslovne
ciie. S tem bomo nasim narocnikom lahko ponudili celovito
ponudbo strateskega svetovanja, resitev in orodij na vseh ravneh
poslovanja.«

(objavljeno v marcevski Stevilki MM-a, #465)

10. MATT PENKO ODSLEJ NA PUBLICISU

Matt Penko je v agencij
Publicis prevzel viogo umetni-
skega direktorja in vodje krea-
tivne ekipe. Pred tem je v agenciji
Luna \TBWA vec let soustvarjal
oglasevalske akcije za domace in
mednarodne narocnike. Za sehoj
ima sicer dve desetletji izkusen; s
podrocja kreativnega ustvarjanja,
snovanja  oglasevalskih  akcij,
zasnov oblikovanja embalaz in
podob blagovnih znamk.

Po uspesno zakljucenem studiju umetnosti na Univerzi v Oregonu v
ZDA je svojo karierna pot zacel v Studiu 3S, kjer je ustvarjal kot
graficni oblikovalec, ilustrator in nato umetniski direktor, pozneje pa
je v podjetju Marg skrbel tudi za oblikovanje uporabniske izkusnje
kot strokovnjak za spletne resitve. Je tudi clan zdruZenja evropskega
kluba umetniskih direktorjev ADC™E.

Kot so Se sporacili iz Publicisa, Penko v agencijo prinasa »ustvar-
jalne ambicije, svezino, strokovnost in veliko mero ustvarjalnosti«.

(objavijeno v juniski stevilki MM-a, #£468)
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AMAZONOV BOZIEN! OGLAS SO POSNELIV LIUBLIANI

Amazon je adprl »sezono« bozicnih oglasov in z aglasom »The Show Must Go On«
postavil visoke standarde. Njegova posebnost je, da so ga posneli na vec lokacijah
po Ljubljani.

Tisti, ki so se na druzbenih omrezjih na zacetku oktobra sprasevali, zakaj je po
Ljubljani toliko snemalnih lokacij (nekatere tudi z umetnim snegom), so dobili
odgovor v obliki Amazonovega bozicnega oglasa. V' njem je razvidno, da ga je
snemalna ekipa pod vodstvom britanske oglasevalske agencije Lucky Generals
med drugim snemala v Trnovem, na Miklosicevi ulici in pri Stari elektrami v
Ljubljani. Pri projektu je sodelovala tudi slovenska produkcijska hisa Division.

Druga zanimivost oglasa je, da je Amazon precej bolj od drugih bozicnih oglasov
trgoveev v zgodbo vpletel trenutne razmere zaradi Sirjenja covida-19. V njem ob
skladbi Queenov »Show Must Go On« spremljamo mlado nadarjeno baletko, ki Zivi
svoje sanje. Nacrte ji na veliko zalost - tako kot celotnemu svetu - prekriza pande-
mija. Nastopi do nadaljnjega odpadejo, prav tako skupinski treningi. A deklica v
podobi francoske baletke Tais Vinolo se kljub velikemu razocaranju ne vda. Plese

kier koli in kadar koli. Pri tem uziva veliko podporo druzine in lokalne skupnosti, ki j
tudi pomagata organizirati solo nastap. Ni kanec, dokler ni konec.

(objavljeno 4. novembra 2020)
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BARCAFFE OBELEZIL
ROJSTNI DAN Z
UNIKATNIMI SKODELICAMI

Ob svoji 50-letnici je Barcaffe za fjubitelje %
kave pripravil posebno presenecenje - &
omejeno kolekcijo skadelic, ki jih je posli-
kala mlada oblikovalka in ilustratorka
Alja Horvat.

Barcaffe ob svojem jubilejnem letu proslavija na razlicne nacine; med drugim s
posebno nagradno igro in spletnim koncertom v casu karantene. »Ker Barcaffe
poudarja pomen drobnih trenutkov, ki pomenijo najvec, smo se za svojin 50 let odlodil
te trenutke kavoljubom Se polepsati. S priljublieno mlado oblikovalko Aljo Horvat smo
pripravili omejeno kolekcijo skodelic, ki ponazarjajo lepe trenutke ob diseci skodelici
kave,« pravijo. Nastalo je Sest skodelic - pet za vsako uspesno preteklo desetletje in
enaza vsa uspesna leta, ki Se sledijo. Skodelica in kroznicek sta Ze na voljo v trgovinah,
in sicer v darilnem pakiranju, ki vsebuje tudi pol kilograma kave.

(objavljeno 15. juliia 2020)
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NAJBOLJ BRANE NOVICE
VLETU 2020

OBJAVLJAMO NAJBOLJ BRANE KRATKE NOVICE,
KI SO BILE V LETU 2020 OBJAVLJENE NA SPLETNI
STRANI WWW.MARKETINGMAGAZIN.SI. ZA

TISKANO IZDAJO SMO JIH NEKOLIKO PRILAGODILI.
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MEDUJI POZIVAJO K OGLASEVANJU

Marketing magazin je v sodelovanju z Agencijo 101
pripravil serijo oglasov, namenjenih spodbujanju
oglasevanja v medijih v casu koronakrize. Oglasi
opozarjajo, da je medije kriza mocno prizadela, saj so
oglasevalci Ze obcutno oklestili svoje proracune, po
drugi strani pa mediji v teh tednih objavijajo Se vec
vsebin kot sicer.

Stevilni mediji so Zivijenjsko odvisni od oglasov, pri
cemer medijska industrija zaposluje vec tisoC ljudi
razlicnih poklicev. Poleg novinarjev so to tudi foto-
grafi, snemalci, tehniki, reziserji, tehnicno osebje in
drugi, posredno pa so od medijev odvisni tudi tiskarji,
produkcijske hise, organizatorji razlicnih dogodkov in
stevilni drugi.

Mediji so druzbeno odgovorni. Vies cas sodelujejo pri

SARME ALI SLADOLED — 0 TEM
ZDAJ NI VEC DILEME

V/ Ljubljanskih mlekarnah so predstavili novo oglase-
valsko akcijo za sladoled Planica, v okviru katere
ljudem pomagajo oznaciti, kaj se skriva v sladoledni
embalazi v njihovem zamrzovalniku. Pod akcijo se je
podpisala agencija Internavti.

Verjetno se je vsak od nas Ze sooCil s situacijo, ko je
odprl zamrzovalnik in ni bil preprican, ali je v plasticni
embalazi sladoleda dejansko sladoled ali pa morda kaj
drugega. Teh tezav zdaj ne bo vec, saj so v Ljubljanskih
mlekarnah pripravili serijo nalepk »TO NI Planica,
namenjenih oznacevanju jedi, ki jih doma zamrzujemo
v banjicah Planice. Odslej boste torej tocno vedeli, ali
se v Skatli skriva sladoled ali pa morda polnjene
paprike, cufti, segedin ali sarme, s katerimi obicajno
polnimo vsestransko uporabne banjice.

Da so skatle sladoleda resnicno univerzalne,
ugotavljajo tudi pri Quattru. Pomladna akcija
»Dom je tam, kjer je Quattro« je nastala v casu
koronakrize in se zaradi toliko vecjega pomena
skupnosti osredotoca predvsem na »druzinski«
element priljubliene blagovne znamke. V oglasu,
ki je delo agencije Saatchi & Saatchi Zagreb,
spremljamo »potovanje« Quattrove posodice
sladoleda, polne babicinih domacih dobrot. Akcija

stevilnih  humanitarnih, - druzbenih, Sportnih in
kulturnih pobudah in akcijah razlicnih dobrodelnih,
nevladnih in drugih organizacij. Mediji objavijajo na
stotine in tisoce oglasnih sporocil brezplacno.
»Uporabili smo vsem dobro znani princip zapiranja
oglasov v spletnih medijih in ga zapeljali tako, da po
tem principu pokazemo, kaj se zgodi, ce tudi oglase-
valci »zaprejo« oglase. Torej, kaj to pomeni za same
medijske vsebine in sluzbe tistih, ki jih ustvarjajo. V
ozadju damo prostor posameznim medijem, da oglas
uporabijo kot predlogo, v 0zadje pa postavijo svoje
ljudi - novinarje, voditelje oddaj, snemalce, fotografe,
tehnicno osebje itd.« smo zapisali v urednistvu
MM-a in za pobudo prejeli tudi nagrado Websi.

(objavijeno 2. aprila 2020)

namrec temelji na znani in pogosti praksi, da
posodice sladoleda uporabljamo za shranjevanje
drugih jedi. Posodica tako potuje od samotne
kmetije do urbanega sredisca oziroma na mizo
babicine druzine.

(objavljeno 16. junija 2020)
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COCKTIN OGLAS BURI (HRVASKE) DUHOVE

Cocktin oglas »Zivi za svojo stvar, ki je nastal v sodelovanju s slovensko
agencijo Yootree, je na Hrvaskem sprozil precej negativnih odzivov. Med drugim
mu ocitajo, da je prevec nasilen in da spodbuja homoseksualnost.

»0glas pomeni korak dlje v utrjevanju polozaja najbolj drzne, uporniske in
priviacne regionalne pijace v srednji Evropi. Provokativna zgodba z vizualno
naracijo gledalce izziva, da v Zivljenju iscejo svojo stvar, ne glede na druzbene
norme,« so v Cockti pred casom povedali za MM. Ocitno pa Stevilni Hrvati
menijo, da je zgodba prevec provokativna, saj so na spletni strani citizengo.org
zapisali: »Oglas je erotiziran, povelicuje nasilie in promovira homoseksualni
Zivlienjski slog.« Moti jih, da so plakati na ogled na veliko zagrebskih lokacijah,
pa tudito, da e televizijski oglas na sporedu na vseh pomembnejsih televizijskih
programih, in to tudi v casu, ko so pred zasloni otroci, torej med 7. in 20. uro.

»Cockta s tem oglasom provocira in namenoma Sokira, hkrati pa otroke in mlado-
stnike izpostavlja propagandi in vsebinam skupnosti LGBITQ, ki niso v skladu
njihovo zrelostjo in moralo njihovih starSev,« so ogorceno zapisali. Hkrati so pozvali
k podpisu peticije, naj oglas predvajajo le v casu od 22. do 6. ure, hkrati pa pravijo,
da mora biti pred oglasom vizualna in tonsko opozarilo, da vsebina ni primerna za
vse gledalce. Peticijo je doslej podpisalo vec kot 2700 ljudi.

Oglas so opazili tudi v Srbiji, kjer so na regijskem LGBITQ-portalu XXZ izposta-
vili oglas v pozitivnem smislu, ces da promovira enakost. »Na fotografiji, ki jo je
posnel Sever Zolak, vidimo dve dekleti v intimnem objemu, spremlja pa jo napis
"Tvoja ljubezen, tvoja stvar'. Oglas poudarja dejstvo, da ljubezni, ki ni po okusu
vecine, ni treba skrivati, ampak jo lahko pokazes,« so zapisali in dodali, da b
sami Se nekoliko prilagodili slogan. Po njihovem mnenju bi bil namrec se boljsi,
ce bi se glasil: »Tvoja ljubezen, tvoja pravica.

(objavljeno 27. maja 2020)

PRITOZBA ZOPER OGLASEVANJE T-2 NI UTEMELJENA

Na pritozbo  zoper
oglas druzbe T-2, ki naj
bi  kisil  dolocila
Slovenskega  oglase-
o valskega kodeksa, je
s Ogladevalsko  razso-
disce, ki deluje pod
okrilem  Slovenske
oglasevalske zbornice,
presodilo, da pritozba
ni utemeljena.

Oglasevalska akcija druzbe T-2 »Vsak ima svoj optimum, T-2 ima Optimum za vse.
Oranzni Optimum.« je zbudila veliko pozornosti, o cemer smo pisali tudi v MM-u.
Nanjo se je na Oglasevalsko razsodisce pritozila potrosnica, ki meni, da oglase-
vanje krsi dolocila clena 24 Slovenskega oglasevalskega kodeksa (SOK).
Vlagateljica ocenjuje, da se spalna namigovanja v okviru predmetne akcije upora-
bliajo zgolj zaradi Sokiranja oziroma zbujanja pozornosti brez smiselne povezave z
oglasevano storitvijo. Dodaja, da se je pred kratkim vrnila iz tujine in ne pozna
oglasevalca, druzbe T-2. Ko je videla oglase na zunanjih aglasnih povrsinah in na
televizij, iz njih ni uspela razbrati, kaj -2 ponuja oziroma oglasuje.

Razsodisce je presodilo, da pritozba ni utemeljena, saj ni prepoznalo elementov
domnevno nedostojnega oglasevanja. Med drugim so zapisali: »V javnosti je
negativen odziv pri nekaterih potrosnikih sprozila predvsem upodobitev dveh
istospolno usmerjenih oseb, ki se poljubljata, a zgolj zato nikakor ni mogoce
govoriti o krsitvah dolocil SOK, kot je tudi razsodisce ze presodilo v razsodbi t.
325.« Na prosnjo Trznega inSpektorata RS je k isti akciji podalo tudi mnenje o
ze abjavljenem oglasevanju.

(objavljeno 31. juliia 2020)

UPORNISKI DUH ROCK RADIA

Rock Radio se v sodelovanju z Agencijo 101 predsta-
vija s provokativnim zunanjim oglasevanjem. Kaj se
skriva za glagolom »jebesh«?

»Rock je glasba upornikov. Upornikov proti povprec-
nosti, dolgocasju in Se marsicemu. In prav taka je tudi
kampanja, s katero izrazamo to upornistvo, ki jo ima v
sebi tudi Rock Radio,« za MM pojasnjuje Veronika
PovZ, tekstopiska v Agenciji 101. Ob tem poudarja,
da seveda obstaja meja med upornistvom in vulgar-
nostjo, zato v vseh oglasih izpostavijajo zapis
»jebesh, ki ga vsak, ki je besedo ze kdaj slisal, z
lahkoto prepozna, tisti, ki je ni, pa je morda Se malo
premlad za rock.

»0dsotnost Crk s stresicami pa nam zelo prav pride
tudi na digitalnih kanalih. Sicer se na oglasnih plakatih
s slogani, kot so »jebesh Spanske pop hite, »jebesh
disko ritme in »jebesh playback muzicarje«, osredo-

MEDIJSKI TRG BO CEZ LETO ALI DVE
PRECEJ DRUGACEN

Peter Frankl, direktor in glavni urednik Casnika
Finance, napoveduie, da bo koronakriza brutalno vpli-
vala na poslovanje medijskih his v Sloveniji v nasled-
njih mesecih, predvsem na podrocju oglasevanja,
prirejanja dogodkov in prodaji tiskanih vsebin.

»Kriza spodbuja prodajo internetnih vsebin, a kdor je
Sele zdaj zacel dobro prodajati internetne narocnine,
ne bo nabral dovolj prihodkov, da bi lahko vsaj deloma
nadomestil izpad iz oglasevanja in prodaje tiskanih
vsebin, pravi Peter Frankl. Po njegovi oceni ba kriza
zelo prizadela medije, ki so odvisni predvsem od
oglasevanja in ki niso specializirani na nisno obcinstvo
ter jih Ze zdaj pestijo visoki stroski.

Po njegovem mnenju bodo preziveli tisti, ki so specia-
lizirani oziroma nisni, tisti, ki imajo Ze zdaj nizke
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tocamo predvsem na glasbo, na svetlobnih oglasnih
vitrinah in v etru pa upornisko naravo Rock Radia
oglasujemo preko Sirsega druzbenega konteksta in
aktualnih tem, na katere se odzivamo,« dodaja sogo-
vornica. Poleg plakatov in svetlobnih vitrin oglase-
valska akcija vkljucuje Se nalepke za Facebook in
Instagram, s katerimi uporabniki lahko komentirajo
vsakdanje teme in se odzivajo na situacije. Unikatne
(rockerske) ilustracije so delo Anje Slibar.

(objavljeno 3. januarja 2020)

stroske, mediji, ki imajo razmeroma velike prihodke od
spletnih narocnin, ter oni, ki so danes mocni, dobro
likvidni in kujejo velike dobicke. »\lendar bodo tudi i
tenko piskali. Medijski trg bo ez eno leto ali dve
precej drugacen od zdajSnjega, manjsi, bolj koncen-
triran in Se bolj interneten. Drzavni financni posegi
bodo lahko zivljenje tistih, ki so zdaj najbolj na udaru,
podaljsali, vendar ne za dolgo,« napoveduie Frankl.

(objavljeno 26. marca 2020)

MARKO KOLBL JE DOBITNIK NAGRADE ZA OGLASEVALSKO OSEBNOST LETA

Priznanje za oglasevalsko osebnost letos prejme
Marko Kolbl, direktor in solastnik podjetja
Europlakat ter ustanovitel in lastnik radijskih postaj
Hitradio Center in Rock Radio.

Marko Kolbl je v zunanjem oglaSevanju prisoten od srede
90-in let prejSnjega stoletja, ko je bilo podrocje zunanjega
oglasevanja v Sloveniji Se v razvoju. Z vizijo Europlakat
popeliati do vodinega ponudnika zunanjega oglasevanja
na slovenskem trgu (kar mu je tudi uspelo) je z ekipo
postavil mrezo panojev, s katero so pokrili vso Slovenijo.

»Ko sem se pred vec kot 25 leti loteval oglasevalskega
posla, smo se s sodelavci marsikdaj ravnali po obcutku.
Ko smo se povezali z vodilnim svetovnim ponudnikom
zunanjega oglasevanja, skupino |CDecaux, smo dobili
potrditev, da smo delovali v pravi smeri. Z uvajanjem
novih produktov smo skrbeli za napredek zunanjega
oglasevanja v Sloveniji. Tako smo nazadnje v Ljubljano
pripeljali mrezo tehnolosko dovrsenih LCD ekranov, s
katero smo omogocili digitalne vsebine v centru
Ljubljane. Danes smo lahko ponosni na to, kar imamo.
Celo kolegi pri |CDecaux nas vabijo, da predstavljamo
nase dosezke kot primer dobre prakse v zunanjem
oglasevanju. Tudi to je dosezek slovenske oglasevalske
stroke. Dobro delamo tudiz nasimi radijskimi ekipami na
Hitradiu Center in Rock Radiu. Za mano seveda stoji

tudi odlicna ekipa. To nagrado si delim s sodelavei pri
Europlakatu kot tudiz naso radijsko in digitalno ekipo pri
Next Media, je povedal Kolbl.

Na pobudo Europlakata je bila Slovenija ena od prvih drZav
na svety, ki je uvedla valutne podatke o dosegu in
frekvenci v okviru projekta OMEX (Qutdoor Media
Exposure). Ta mednarodni industriski raziskovalni projekt
je tudi na podrocju zunanjega oglasevanja postavil stan-
darde za konsistentno in stvamo merjenje velikosti
obcinstev. Na Slovensko oglasevalsko zbornico je naslovil
pobudo, da bi se ravno pod njenim okriliem vzpostavilo
raziskovanje velikosti obcinstev v zunanjem oglasevanju.

Pod Kolblovim vodstvom je Europlakat beleil inten-
zivno rast poslovanja zaradi uvajanja novih oglase-
valskih formatov in orodij zunanjega oglasevanja.
Prepoznan pa je bil tudi kot zaupanja vreden partner
7a oglasevalski posel tudi pri najvecjem specializi-
ranem ponudniku zunanjega oglasevanja, skupini
|CDecaux. Europlakat je tudi eno prvih podjetij v
Sloveniji, ki se je lotilo projektov javno-zasebnega
partnerstva. Model dolgorocnega sodelovanja z mesti
namrec vkljucuje postavitev in vzdrzevanje avtobusnih
nadstresnic v zameno za oglaSevalske objekte.
Rezultat tovrstnega partnerstva je tudi zelo uspesen
in priljubljen sistem izposoje koles BicikeL . Na taksen
nacin - preko javno-zasebnih partnerstev - so se pri
Europlakatu lotevali uvajanja novih produktov na
najboljSih lokacijah v mestih.

(objavljeno 4. marca 2020)
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BARCAFFE Z NOVO KREATIVNO AGENCLIO

Blagovna znamka Barcaffe v svojem jubilejnem letu zacenja sode-
lovanje z novo kreativno agencijo. Na natecaju so med tremi
povabljenimi  agencijami izbrali AM Agencijo. Marko
Cerovsek, vodia upravijanja blagovne znamke Barcaffe pri
Atlantic Grupi, je za MM povedal, da jih je izbrana agencija prepri-
cala s konkretnim, dovrSenim in vizualno vsecnim predlogom. »Pri
izbiranju smo bili Se posebej pozorni na to, ali je prediog skladen s
stratesko pozicijo blagovne znamke Barcaffe in naso kreativno
platformo »Za lepsi dan«. Preverjali smo tudi, ali predlog uposteva
celostno graficno podobo blagovne znamke, ali je ciljni skupini
dovol] jasen oziroma razumljiv in ali je prodajno usmerjen,« pravi.

AM Agencija bo za Barcaffe pripravijala kreativne resitve na
podrocju marketinskih aktivnosti pod crto, in sicer za trg Slovenije
in Hrvaske. Prav tako so prevzeli produkcijo digitalnih vsebin in
upravljanje njihovih skupnosti na druzbenih omrezjih. Sodelovanje
so sklenili za obdobje enega leta, a ker verjamejo, da so se odloCili
dobro, si obetajo dolgorocnega uspesnega sodelovanja.

(objavijeno 17 avgusta 2020)

Tus v sklopu dolgorocne strategije nadgrajuje povezovanie
lokalnih pridelovalcev in predelovalcev ter v sodelovanju s
svetovno kuharsko mojstrico Aro Ro§ na prodajnih policah
predstavlja vrhunske slovenske izdelke.

»V TuSu na enem mestu zdruzujemo najboljSe, kar Slovenija
premore in to bomo ponudili nasim kupcem,« pravi Andraz
Tus, generalni direktor Skupine Tus. Ob tem dodaja, da z
razvojem izdelkov na edinstven nacin povezujejo v celoto,
ustvarjeno po receptu Ane Ros, lokalne pridelovalce edin-
stvenih sestavin, ki so pogosto spregledani.

V Tusu, kier je na policah vec kot 70 odstotkov izdelkov
izkljucno slovenskega porekla, bodo v novem projektu sloven-
skih kulinaricnih zgodb, poimenovanih »Ana Ro$ & Tus, zdru-
zili kulinaricno znanie, lokalne sestavine in dolgoletne izkusnje
v pripravi jedi. »Kupcem bomo predstavili izdelke, ki bodo
nastajali z navdihom in izkusnjami Ane Ros iz Hise Franko.
Njeni Michelinovi zvezdici bosta povezali sestavine slovenskih
pridelovalcev hrane in dolgoletne izkusnje izbranih slovenskih

Ekipa Pivovarne Lasko Union, ki upravija blagovno znamko Union, je
izbrala agencijo Grey za novega strateskega kreativnega partnerja.

Vodenje blagovne znamke Union je lansko poletje prevzela
osvezena ekipa. Prvi rezultati prebujanja zmaja in znamke so ze
vidni na trgu. Za dodatni zalet vhunski in tradicionalni znamki,
katere zacetki segajo v daljnje leto 1864, so se v Pivovarni
Lasko Union odlocili, da poiscejo novega partnerja, nov stra-
tesko kreativno ekipo, s katero bodo dolgorocno ustvarjali in
negovali znamko Union tudi v prihodnje. Med agencijami, ki so
jim imele priloznost predstaviti svoje predloge, je bila izbrana
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TUS V SODELOVANJU Z ANO ROS PISE NOVO ZGODBO SLOVENSKE HRANE

SKB Z NOVIM LASTNIKOM V NOVI
PREOBLEKI

Ob zakljuceni prodaji banke SKB in njenih hcerinskih
druzb madzarski banki OTP je SKB decembra 2019
prevzela tudi celostno graficno podobo nove lastnice. Kot
je za MM povedala Lara Berlec,direktorica marke-
tinga in odnosov z javnostmi pri SKB, prenova zajema
vse komunikacijske materiale in kanale banke, torej
digitalne in fizicne poslovalnice. Ime banke ostaja, nova

izhaja iz celostne graficne podobe OTP. Stevilni bralci so
nam ob tem namignili, da nova podoba spominja na
podobo Sherbank. »Nova podoba SKB banke je skladna
s podobo nove lastnice OTP, ki pa ni povezana s
Sberbank. V' slovenskem prostoru imajo poleg SKB
zeleno barvo v svaji podobi tudi Delavska hranilnica, Lon
banka, Sberbank in delno tudi Intessa. Druge banke
vecinoma uporabljajo modro in rdeco harvo, tako da je
spekter barv med bankami zelo ozek. Ampak, kot receno,
je zelena barva SKB banke prevzeta od nove lastnice.«

Pri procesu lokalizacije oziroma prenosu na slovenski trg
sodelujejo tako z internimi oblikovalci kot tudi (zunanjo)
agencijo Futura DDB, s katero so sodelovali ze pred
zakljuckom prodaje. »Prenova bo koncana predvidoma v
B-ih mesecih, o spremembi lastnika in novi podobi pa
sporocamo tako preko medijev kot tudi neposredno
strankam in celotni javnosti. Trenutno poteka oglase-
valska akcija z zunanjim oglasevanjem in digitalnimi

mediji, s katero predstavijamo svojo novo podobo. Tej |

bodo v prihodnjih mesecih sledile Se druge oglasevalske

akeile, ki bodo sporocale ne le o nasi novi blagovni =5
znamki, temvec tudi o ponudbi za razlicne segmente g

strank« pojasnjuje sogovornica.
(objavijeno 13. januarja 2020)

proizvajalcev, ki so pripravljeni slediti nasi viziji
ponudbe drugacne hrane za vsakodnevne
nakupe,« projekt predstavija Andraz Tus.

Slovenija s svojo hrano v zadnjih letih pred-
vsem po zaslugi iziemnih kuharskih mojstrov
utrjuje svoj polozaj na svetovnem kulina-
ricnem zemljevidu in uspesno gradi lastno
prepoznavno identiteto tipicni jedi. Prav te
zelijo v skupnem projektu »Ana Ros & Tus«
priblizati najsirsemu krogu kupcev. »Kriza za
slabica pomeni konec, pogumnemu pa odpre
nova vrata in skozi ta vrata stopamo danes.
Vleseli me, da zacenjamo ustvarjati nekaj novega, drugacnega,
nekaj, kar bo vsak dan blizu vsakomur, nekaj, kar bo prinasalo
znane vsehine, a na povsem drugacen in prepoznaven nacin,«
poudarja Ana Ros. Ker v svoji kuhinji ljubiteliem vrhunske
kulinarike predstavlja lokalne okuse, ne preseneca, da kot prvi
na Tuseve police prihaja prav izdelek, ki bo nastajal v njeni

UNION NA RAZPISU IZBRAL AGENCIJO GREY LJUBLJANA

agencija Grey. |zbrana agencija je izkazala najbolj poglobljeno
razumevanje trzenjskih potreb znamke Union, ki jih tradicio-
nalna in obenem sodobna pivovarska blagovna znamka zeli
predstaviti svojim potrosnikom.

Po zakljucku agencijskega razpisa je David Zappe,
direktor marketinga Pivovarne Lasko Union povedal: »Zelo sem
vesel, da smo nasli partnerja, s katerim bomo skupaj razvijali
eno izmed najbolj ikonicnih blagovnih znamk FCMG-segmenta,
znamko Union. V procesu izbora novega partnerja, smo bili
sooceni s predlogi razlicnih ekip, ki so prikazale neizmerno

sta logotip in celostna graficna podoba. Zelena barva =
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blizini. »Kupcem bomo najprej ponudili skutne njoke iz albu-
minske skute kobariske Mlekarne Planika. Nato prihajajo na
police polnjene testenine in kruh, v nadaljevanju pa Se novi,
edinstveni okusi vrhunske kulinarike,« prve izdelke napove-
duje Andraz Tus.

(objavljeno 5. oktobra 2020)

ustvarjalno moc. Na koncu je agencija Grey zmagala v zelo
konkurencnem boju. Zdaj nas caka vznemirljivo nadaljnje
ustvarjanje identite in komunikacije blagovne znamke Union.
Jaz in ekipa se tega veselimo.«

Spela Zor?,direktorica agencije Grey Ljubliana, pa dodaja:
»Z najvecjim veseljem pozdravljamo novo sodelovanje. V veliko
cast nam ho sooblikovati prihodnost tako pomembne blagovne
znamke. Veselima se novih izzivov in predvsem partnerskega
sodelovanja s super Union ekipol«

(objavljeno 24. junija 2020)



KAKO JE PIVOVARNA UNION PONUDILA SV0J ODGOVOR NA Z0OM

Pandemija in z njo povezani ukrepi omejevanja druzabnega
zivlienja so predstavijali in Se predstavijajo velik udarec za
pivovarje. Pitje piva na »tradicionalnih« lokacijah, kot so lokali,
Sportne prireditve in koncerti, se je ustavilo (in distributerje
oziroma ponudnike udarilo Se enkrat, ker niso vedeli kam in
kako z odvecnimi zalogami). Kot je za MM povedala Ajda
Jurkas, vodja blagovne znamke Union, je bila tudi za
Pivovarno Union ta ustavitev velik izziv. Dober teden pred
»lockdownom« so namre¢ predstavili prve izdelke z novo
podobo, ki jo potrosniki zdaj odkrivajo nakljucno, pred prodajno
polico. »Smo pa veseli, ker so odzivi zelo pozitivni, celo nad
pricakovanji,« se nasmehne sogovornica. Na nove razmere so
se morali v pivovarni hitro prilagoditi. Vse medijske aktivnosti
s0 ustavili, komunikacijo pa preselili izkljucno na lastna druz-
bena omrezja. »Potrosnikom smo poskusali krajsati cas med
samoizolacijo z lahkotnejso vsebino, brskali smo po zgodovini in
opominjali uporabnike, naj ohranjajo stike s svojimi najblizjimi
virtualno,« pojasnjuje Jurkasova.

Projekt Re:Union je tako nastal v casu in zaradi izrednih razmer.
Takratne aktivnosti so najprej popalnoma ustavili, pripravijene
aktivnosti zacasno pospravili v predal in zaceli na novo. »Pivo
povezujemo z druzenjem in ko je nastopila samoizolacija, smo
vsi malo zastali. \ise, kar smo pripravijali cez zimo, v tistem

trenutku ni bilo relevantno. Ce se spomnite, je v
casu samoizolacije kar nekaj svetovnih in domacih
blagovnih znamk svoje stalisce izrazilo z zacasno
spremembo logotipa, z namenom spodbuditi ljudi,
naj ostanejo doma in ohranijo razdaljo in s tem
preprecijo Sirjenje virusa,« dodaja sogovornica.
Ker pa Union stremi k povezovanju in zdruzevanju
ljudi oziroma prijateljev, se temu »gibanju« niso
pridruzili, so pa obrnili stvari na glavo in uporabili
nov pomen logotipa. »Ljudje smo vedno bolj zaceli
pogresati druzabne stike in druzenje, zato smo
Unionov logotip zacasno spremenil v ReUnion.«

S postavitvijo Unionove video klepetalnice so Zeleli omogociti
prijateliem dodatno moznost za virtualno druzenje, z dodano
moznostjo naroCila piva na dom. Kot pravijo v pivovarni,
ReUnion predstavlja manjSi odmik od Zooma in drugih aplikacij,
ki jih uporabliamo za virtualno druzenje. Med drugim lahko -
digitalno - nazdravite s pivom in to »ovekovecite« s fotografijo.
S prvimi odzivi so po besedah sogovornice zelo zadovaljni.
»Klepetalnica je zelo enostavna za uporabo. Se vedno moras
povabiti prijatelje in se dogovoriti za dan, uro in lokacijo, kot
smo to poceli prej. Vise, kar je drugac, je, da se dobis virtualno.
Visak si mora sam pravocasno ohladiti pivo oziroma za pozab-

MM PREGLED 2020 =

GREMO
NA PIVOI!

ljive imamo v Ljubljani resitev z Woltom, ki ohlajeno pivo
dostavijo v priblizno pol ure. Pijaco sicer dostavlja tudi nasa
spletna trgovina Runda Sekunda,« pojasnjuje sogovornica.

»Cas za ReUnion - najprej virtualno, a kmalu upamo, da tudi v
Zivo,« vas pricaka pozdrav na predstavitveni strani. Klepetalnica
bo sicer Se naprej na voljo prijateljem, ki se ne morejo fizicno (po)
druziti, »Ves ¢as smo ostali zvesti poslanstvu znamke, da si je
potrebno vzeti cas za prijatelje, za ljudi, ki so nam blizu, pa Ceprav
fizicno to ni bilo magoce. Bo pa kmalu,« Se pravi Jurkasova.

(objavijeno 5. maja 2020)

COCA-COLA GOSTINGEM V SLOVENLJI PODARJA DIGITALNI MEDIJSKI PROSTOR

Nikoli vec ne
recem, da je moje
delo nepomebno.

Coca-Cola tudi v Sloveniji s prvo oglasevalsko akcijo od
7acetka koronakrize in z vrsto aktivnosti nudi podporo
gostincem. Preko lastne digitalne platforme jim omogoca
ustvarjanje njim prilagojenim oglasov.

Coca-Cola sicer predstavija globalno oglasevalsko akcijo
»0dpri se kot nikoli doslej« (»Open Like Never Before«),
kier je naslovno pesem prispeval britanski raper George
The Poet. Z njo prekinja svoj oglasevalski smrk«, s katerim

je zacela aprila. \/ tem Casu je po pojasnilu predstavnikov
druzbe oglasevalska sredstva preusmerila v »pomoc
skupnostim in padporo svajih najbol] prizadetih partnerjev v
maloprodaji«. Podpora partnerjem v sektorju HoReCa v
Sloveniji poteka v obliki »dodelitve sredstev« in strokov-
nega znanja, ki gostincem omogoca ustvarjanje lastnih
oglasov preko digitalne platforme Ad Creator. Ko gostinci
ustvarijo oglase, jih Coca-Cola sponzorira in promovira na
spletnih kanalih. Na ta nacin jim pomagajo pri promociji
njihove panudbe ali oziroma pri privabljanju gostov. Ta vrsta
podpore je na voljo 330-im gostinskim obratom v Sloveniji.
Za nekatere partnerske gostinske lokale so v izdelavi tudi
posebni senchiki z razkuzili za razkuzevanje rok.
»Kampanja podpira in izkazuje spostovanje do nasih
maloprodajnih partnerjev, vkljucno z lokalnimi hoteli, bari
in restavracijami. Stevilni med njimi ponovno odpirajo
svoja vrata skupnostim po zahtevnem casu za gospodar-
stvo, Ceprav so ze od nekdaj v srediScu nasega druzabnega
Zilienja je povedal Vinko Kovacdié,vodja komuni-
ciranja v druzbi Coca-Cola Adria.
(objavljeno 20. avgusta 2020)

NGO

HITER B03T0P DO
JELEMIM VEERIN

TELEKOM SLOVENLJE NA NATECAJU
PONOVNO [ZBRAL AGENCLIO PRISTOP

Telekom Slovenije je za primamo kreativno agencijo na natecaju
izbral agencijo Pristop. Dogovor o sodelovanju sta druzbi sklenili za tri
leta, torej do leta 2023. Poleg Pristopa bo za Telekom Slovenije
skrbela tudi agencija Herman & partnerji.

Na poizvedovanje MM-a glede sodelovanja z agencijskima partner-
jema so nam iz Telekoma Slovenije odgovorili e, da s trznokomunika-
cijskimi aktivnostmi prispevajo k doseganju zastavljenih prodajnih in
komunikacijskih ciljev podjetja.

»Za prihodnje pripravljamo kar nekaj novosti, ki se bodo odrazile tudi
skozi komunikacijo in ki vam jih bamo z veseljem sproti predstavljaliy
so povedali in dodali, da preostalih podrobnosti ne morejo
pojasnjevati.

(objavijeno 10. juliia 2020)

CASOPISNA DRUZBA VECER USTANOVILA SV0JO MARKETINSKO AGENCLIO

Casnik Vecer je oddelek trzenja locil v samostojno
podjetje, agencijo AD+Value, ki je aktivna od 14.
septembra 2020. Nacrtujejo, da se bo podjetje ukvarjalo

Kot je za MM povedal direktor Vecera Miha
% Klancar so se za potezo odlocili po dolgorocnem
L razmisleku, ki se je zacel »7e precej pred koronakrizo« in
ga je ta samo Se dodatno okrepila.

»Razlog za to so namrec spremembe na trgu, saj se pri
vsakodnevnem delu velikokrat srecujemo s celovitejSimi
izzivi nasih narocnikov, ki jih samo z oglasevanjem v tisku

_ Tako sicer za narocnike Ze sedaj izvajamo celovitejSe
& storitve na podrocju marketinga, a z ustanovitvijo te
agencijle nameravamo to Se dodatno okrepiti pravi
Klancar.

Pri Vieceru so prepricani, da lahko z ekipo internih stro-

s celovitejsim izvajanjem marketinskih aktivnosti na trgu.

ne moremo resiti in to se je s korono samo Se okrepilo.

kovnjakov in trznikov ter mrezo zunanjih strokovnjakov
narocnikom ponudijo »najboljSe in ucinkovite resitve«. Na
agencijo so prezaposlili nekaj ljudi, trenutno imajo 10
zaposlenih, po besedah sogovornika pa so ze v procesu
sirjenja ekipe. S samostojno agencijo tako nameravajo
»resneje« nastopiti na trgu celovitejsih marketinskih
storitev. Te vkljucujejo organizacijo dogodkov, vsebinski
marketing, digitalni marketing, celovitejSe kreativne
koncepte in produkcijo.

»Skratka, z agencijo bomo razsirili svojo ponudbo, s
katero bomo po nasem prepricanju izboljSali tudi trzenje
nasih kanalov in mrez, pri katerih se je 7e veckrat poka-
zalo, da so enako ali bolje ucinkovite kot drugi kanali.
Posebej imam v mislih televizijo in zunanje povrsine.
Slednje smo namrec tudi pokazali v okviru raziskave RBB
in projekta »do te mere bere Metod,« sklene sagovornik.

(objavljeno 15. oktobra 2020)
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PRESTATI TO
PREIZKUSNJO
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Preizkusnje so zgolj pred-izkusnje. So izzivi, ki jih moramo na svoji poti premagati. Zato preiz-
kusnje vedno naznanijo obdobje poglobljenega ucenja in spoznavanja. Ko tezave prebrodimo, s
tem pridobimo dragocene izkusnje, ki postanejo vodnjak, iz katerega se ne napaja le nasa,
ampak tudi samozavest nasih zanameeyv.

Danes stojimo pred velikansko preizkusnjo, a Se ne slutimo (kaj Sele Cutimo) vse bolecine. A bole-
¢ina je najprej dramilo, Sele nato zdravilo. Zato jo imejmo za darilo. Bolecina nam vedno zeli sporaciti,
da lahko svoje Zivljenje z njeno pomocjo obrnemo na holje. Je klic v sili in hkrati sila v licu.

Francisek Asiski je ze v 13. stoletju zapisal, da moramo zaceti s tistim, kar je nujno, nadaljevati s
tistim, kar je mogoce, in kmalu bomo poceli nemogoce. Bolecina, tesnoba in strah so zdaj nujni.
Napredek je mogoc. Zmaga bo vse tisto, kar bomo skupaj dosegli, ceprav se nam danes zdi
skoraj nemogoca.

Zacnimo z nujnim. Seveda lahko temu recete domagogija, pardon, demagogija, a ce ne bomo
tudi s skrajno omejitvijo gibanja in druzenja prispevali k resevanju krize, bomo to kmalu zelo
obzalovali in predvsem dolgo prebolevali. Ce pa Gesa v Zivljenju ni mo¢ pospesiti, je to prebole-
vanje. Za prestati to preizkusnjo moramo nekateri torej malo obstati, da lahko obstoj omogocimo
zdravstvenemu sistemu in celo drzavi, v kakrsni zelimo Se naprej Ziveti.

Nadaljujmo pa z mogocim:

1. Manj je vecno. Na nedavne dogodke si za hip dovolimo pogledati malo drugace - kot da so
dragocen opomin, da je vse, kar ze imamo, vec kot dovolj. Dragoceno je, da smo lahko z druzi-
nami, da se jim posvecamo in vsaj za kratek cas Zivimo preprostejsa, a zato polnejsa zivljenja. Ta
se zdaj vrtijo okoli obrokov, domacega Solanja, razmisljanja o pridelavi lastne hrane, vec Casa
prezivetega skupaj in vec trenutkov, ki Stejejo. In to ne le za vikend, ko se zgolj z isto delovno
vnemo na silo lotevamo »sproscanja, pac pa vsak dan.

2. Tukaj. Svoja pricakovanja, da smemo na izpolnjeno in izziveto Zivljenje gledati le kot na do
zadnje strani »postemplan« potni list in upodobitve sebe na krasnih lokacijah po svetu, bomo
morali spremeniti. Ceniti bomo morali zaceti tudi tisto, kar je pred nasim oknom, in se ne veseliti

le tistega potovanja Cez nekaj mesecev, ampak se nauciti uzivati v szdaj.

3. Zdaj. Ponavljajte z mano: tempo, tempo, tempo, tempo, tempo, patem, patem, patem, potem,
potem ... Ceprav se zlogi v tej igri besed lepo pretopijo, je bil moj namen z njo opozoriti na nekaj
izrazito pomembnega. Ker je bil tempo nasega Zivljenja tako silovit, smo svojo sreco prelagali na
»patem. Srecen bom, ko bom lahko ... Srecna bom le, ce se bo uresnicilo ... Ko smo svojo sreco
stalno pogojevali s »ko in »Ce«, sma jo zapirali v oddaljene koce, kljuce od vhodnih vrat pa
vsakic znova zabrisali dalec stran. Srece in zadovoljstva ne moremo kopiciti za uporabo v priho-
dnosti. Sreca ni vnovcljiva in tudi vnovicna ne. Zato imamo zdaj priloznost uriti se v tem.

4. Sprejeti spremembe. Svet nas ni kar brez razloga zalucal s podivianega vrtiljaka, ki smo ga
poganjali s svojimi apetiti. Svet je namret. izgorel. Ce planet primerjamo s svojim ustrojem, lahko
recemo, da je clovestvo njegov diktatorski in neprizanesljivi um, preastala narava pa njegovo telo
in dusa. Zdaj se je narava dokoncno uprla diktatorju. Dobro pa je razumeti, da je izgorelost kljub
vsej svoji grozljivosti pravzaprav samoohranitveni ukrep. lzgorelost se zgodi, ko nase telo in
psiholoski ustroj na eni tocki vec ne zmoreta pritiskov nasega uma in zato s skrajno bolecino,
strahom in tesnobo zahtevata silovite spremembe.

Zato sprejmimo, da je svet svojemu narekovalcu brutalnega tempa, onesnazevalcu in prevzet-
nezu - nam - ta nevidni in zato toliko bolj strasljiv udarec prizadejal s posebnim namenom. Da
se streznimo, razkuzimo in koncno kaj »skuzimox.

5. Spostovati in zaupati. Ceprav je nevidna nevarnost uspela prizemliiti letala, pa ji nekaterih
ljudi e ni uspelo. Nujno je, da zdaj spostujemo Zivljenja drug drugega in zaupamo v svojo
notranjo moc. Ko sem premagoval izgorelost, je bila osamitev nujna in kruta. Nato je - ko sem
prizadevno pocel, kar je bilo magoce - postalo okrevanje dan za dnem lazje. In ja, nekega dne
sem pocel tisto, za kar sem na zacetku mislil, da ne bo vec nikoli mogoce. Le da moramo zdaj v
to verjeti in pri tem sodelovati Cisto vsi. Hvala za vaso pomoc.

DANES STOJIMO PRED
VELIKANSKO PREIZKUSNJO, A
SE NE SLUTIMO (KAJ SELE
CUTIMO) VSE BOLECINE. A
BOLECINA JE NAJPREJ
DRAMILO, SELE NATO ZDRAVILO.
ZATO JO IMEJMO ZA DARILO.

Kolumna je bila objavljena v marcevski sStevilki Marketing magazina (+466).
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Izbrali smo najbolj brane kolumne MM-ovih
kolumnistov, ki so bile v letu 2020 objavijene
na spletni strani www.marketingmagazin.si.

V 17-ih letih na Greyu sem bila soocena z veliko izzivi vseh barv in velikosti. Tisti, ki so z menoj bili bitke, z menoj nazdravljali, / Z%:{ mé

ko smo osvajali lovorike, ali si skupaj z mano lizali rane ob padcih, lahko potrdijo, da nisem med tistimi, ki se zlahka splasijo; in
da se predano borim do zadnjega. A misel na menjavo sluzbe me je od nekdaj paralizirala. Zato je dejstvo, da Grey, za katerega
se je 7e zdelo, da je postal moje doZivljenjsko zatocisce, zapuscam, verjetno eno od pogumnejSih dejanj maje osebne poti.
Spremembe v Zivljenju so edina stalnica nasega Zivljenja in v vecini niso nikoli udobne. Strah pred spremembami pa je eden
od najpogostejSih strahov, s katerimi se soocamo. Tako zasebno kot pri delu. Ohromleni od strahu lahko obticimo, ceprav nam
morda delo, ki ga opravljamo, ne prinasa vec nobenega smisla. V/ dveh desetletjih profesionalne poti sem se znasla v Stevilnih
neudobnih situacijah; prinesle so izkusnje, ki so me izoblikovale. A odpoved prinese tudi svojevrstno neudobie, ki se mu nikakor
ne moremo izogniti, in to je nujno za premik naprej, Se posebej ce zapuscate podjetje, ki ste mu bili predani dije casa.

IMELI BOSTE OBCUTEK KRIVDE

Ce ste tako kot jaz dali odpoved v podjetju, za katerega vam ni vseeno - ne le da vam ni vseeno, to podietje je bilo do
nedavnega del globliega smisla vasega Zivljenja -, se boste v prvi fazi po odpovedi nedvomno soocili z mocnim obcutkom
krivde. Pocutili se boste krive za vse izzive, ki jih podjetju prinasa vas odhod, in naziral vas bo dvom, ali ste se odlocili prav. A
taksen odziv je normalen. Ni vam vseeno za podjetje, ki ga zapuscate.

SPRASEVALI SE BOSTE, ALI BODO SPLOH OPAZILI, DA VAS NI VEC

Sodelavci, ki jih zapuscate, so vas na nek nacin dopolnjevali, zato vam ni vseeno, kako se bodo razpletl odnosi z njimi. Ce ste
ekipo tudi vodili, se sprasujete, ali vas bodo vasi mentoriranci pogresali, saj se zavedate, da jih boste pogresali vi. \/ fazi
odhoda je ta obcutek neizogiben, saj se boste morali korak za korakom izkIjuciti iz aktivnosti podjetja, kar pa prinese tudi
svojevrsten obcutek zalosti. Ni vam namrec vseeno za odnose, ki ste jih zgradili

VZNEMIRJENJE IN STRAH 0B MISLI NA KONEC

Bolj ko se ho blizal »the day«, bolj se boste soocali z enakomerno mesanico olajSanja in stiske. OlajSanje zato, ker
s0 bo koncno zacelo nekaj novega (kar ste si seveda zeleli), in stiska zato, ker boste naredili konec pomembnemu
delu svojega Zivljenja. Zdelo se vam bo, da niste Se vsega povedali, predali ali doziveli, da vam zmanjkuje
casa v zgodbi, ki jo koncujete. Ni vam vseeno za sledi, ki jih puscate za seboj.

Obdobje odhoda pa s seboj prinese tudi veliko pozitivnih Custev, ki jim morate dati pravo tezo.

POCUTILI SE BOSTE NEIZMERNO MOTIVIRANE

Kljub temu da je bilo obdobje pred odpovedijo verjetno eno od vasih bolj apaticnih, boste v trenutku,
ko boste dali odpoved, Cutili neizmerno mero motivacije za delo. Sanjarili boste o novi sluzbi, svoji novi
viogi in prebedeli veliko noci ter orkestrirali nove zmage. Motivacija za novo zgodbo je izjemno
pomembna, saj vam bo ob poplavi drugih manj prijetnih Custev pomagala ohraniti fokus na nov zacetek.
Le pazite, da vas ne izCrpa.

SODELAVCI VAS BODO GANILI DO SOLZ

Sodelavci vas bodo presenetili. V Casu odpovedi vam bodo veckrat povedali, zakaj vas cenijo, zakaj vas (5%
bodo pogresali in zakaj so veseli, da so lahko delali z vami. Nekateri bodo iskreni, drugi vijudni, spet tretji %

se vas bodo izogibali. Ceprav ste bili morda prepricani, da vas nihce ne bo pogresal, ni tako. Ce ste
v podjetju pustili pozitivne sledi, so tam zagotovo ljudje, ki cenijo vas prispevek. Naj vam ne
bo nerodno; skromno sprejmite njihove komentarje ali hvale in poskrbite, da se tudi
sami zahvalite vsem, ki so bili pomemben del zgodbe, ki se zakljucuje. Pri tem bodite
iskreni in resnicni. Zakljucite zgodbo sréno in pozitivno.

POSTALI BOSTE NEIZMERNO HVALEZNI

Ob koncu vsake zivljenjske zgodbe se nam odslika vse, kar bo z nami ostalo za vedno. V odpovednem
obdobju hoste bolj kot kdaj koli prej razumeli, kaj ste se v podjetju, ki ga zapuscate, naucili. Hvalezni
boste za vse izkusnje, ki so vas izoblikovale, za vse ljudi, ki so vas navdihnili ali vam stali ob strani. Postali boste neizmerno
hvalezni za vse, kar ste doziveli.

Zapisite si vse, za kar ste hvalezni. Na novem delovnem mestu vam bo ta seznam prisel prav, saj vas bo vedno znova spomnil E(oll!m.na.]e bllzf Ob-la"l.]_enf“’ februarski
na neizmeren kapital, ki ga zaradi preteklih izkusenj nosite s seboj. Izkusenj, ki so za vedno vir vasih mogi. Stevilki Marketing magazina (+465).
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Visakemu od nas se je Ze kdaj zgodilo, da smo pred sluzbo stali pred polno omaro oblacil in se
sprasevali, kaj naj oblecemo. Nato smo v naglici izbrali tisto, kar je bilo zlikano in najbolj pri roki
ter sestavili barvno kombinacijo, za katero smo vedeli, da z njo ne moremo zgresiti. Torej varno
moznost, v kateri se preverjeno vedno dobro pocutimo. Hiter tempo Zivljenja in kronicno
pomanjkanje Casa nam preprecujeta, da bi preizkusili Se kaksno drugacno kombinacijo oblacil in
modnih dodatkov iz omare, zato o tem niti ne razmisljamo. Tako ze pri precej banalni stvari, kot
je recimo ta primer, zapostavljamo svojo kreativnost. Prav tisto lastnost torej, ki nas skozi
celotno zgodovino obstoja cloveka kot vrste najholj zene naprej.

Veliko se govori o kreativnosti na vseh podrogjih in jasno je, da se kreativnost spodbuja. Zivimo
v dobi poplave informacij, kjer nam je skoraj vse na voljo in na dosegu rok. A svet - in z njim tudi
Slovenijo - je pred kratkim zajelo prav posebno obdobje; taksno, kot ga Se nismo nikoli doziveli.
To je stvarem dalo popalnoma novo perspektivo. Zato kar priznajte: toliko, kot zdaj paglobljeno
premisljujete o sebi in o stvareh, ki vas najbolj zadevajo, ze dolgo Casa niste.

ZDAJ JE CAS, DA SAMI SEBI
POSTAVITE NOVE IZZIVE.
ZDAJ JE PRAVI TRENUTEK,
DA SE POZVIZGATE NA
MOREBITNE OMEJITVE.

Tudi meni se po glavi pletejo Stevilne misli in vprasanja, tako osebne kot tudi poslovne narave.
Glede slednjih se sprasujem, na primer, ali smo bili v casu pred odhodom v samoosamitev dovolj
sposobni v celoti izkoriScati vse svoje kreativne potenciale? Z vsem tem, kar smo imeli na voljo
in kar nam je ponujal trg? Ali Ce (se) vprasam drugace: sploh znamo dodobra in ustrezno izko-
ristiti ves svoj kreativni delovni potencial glede na obicajne argumente, ki temu ne govorijo v
prid, kot so pomanijkanje casa, prenizki budzeti ali celo strah pred zavrnitvijo?

Tako sem se spomnila svoje stare mame (nane), kako je bila na svojem podrocju in v svojem
okolju vedno neverjetno iznajdijiva in kreativna. Saj si predstavljate ljubeco starejso gospo, ki
vam ob vsakem obisku Zeli na vsak nacin ustreci, nekaj narediti za vas, vas pogostiti in tako
naprej. No, pri nas se je vedno kaj znaslo na mizi. Ceprav $e do danes ne vem, kako, saj se mi je
njen hladilnik na prvi pagled vedno zdel popolnoma prazen. A njena kreativna kosila so me kljub
temu vedno znova presenetila. Ze Casa, ki ga je imela na razpolago, ni bilo ravno na pretek, saj
sem jo vedno znova presenetila s svojim obiskom. Predvsem zato, da se ne bi vsakic znova
obremenjevala s tem, da me mora pogostiti. Kot vecina upokojencev tudi ni imela visokega
budzeta, saj je imela le najnizjo invalidsko pokojnino. A seveda me je zelo dobro poznala in ni ji
bilo tezko uganiti, kaj potrebujem. Vedela je, kaj imam rada in ¢esa ne maram. Tako mi je prip-
ravljala vedno nekaj novega. Kombinirala je stare in preverjene recepte z lastnimi izkusnjami, ob
tem pa Se vedno dodala katero od novih sestavin, ki sem jih imela rada. S spretnim obvladova-
njem vsega tega se i ni bilo treba nikoli bati moje zavrnitve.
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Njen cilj je bil, skratka, vedno znova osreciti mene, njeno cilino publiko. Ob vsaki pohvali, s
katerimi nisem nikoli skoparila, je le nekaj zamrmrala. Jaz pa sem zelo dobro vedela, kako dobro
ji denejo in kako mocno so jo motivirale pri mojem naslednjem obisku. Skozi leta sem prisla do
ugotovitve, da je bila tako kreativna prav zaradi svoje velike Zelje, da vsakic pripravi nekaj novega.
Zato sem prepricana, da smo ljudje po naravi kreativni in da je ustvarjalnost, tako kot DNK,
edinstvena pri vsakem posamezniku. Verjamem tudi (ce ne iScemo izgovorov), da lahko vsakdo
poseze po ustvarjalnem toku, ki neprestano in ves cas tece skozi vse nas. Za razvoj kreativnosti
je potreben le en pogoj - in to je lastna Zelja, da z raziskovanjem lastnega ustvarjalnega duha
pripravimo in »postrezemo« vedno nekaj novega in dobrega.

Nauciti pa se moramo prepoznati in zaupati vsemu tistemu, kar poganja in hrani naso domisljijo.
Zato je prav, da aktiviramo vsa svoja Cutila, sprejemamo vse informacije iz okolja, vkljucimo
spomin in vpletamo lastne izkusnje, ki jih crpamo iz druzbe in narave. Tako zbrane informacije
recikliramo, razstavljamo in sestavljamo nazaj, dodajamo nove sestaving in jih v novi obliki
ponovno uporabimo. Na poti ustvarjanja je zelo dobro, da razcistimo tudi z lastnimi obrambnimi
mehanizmi, kot sta recimo izCrpavajoca samakriticnost ali strah pred neuspehom. Kreativnost
se najbolje izrazi v igrivem, negovalnem in netekmovalnem okolju, ki nas poleg vsega tega Se
motivira. Po drugi strani pa nam je tudi nenaklonjeno okolie lahko v pomoc, da se spoprimemo z
argumenti in tudi sami bolj resno sprejemamo svoje domiselne in iznajdljive ideje.

Le z mocno Zeljo se lahko soocimo z lastnimi strahovi, jih presezemo in se odlocimo, da nas
edinstven glas slisijo tudi drugi. Zdaj je cas, da sami sebi postavite nove izzive. Zdaj je pravi
trenutek, da se pozvizgate na morebitne omejitve. Zato odprite tisti del sebe (pa naj bosta to
vasa omara ali hladilnik), v katerega Ze vse svoje Zivljenje nalagate stvari, ideje, mnenja, izkusnje
in znanja, ter zacnite zlagati sestavine kreativnosti na mizo. Boste videli, kaj vse se da narediti in
s tem navdusiti ljudi okoli sebe.

ZA RAZVOJ KREATIVNOSTI JE
POTREBEN LE EN POGOJ-INTO
JEZELJA, DAZ RAZISKOVANJEM
LASTNEGA USTVARJALNEGA
DUHA PRIPRAVIMO IN
»POSTREZEMO« VEDNO NEKAJ
NOVEGA IN DOBREGA.

Jasmina Horvat je kreativna direktorica v agenciji Vodik.

Kolumna je bila objavljena v aprilski Stevilki Marketing magazina (+467).
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Visako leto doslej je oblikovalec poskrbel, da smo na Mediani imeli zgledne novoletne voscilnice.
Vedno znova sem bila ponosna na njihov videz in besedilo; z veseljem sem vsakemu naslovniku
posebej pripisala Se kaj zanj oziroma zanjo.

Sprva smo jih samo tiskali; dva do tri tedne sem potrebovala, da sem poiskala priloznost za pravi
navdih, da ne bi kar tjavendan vsakomur napisala le, da mu zelim zdravja in srece. Oguljena fraza;
ni mi sla izpod peresnika, kaj Sele izpod tipkovnice v zadnjih letih, ko sem samo Se staroselcem
in prvoborcem iz generacije pisala klasicno tiskano voscilo, novodobnikom pa le se elektronsko.

V resnici sem letos prvic ugibala, ali mi je bolj prijetno prejeti takojsen odziv naslovnika na
elektronsko voscilo s kaksnim kreativnim in samo njemu lastnim odgovorom, ki me je vedno
znova razveselil, me v trenutku povezal z njim ter mi vzbudil obcutek ugodja in povisane doze
sproscenega seratonina. Ali pa je bilo bolj prijetno Cakati na bodisi odziv po telefonu z
nekajdnevnim ali po posti nekajtedenskim zamikom, morda pa celo pocakati na prvo srecanje v
Zivo v 7e naslednjem letu ter tedaj prejeti pohvalo in zahvalo za voscilo. Veliki fantje in dekleta so
vedno voscili in se tudi zahvalili. Na takSen ali drugacen nacin.

Prav za nikogar od njih pa se v tem trenutku niti za neprecenljivo vrednost nagrade ne bi mogla
spomniti, kaj sem komu zazelela za leto 2020. Zelo verjetno nekaj na »okroglo temo, zna pa biti
tudi, da sem redko komu Se pripisala zelje za zdravje in sreco, bolj verjetno Se Zelje za »uspeh.

LJUDEM NAJVECJE TEZAVE
Zdravie je po nasih raziskavah v zadnjih letih vrednota Stevilka ena; vec kot 70 % odraslega
prebivalstva ga vrednoti za (zelo) pomembno. In prav verjetno je prav zaradi zascite zdravja, ne SPLOH ‘NE PREDST,A‘"'JA ‘" Rus'v
glede nato, da Se ne vemo, ali je s covidom-19 obolelega 0,15 % prebivalstva, ali jih je v Sloveniji TEMVEC J E ZA VEC| NO NAJ H UJSE

3000 ali 0,5 % in, ce bi jih bilo deset tiso, ali bi bil narod pripravijen Zrtvovati svobodo gibanja.

Ljudem najvecje teZave sploh ne predstavija virus, temvec je za vecino najhujse pomanjkanje PO MANJ KANJE ODNOSOV Z
odnosov z druzino in prijatelji. Pogresajo druzenje; nobena najnaprednejSa tehnologija, niti DRUiINO IN PRI J ATEI. JI

teamsi niti zoomi Cloveku, socialnemu bitju, danes Se ne nadomescajo druzenja v Zivo, Cesar se
jih vecina najbolj veseli po omilitvi in ukinitvi ukrepov. Tretjina prebivalstva bo to najprej izkori-

stila za druzenje z druzino doma, naslednjih 17 % pa za druzenje zunaj doma. (Vir: Mediana,  Kaksno bo normalno novo stanje, je tezko ugibati. Med splosno javnostjo skoraj dva od desetih
Covid pro bono, april 2020). Slovencev pricakujeta, da se bo obicajno Zivljenje verjetno spremenilo na bolje. Taksna je opti-

Prisli smo do nicelne tocke, ko je Zelja po zadovoljevanju osnovnih potreb, ki so v Sloveniji e mistitna razlaga podatka - 16,7 %. Vecina, vsak drugi, pa meni, da se bo obicajno ziienje

desetletja povsem samoumevne, postala srediscna tocka priviacnosti porabnikov. Vecinsko in \{erjetno spremenilo na siabse.
na splosno. Ta trenutek so razlike le v mikrosegmentih, Ce kdaj, tu in zdaj pozivam k sodelovanju in usklajenemu nastopu oglasevalske in celotne

komunikacijske, marketinske in medijske panoge. Stopimo skupaj in v prvi vrsti poskrbimo za
svoj obstoj in nadaljnji razvoj, hkrati pa za optimizem v druzbi in ponovni zagon celotnega
NIKOI-I NI PREPOZNO ZA KRIK- gospodarstva, Se posebej, Ce bi se morali vrniti k nacionalni samozadostnosti. Pri tem mi je
KOT §E VEDNO NI PREPOZNO seveda jasno, da s prenosi tekem namiznega nogometa iz sosedove garaze ne more$ poganjati

milijonov, kot bi jih z ligo prvakov. Poroganje iz Smarja pri Jelsah prav tako ne more nadomestit

NITIZA SOCUTJE. MORDA PA letosnjih olimpijskih iger v Tokiu.

V ucbeniku Psihologija spoznavanja iz leta 1977 je Ze Vid Pecjak zapisal, da se krik bole slisi v
ZDAJ,VTEJ POMLADI, KO SE i Ko vs ki, s krik sl manj. Zato vse znamke, ki v zdajénjih prazninah v mediih, ko se j
P 4 Stevilo objav zmanjSalo povprecno za blizu 60 %, in ki sporocajo vsaj eno od zdaj najbol; zelenih
LETO ZAchNJA NAv Novo' osnovnih vrednot, utrjujejo temelje komunikacijske dediscine in moc znamke na dolgi rok.
ODKRIJES V SEBICLOVEKA Z Da se ne bi kdo cudil, zakaj so najbolj§i AT, Generali, Poli ..~ in SDS.

) 4 Nikoli ni prepozno za krik. Kot $e vedno ni prepozno niti za socutje. Morda pa zdaj, v tej pomladi,
VELI Ko ZAc ETN Ico' ko se leto zacenja na novo, odkrijes v sebi Cloveka z veliko zacetnico.

Kolumna je bila objavljena v aprilski Stevilki Marketing magazina (+467).
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»Se pred dogovorom z Accenture Interactive so bile nase
najvecje sanje, da bi povzrocali spremembe. Toda z nasimi
odlicnimi strateskimi zgodbami smo se lahko dotaknili le
manjSega dela v procesu sprejemanja odlocitev v organiza-
cijah. Nismo imeli potrebnega obsega ali teze, da bi lahko
resnicno vplivali na to. Pripovedovanje zgodb zdaj postaja del
vsega, kar pacnejo nasi narocniki. Hkrati pa se mi sami ucimo,
kie je tu nase mesto. S tem mislim, da je oglasevanje »le«
eden od pogojev, da podjetje lahko zraste, medtem ko je
kreativnost, ki sega veliko dije, iziemno cenjena. Naga velika
zelia je, da bi to Carobnost, kreativnost, razsirili na vse tocke
stika s potrosniki, da bi njihovo pozornost pritegnili na pozi-
tiven nacin.«

»Nikoli si nisem prizadeval za nazive, slavo ali denar. Zelo
cenim priznanja, toda kot kreativna oseba sem vedno osredo-
tocen na delo in fjudi, s katerimi delam. Pri tem pa sem si od
nekdaj zelel doseci najvisjo mozno raven. Poleg tega se mi
vedno nekam mudi, kar je lahko vcasih tudi hiba. Toda na
splosno imam obcutek, da imam potrebno svobodo pri
ustvarjanju; nimam obcutka, da bi me omejevale kakrsne koli
politicne igrice, ali pa da sem talec bank, s Cimer se morate
prav tako ukvarjati, ko imate lastno podjetje. Pomirja me
misel, da smo srce industrije, da smo mi tisti izbranci. S tem
je sicer povezanih tudi precej pritiskov, potrebno je zaupanje
v nase sposobnosti, ampak rad izpolnjujem ali celo presegam
pricakovanja

Davip DroGA (DRrOGAS)

MM465/MAREC 2020

Foto: Crt Piksi

»Verjamem, da bo nasa zalozniska zgodba presla v to, da
bomo letno izdajali manj revij, a bodo tiste kakovostnejse in
dolgorocno tudi drazje. Pri tem gre za globalni trend, s katerim
se homo v »lifestyle« zalozniStvu srecevali Se v vecji meri, vsaj
¢e sodimo po dogajanjih v tujini. Revije veljajo za luksuzni,
drazji izdelek, ki bralcu ponujajo kakovostne vsebine, oglase-
valcu pa prestizno platformo za oglase. Verjamem, da bodo
tovrstne revije prezivele v revijalnem svetu, medtem ko manj
svetlo prihodnost napovedujem dnevnikom in tednikom,
katerih vsebine se selijo na splet in kjer jih bralci tudi iscejo
- in jih bodo Se cedalje bolj.«

STRAN 092 0 N°475-476

»V Sloveniji je del krivde padca tiskanih naklad mo€ pripisati
strukturnim spremembam na trqu. Velik delez kupcev se
namrec seli v diskontne trgovine, ki pa revij ne prodajajo. Vsi
drugi trgovei, ki imajo v svoji ponudbi tudi revije, pa njim
namenjen prostor zmanjsujejo ali pa jih umikajo na manj
obiskane in privlacne pozicije, saj jim reviie ne prinasajo
velikih zasluzkov. Tako kupci na prodajnem mestu vse tezje
stopijo v stik z revijo.«

SpPELA GUTNIK

(ADRIA MEDIA LjUBLJANA)

MM466/APRIL 2020

Foto: Crt Piksi
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»\/ tem prostoru zelimo biti disruptor, ceprav se dobro zave-
damo, da ho to od nas zahtevalo nenehno ucenje. To, kar je
Herman danes, kmalu ne bo vec, saj se bo moral razvijati - in
to hitro in stalno. Zelimo graditi samouceco se organizacilo,
kjer bomo na vseh ravneh znali prepoznavati priloznosti kot
tudi primanjkljaj dolocenih vescin in te naglo pridobiti, da
bomo lahko hitro odgovorili na potrebe trga.«

»Glede stanja v industriji sem precej kriticen. Po mojem
mnenju je krivda za nastalo stanje na obeh straneh, tako na
izvedbeni, agencijski strani, kot tudi na strani narocnikov, ce
govoriva o obdobju zadnjih desetih do petnajstih let. Mislim,
da industrija potrebuje neko kriticno samorefleksijo in da
prepozna svoj deleZ odgovornosti v tej negativni spirali. V
zadnjem desetletju je bilo na trgu le malo resnicno kreativnih
resitev, ki bi naslavijale ozko opredeljeno cilino javnost in bile
hkrati dobro povezane z dolgorocnimi poslovnimi cilji. Vi,
agencije in narocniki, smo tu preprosto zaspali. Negativna
spirala s cenami, Se posebej v oglasevalskem delu, je k tej
uspavanosti Se prispevala, saj se vedno najde nekdo, ki je
doloceno stvar pripravijen narediti Se ceneje. Seveda si ne
delamo utvar, da bi milahko to spremenili, ampak gremo raje
po povsem svoji poti in iScemo dodano vrednost v celoviti
ponudbi, v resitvah, ki od prvega dne naslavljajo konkreten
poslovni izziv, poslovni cil; ali poslovni model. To, da imamo
znotraj Hermana ljudi, ki zelo dobro razumejo poslovno logiko,
poslovanje in poslovne izzive, kar znamo potem tudi ucinko-
vito prevesti v komunikacijo, je zagotovo ena od nasih
najmocnejSih tock.«

DEenNis MANCEVIC

(HERMAN & PARTNERJI)

MM467/MA) 2020

»Vedno ko predavam o LinkedInu, udelezencem poudarjam,
da se gradnja verodostojnosti odvija po fazah; nic se ne more
zgoditi ¢ez noc. Ko se Zelis na Linkedinu pozicionirati kot
strokovnjak, si moras najprej zasluziti pozornost uporabnikov.
To pa pridobis s tem, da jim nudi§ dodano vrednost v obliki
strokovnih vsebin. Sele ko te oni sami oznaijo kot strokov-
njaka za doloceno podracie, jih bos morda zacel zanimati tudi
kot oseba, kakrsna si v resnici.«

Foto: Metka Komatar

»Najvecja bolecina vseh nas, ambasadorjev druzbenih
omreZij, je v tem, da jih menedzment podjetij ne razume kot
prodajno orodje. Sama pravim, da je to na nek nacin zelo
neadgovorno do njihovega poslovanja na splosno, saj izgub-
ljajo priloznosti. Poleg tega vsa druzbena omrezja mecejo v
isti koS; menijo, da gre pri njih le za »poste«, »hashtage« in
»selfieje«. Ker jih podjetja ne razumejo dovolj, je povsem
jasno, zakaj se poklic upravijavca druzbenih omrezij Se ni
vzpostavil. Posledicno je tudi razumljivo, zakaj na vseh druz-
benih omrezjih podjetja zasledimo povsem enake objave.
Facebook, na primer, se popolnoma razlikuje od Instagrama in
LinkedIna. LinkedIn pravzaprav Se najmanj obvladajo, saj je
najbolj drugacen in bistveno bolj poslovno usmerjen.«

Manca Korerc
(SAMOSTOJNA PODJETNICA IN
SPECIALISTKA ZA LINKEDIN)

MM468/JUNI 2020

Foto: John Ajnik (AV. studio)

»0 samem sebi sicer tezko sodim, a kot svojo prednost vidim
predvsem vsestranskost, saj mi lezita tako oblikovanje kot
tudi kreativno razmisljanje. Nikoli nisem namenoma razvijal
prepoznavnega sloga ali vzorca, ker verjamem, da bi me pri
ustvarjanju to lahko omejevalo. Morda se scasoma zacnejo
tudi pri meni pojavljati doloceni vzorci, a jim vedno poskusam
ubezati. Z lastnim slogom seveda ni nic narobe, a le ce govo-
rimo 0 umetnosti. Ne nazadnje je prav slog tisti, ki umetnika
locuje od drugih. Toda nasa, oglasevalska branza, je skupek
umetnosti in posla. Po mojem mnenju je najvecja umetnost
pri tem vziveti se v blagovno znamko in njej prilagoditi komu-
nikacijo, ne pa nasprotno. Pri nekaterih kreativcih vcasih
opazim, da imajo tezavo izstopiti iz lastne zanke, kar se odraza
tudi v nezadovoljstvu narocnikov.«

»Kreativei vedno iSCemo nek izziv oziroma problem, ki ga
poskusamo resevati. Korona pa je globalni problem, ki so se
ga kreativci  vsega sveta lotevali vsak po svoje. \erjamem, da
imajo blagovne znamke Ze od nekdaj mocno vlogo pri rese-
vanju oziroma naslavljanju druzbenih vprasanj, kar se je v
zadnjem casu le Se okrepilo. V tem casu dejansko bolj
zaupamo velikim blagovnim znamkam kot pa svetovnim
voditeljem. Integriteta blagovne znamke je zato kljucnega
pomena. V zadnjih letih je komunikacija velikih znamk postala
pogumnejsa; vedno vec je taksnih, ki od besed prehajajo k



dejanjem. Pred desetimi leti jih je namrec veliko le govorilo o
druzbeni odgovornosti, zdaj pa ze posegajo po aktivnejsi
druzbeni vlogi in s tem prestopajo ustaliene meje
oglasevanja.«

Jure ToVRLJAN (AV STUDIO)

MM469-470/JULIJ-AVGUST 2020
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»Mislim, da si kreativnost in ucinkovitost ne nasprotujeta.
Seveda pa je bistveno, kako opredeljujemo kreativnost. Ce jo
razumemo zgolj kot festivalsko razkazovanje idej, ki z realnim
Zivljenjem nimajo nobene povezave, potem taksna kreativnost
ne le, da ne koristi, temvec industriji celo Skodi, saj ustvarja
percepcijo, da oglasevalci Zivijo v steklenih stolpih in ne
razumejo Zivljenja obicajnih potrodnikov. Ce pa je razumljena
kot iskanje inovativnih in svezih nacinov, s katerimi lahko
okrepimo blagovne znamke in jih bolj smiselno povezemo z
Zivljen;i ljudi, je taksna kreativnost bistven del vsakega uspe-
$nega komunikacijskega projekta.

»Dobickonosnost in druzbeno odgovorno poslanstvo nista
nasprotujoca si koncepta. Prav zato, ker podjetje uspesno
deluje, lahko posledicno vlaga tudi v druzbeno odgovorne
projekte, ki neposredno ali posredno izboljSujejo razlicna
okolja in Zivljenja. Pa ne samo v eksternem smislu, ampak tudi
interno. Ustvariti delovno okolie, kjer se ljudje pocutijo varne
in cenjene, kjer se neprestano izobrazujejo in napreduejo, kjer
jim stojimo ob strani tudi zunaj podjetja in kjer ustvarjamo
atmosfero, v kateri lahko ustvarjajo, dosegajo uspehe in se
tudi spremenijo ... Vse to ima multiplikativne ucinke tudi
navzven. Nasi sodelavci neprestano iScejo ideje in priloznosti,
kako lahko izboljSajo stvari, ki jih opazajo, ki jih matijo, za
katere jim je mar in za katere mora biti mar podjetjem, s
katerimi delamo. Pogosto se nova sodelovanja s podjetji
razvijejo prav preko idej za izboljSave v okolju in druzbi«

Dav1 Bunai¢ (Luna TBWA)

MM471/SEPTEMBER 2020

Foto: Mediaspeed.net/|aka Arbutina

»Delam posteno, zaposlenim redno izplacujemo place in
nagrade za poslovno uspesnost, pa tudi do poslovnih
partnerjev imamo poravnane vse obveznosti. Ne sramujem se
svojega uspeha. Ni mi do tega, da bi se bahal, vendar tudi ne
zelim skrivati, da mi gre dobro. Kot sva se prejle pogovarjala,
sem v poslu ze skoraj 30 let. Danes ljudje vidijo, da Zivim v lepi
hisi in vozim dober avto. Pozabijo pa na to, da sem dolga leta
delal po cele dneve in zasluzek vlagal nazaj v podjetja. Sele v
zadnjem Casu si privoscim, da nisem ves cas na voljo po
telefonu. Se vedno pa vsak dan, tudi na dopustu, spremljam

sluzbeno posto in sem na voljo sodelavcem, ce me potrebu-
jejo. Tipicno za podjetnike in menedzerje je, da nas odgovor-
nost in poslovna tveganja spremljajo tudi v prostem casu.«
»Ne verjamem, da bi se lahko povsem odpovedali zunanjemu
oglasevanju. Ce ne bi imeli urejenih plakatnih mest in nekoga,
da skrhi tudi za odstranjevanje sporoCil, ki niso vec aktualna,
bi imeli kaos in precej vec onesnazevanja. Poglejte, kaj se je
zqodilo ponekod, kjer so prepovedali oglasevanje. Organizatorji
lokalnih prireditev so plakate lepili tam, kjer jih ne bi smel. Ali
ni potem holie, da nekdo skrbi za urejeno zunanje oglase-
vanje? Naj bo Stevilo oglasnih povrsin regulirano, panoji pa
ustrezno umesceni v okolje. Nic se mi tudi ne zdi narobe s
tem, da mesto za lokacije za oglasevanje iztrzi vec kot le
denar. Pri Europlakatu smo zelo veliko investirali v avtobusne
nadstresnice in kolesa, zato da lahko izvajamo naso oglase-
valsko dejavnost. Rad bi opozoril Se na to, da se preveckrat
vse mece v isti kos. Ni vse, kar je na cesti, Europlakat.
Ogromno je tudi t. i. samooglasevanja, ki je pogosto papol-
noma napacno in nepremisljeno umesceno v prostor. To velja
tako glede izbora lokacije kot tudi dizajna.«

Marko KoLBL (EUROPLAKAT)

MM472/0KTOBER 2020
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»Gigodesign verjame v interdisciplinami pristop, saj so tudi
svet in problemi v njem kompleksni. Smo dizajn specialist,
tako horizontalno kot tudi vertikalno, torej nismo niti oglase-
valci niti produkcija, ampak nacrtovanje. Radikalnost razu-
memo ne v smislu ekstremizma, ampak kot temeljit pristop k
problemom in vedno poskusamo priti do dna pravih problemov
za navideznimi. Narocnike obravnavamo kot partnerje, saj
verjamemo, da se najboljse delo doseze skozi dolgorocno
sodelovanje ter dobro poznavanje narocnika in njegovega
posla. Na ta nacin lahko najbolje prispevamo k ustvarjanju
vrednosti za uporabnike, narocnika in ne nazadnje nas same.«

»Za oglasevanje me ne skrbi. Seveda se prestrukturira in Se
se bo. Dolocene zgodovinske vloge oglasevanja se selijo v
druge kanale in/ali prerazporejajo po prodajnem lijaku. Tudi
oglasevalska industrija sama se vecinoma vedno dobro
znajde; polna je inteligentnih ljudi, ki znajo zelo dobro komu-
nicirati, in ni je strah »to reinvent itself«, na novo izumljati
same sebe, s cimer ostaja relevantna. Gotovo bo oglasevanje
vedno zadrzalo vlogo ustvarjanja tistega dela vrednosti
izdelka, ki je ustvarjena psiholosko, v glavi kupca skozi ustvar-
janje Zelje

MATEVZ MEDJA (GIGODESIGN)

MM473/NOVEMBER 2020

»Raznolikost nasih deleznikov ali javnosti je eden od dejav-
nikov, zaradi katerih je komuniciranje v farmacevtski industriji
tako zanimivo. Nagovarjanje razlicnih cilinih javnosti namrec
zahteva premisljeno snovanje komunikacijskih strategij ter
nato uporabo razlicnih komunikacijskih orodij in kanalov, ki
morajo biti skrbna izbrani in prilagojeni, da lahko z njimi nasa
sporocila uspesno prenesemo tistim, ki jih v nekem trenutku
nagovarjamo. Pri komuniciranju, navsezadnje ze pri samem
delovanju, nikakor ne smemo pozabiti na odgovornost, ki jo
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imamo do nasih deleznikov. Odgovornost pomeni deliti infor-
macije, biti transparenten, izobrazevati, vracati druzbi in
delovati v skladu z njenimi pricakovanji. Graditi in razvijati
dvosmerne, dolgorocne odnose, in sicer z aktivnim, sprotnim
in resnicoljubnim nacinom komuniciranja.«

»Visak posameznik je kot del Sirsega okolja odgovoren za to,
kateremu mediju bo prisluhnil, katero novico bo prebral in
kateri verjel ter kako se bo odzval, ko bo sliSal lazno novico -
ali jo bo sprejel za resnica ali pa se bo zamislil in ugatovil, da
to, kar je prebral, morda ni vse Cisto res. Ce zelimo pozitivno
spremembo na tem podrocju, bodimo del te spremembe, kot
je rekel Ze Gandhi. Ne smemo se zanasati na to, da bo regu-
lator uredil to podroce ali pa celo mediiji sami. Ce bom iiknila
na lazno novico in ce bom temu mediju namenila svoj cas, bo
medij to lahko tril in se razvijal $e naprej. Ce pa tega ne bom
storila in se odlocila podpirati le resne medie ter biti
sposobna kriticno presojati novice, potem sem prepricana, da
lahko laznim novicam in dezinformacijam vzamemo maoc. Po
eni strani tako nosimo odgovornast mi kot posamezniki, po
drugi strani pa seveda tudi tisti, ki takSne novice ustvarjajo.«

KaTARINA KLEMENC (LEK/SANDOZ)

MM474/DECEMBER 2020
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»Sodelavcem sem velikokrat rekel, da je korona sicer tragicna
in bo imela zahtevne posledice za gospodarstvo in druzho,
toda marketingarjem in komunikatorjem nudi tudi iziemno
priloznost biti drugacen, narediti kaj Se ne videnega, pustiti
sled. Banka mora Ze zaradi svojega poslanstva zelo dobro
razumeti makroekonomska gibanja in trende, zaradi Cesar
smo lahko verjetno hitreje in bolj kot druge panage razumeli
posledice korone za druzbo in gospodarstvo.

»Zelim biti optimist. Ce primerjamo prvi in drugi val Sirjenja
covida-19, je jasno, da je zdaj gospodarstvo bistveno bolj
pripraviieno. Slovenska podjetja so se zelo hitro naucila, kako
se obnagati v spremenjenih razmerah, in prilagodila poslovne
procese, kjer je bilo to le mozno, zato so tokrat manj prizadeta
kot v prvem valu. Korona je bila »brca v rit« tudi bancnistuu,
saj smo, vsaj pri NLB, izjemno hitro razvijali nove bancne
storitve ter spodbujali uporabo video klicev in mobilne denar-
nice NLB Pay, zaradi Cesar je za veliko ljudi e-bancnistvo
koncno le postalo nova resnicnost.«

ANDRE] KrRAJNER (NLB)
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ZAMM SOV LETU 2020 POVEDALI...

0 PADAJOCI KAKOVOSTI OGLASOV

- »V idealnem svetu, v
katerem bi bili vsi
oglasi ocenjeni s
petimi zvezdicami, bi
bilo seveda izjemno
tezko  premagati
konkurenco.  Pred
desetimi leti so me
'+ vprasali, kako odda-
ljen je od nas taksen
svet, in Se danes
lahko recem, da mu
Se nikakor nismo blizu. V' primerjavi z oglasevanjem pred
desetimi leti je kakovost oglasov le Se padla. Obenem pa se je
znizala stopnja custev, ki jih oglasi vzbudijo v ljudeh. Do tega
je prislo predvsem zaradi previade leve strani mozganov v
oglasevaniu, torej tiste, za katero je znacilno analiticno razmi-
Sljanje, logika, skratka Stevilke.«

WiLL GOODHAND (SYSTEM1),
#MM463-464/JANUAR-FEBRUAR 2020

0 SPONZORSTVIH KOT BLIZNJICI DO
CUSTEV LJuDI

»Ena od temeljnih
prednosti ~ spon-
z0rstva je zagotovo
custvena  poveza-
nost. Ce delujete v
necustveni  izdelcni
ali storitveni katego-
riji, kot so bancni-
Stvo, zavarovalnistvo
ali  maloprodaja,
lahko sicer pridete
do neke »nore«
ideje, ki vam bo pomagala vzpostaviti custven odnos s potro-
$niki, ampak to je izjemno tezko doseci. Torej lahko uporabite
sponzorstvo kot nacin za pripovedovanje custvenih zgodb, kar
vas bo vodilo h globlji povezanosti z navijaci. Za sponzarje to
obicajno pomeni precejsnjo bliznjico. Narocniki nas pogosto
sprasuiejo, zakaj bi se sploh odlocili za sponzorstvo, in to, kar
sem omenil, je najboljsi odgovor: ker boste s pripovedovanjem
custvene Sportne zgodbe najlazje vkljucili svojo blagovno
namko.«

JoEeL SEYMOUR-HYDE (OREGON),
#MM463-464/JANUAR-FEBRUAR 2020

0 RAZLIKI MED SRECO IN
ZADOVOLJSTVOM

»Sreca je zame Sirsi
pojem kot zado-
voljstvo, vendar pa je
zadovoljstvo  temel]
L 7a sreco. Sreco torej
lazje dosezemo, Ce
Smo zadovoljni.
Zame je sreca jed s
Stevilnimi~ sestavi-
nami - del te jedi
predstavlja  zado-
volistvo z Zivljenjem,
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drugega pa trenutki radosti in uzitka. Pojma se prekrivata,
vendar ne v celoti. VV Stevilnih anketah uporabljamo pojem
szadovoljstvo z Zivljenjemc, life satisfaction, saj lahko z njim
holje dolocimo stopnjo srece in je tudi globalno holj enotno
razumljen, medtem ko ima sreca lahko razlicne kulturno
pogojene interpretacije.

MEeIk WIKING (INSTITUT ZA
RAZISKOVANJE SRECE, DANSKA),

#MM463-464/JANUAR-FEBRUAR 2020

0 VSE POMEMBNE)SI VLOGI
MARKETINGA

je 7e od nekdaj v tem,
da krepi moc delo-
~ vanja  podietia v
odnosu do njegovih
ciljnih  skupin, s
| Cimer  vzpostavlja
zavedanje 0 njem in
spodbuja povprage-
vanje  po njegovih
~ izdelkih in storitvah
ter neguje razmerja z
delezniki. To se ne bo
nikoli  spremenilo.
Spremenili pa so se ljudje; postali so raztreseni, pretirano
osredotoceni nase, nepozorni in nestrpni. Posledicno je funk-
cija marketinga zdaj v tem, da jih razume in z njimi gradi
odnose ena-na-ena, kar na sreco tehnolagija z umetno inteli-
genco in strojnim ucenjem na celu e omogoca. V srediscu
pozornosti marketinga sta vse bolj potrosniska izkusnja in
upravljanje odnosov s strankami. V/se to pomeni, da je marke-
ting pomembnejsi, kot je kadar koli bil.«

BRIAN SOLIS, AMERISKI
DIGITALNI ANALITIK IN FUTURIST,
#MM465/MAREC 2020

I »Vloga marketinga

0 POTREBI PO OPTIMISTICNEM _
POGLEDU NA DRUZBENA OMREZJA

»Druzbena omrezja
S0 Se precej nov
pojav, kar pomeni, da
$e niti niso dovolj
raziskana. Kot
cloveska vrsta
moramo  skrbeti za
1 svoj planet in drug za
drugega; ce niste
¥ optimist, ste  na
b precej tankem ledu.
: Kot marketingarii se
' 1 moramo  zavedati
vseh teh pasti in
pomagati svaji skupnosti, da bi jih bolje razumeli, toda to
moramo poceti na ljubet nacin. Ce nekdo meni, da je Zemlja
ploscata, mu ne recite takoj, da je idiot. Nikoli ne boste spre-
menili njegovega mnenja, Ge ga boste obkladaliz zmerjivkami.
Pa ceprav si to pri sebi potiho mislite.«

RYAN BELL, AMERISKI STRATEG
ZA DIGITALNE MEDIJE,
#MM465/MAREC 2020

0 POGLEDU MILENIJCEV NA BLAGOVNE
ZNAMKE S POSLANSTVOM

»Potrosnistvo
seveda razumem in
nisem proti njemu.
Se pa zavzemam 7a
to, da bi s svojimi
nakupnimi  odlocit-
vami podpiral
blagovne znamke z
visjim  poslanstvom.
Rad imam, recimo,
blagovno znamko Patagonia in zato le redko kupim majico
katere druge znamke. Patagonia, denimo, na cmi petek
spodbuja ljudi, naj ne kupujejo njihovih oblacil. Resnicno so mi
vse¢ znamke, ki dajejo prednost uresnicevanju svojega
poslanstva in ne dobicku. Seveda morajo Se vedno ustvarjati
dobicek in dejstvo je, da je Patagonia milijardo dolarjev
vredno padjetje, a ima hkrati iziemne okoljevarstvene pobude.
In prav to je tisto, zaradi Cesar so ji potrosniki zvesti. Naj
vasim bralcem na tem mestu priporocim knjigo ustanovitelja
Patagonie Yvona Chouinarda Let My People Go Surfing, v
kateri opisuje, kako je zgradil to blagovno znamko. V njej
predstavlja svojo poslovno kot tudi osebno filozafijo, ki jo
udejanja v svojih izdelkih in pri svajih zaposlenih ter posle-
dicno skrbi za planet. Ko sem imel svojo agencijo, sem imel le
dolocen vpliv na blagovne znamke, s katerimi sem sodeloval.
Nisem mogel uporabiti vsega znanja, ki sem ga pridobil in ki bi
ga lahko uporabil tudi pri lastni skrbi za planet. To je bilo
odlocilno spoznanje, zaradi katerega sem spremenil svoje
razmisljanje. Tako zdaj v prostem casu pomagam dobrodelnim
organizacijam. Morda se zdi, da so maji odgovori protislovni,
saj govorim o tem, kako vplivati na ljudi, da bodo kupovali
izdelke blagovnih znamk, s katerimi bomo sodelovali, a dejstvo
je, da je le od vas odvisno, kako boste uporabili vpliv, ki ga
imate. Le od vas samih je odvisno, kaj boste naredili s svojimi
oglasevalskimi proracuni, oglasevalskimi akcijami in vplivom.«

PHIL KEMISH, BRITANSKI
STROKOVNJAK ZA KOMUNIKACIJO
NA DRUZBENIH OMREZ]JIH,
#MM465/MAREC 2020

0 DISRUPTORJIH V BANGNISTVU

»N26 je bil ustano-
vien z  namenom
disrupcije  bancne
industrije; nas cilj je
bl 7 od vsega
7acetka, da jo izholj-
samo. Mi bank ne
4 delimo na »tradiicio-
" A, nanecin »digitalnes,
zanima nas le to,
kaksne koristi bomo prinesli povsem obicajnim strankam.
Zelimo jim torej omogociti boljSo potrosnisko izkusnjo, boljse
digitalne bancne produkte, ugodnejSe cene in vecjo transparen-
tnost. Verjamemo, da smo pobudnik sprememb v bancni indu-
striji, saj v vecini drzav, kjer delujemo, opazamo, da smo uspell
spodbuditi banke, da naredijo korak naprej - ustvarjajo boljse
bancne produkte in uvajajo nove storitve, kot je Apple Pay ali
potisna sporocila v aplikacijah. Zal se na podrogju njihove
cenovne politike Se ni kaj dosti spremenilo, saj v nasprotju z
nami cene svojih storitev poskusajo le Se zvisevati.




N26 lahko po tej plati primerjamo z Uberjem, ki mu je uspelo
izholisati taksi storitve - vozniki taksijev so kar naenkrat
postali prijaznejsi, njihovi avtomobili ne smrdijo vec po ciga-
retnem dimu in so celo odisavljeni, pa tudi cene so znizali
zaradi vecje konkurence. Prepricani smo, da N26 kot sbancni
Uber« dejansko spreminja bancno industrijo, od Cesar hodo
imeli na koncu najvec koristi prav potrosniki. Upamo namrec,
da bodo tradicionalne banke zacele Se vec vlagati v digitaliza-
cijo, sicer bodo Ze v nekaj letih postale povsem zastarele in ne
bodo mogle dohajati koraka s »fintechi«.«

SARUNAS LEGECKAS (N26),
#MM466/APRIL 2020

0 RAZLIKAH MED SLOVENSKIM IN
SPANSKIM AGENCIJSKIM DUHOM

»Agencijsko-
medijska pokrajina v
Spaniji in Sloveniji se
razlikuje  predvsem
po velikosti trziSca,
pa tudi po stopnj
dovoliene in celo
nujne kreativnosti -
76 zavoljo konku-
rence in kulturega
izrazanja drzave. Oglasevalske akcije zahtevajo vec pripravije-
nosti, strategije in celo poguma, ker je prostora za napake na
vecjih trgih manj. Zato pa, na primer, ponujajo moznost
komuniciranja z milijonskimi rekami turistov. To zahteva
popolnoma drugacen pristop k potrosniku, ki je sicer kratko-
rocen, a zapravi vec. Barcelona ima dva obraza marketinga.
Enega za lokalce in drugega za turiste.

Slovenci sma precej bolj vestni delavei, veliko bol, kot bi se to
kadar kol lahko reklo za Spanske, Se manj pa za katalonske
zaposlene. Slovenci smo nekaksna homogena mesanica
avstrijske urejenosti in balkanskega 'joie de vivre', kar pomeni,
da smo odlicen kader za mediteransko obmacje. Obljublieno v
dogovorjenem roku tudi dostavimo in smo ob tem Se sila
kreativni. Katalonci najraje vsemu recejo 'mafiana’, torej jutri,
zato nam to kulturno dejstvo daje prostor za ostrino z veliko
prednosti pri paslih vseh vrst.«

ANjA BoHINC BOJETU (THE
AGENCY.I0), #MM467/MAJ 2020

0 SODELOVANJU ZNAMK S
POTOVALNIMI BLOGER)
= o) A »/aradi  nekaterih
oW blogerjev, ki tovrsten
d hobi uspesno spre-
minjamo v posel, je
tedensko  mogoce
opaziti vedno nove
blogerje na trgu -
tako po svetu kot
= tudi pri nas doma.
Marsikdo po mesecu
ali dveh, brez konkretnih rezultatov, misli, kako bo zaradi tega
lahko brezplacno potoval po svetu, se razvajal v prestiznih
hotelih in ekskluzivnih restavracijah. Verjamem, da razlicna
podjetja dobivajo cel kup raznih ponudb za sodelovanje in zato
ni nic nenavadnega, da nekaterim ponudnikom kdaj tudi
prekipi, Se posebej, Ce so se dejansko odlocili za sodelovanje
in to ni bilo pravilno izvedeno, zaradi cesar je bil koncni izid
pod pricakovaniji.

Prvi nasvet, ki ga lahko dam nekomu, ki se mu ideja o bloganju
zdi priviacna, je, da se tega nikakor ne sme lotiti zaradi

denarja, saj bo do takrat, ko se bo kaj konkretnega zlilo na
bancni racun, ze zdavnaj obupal. Po drugi strani pa se morajo
tudi podjetja zavedati, da v dobi druzbenih omrezij informacije
potujejo nackali s svetlobno hitrostjo in zaradi trenutka
slabosti je slab marketing res povsem odvec.«

Nina KoGgj (NINA POTUJE),
#MM468/JUNIJ 2020

0 POTREBI PO UGENJU 0D AGILNIH
PODJETI)

»Prav osupljivo je
opazovati podjetja, ki
S0 se najhitreje
odzvala na krizo in
novo  normalnost.
Imoznost  pivoti-
B ranja, prenove in
novih ~ zamisli  je
kijucna. Pri tem je
digitalizacija ena od
glavnih - komponent.
Tudi  po  umiritvi
pandemije bodo padjetja in organizacije spoznali, da njihovi
stari naCrti potrebujejo remont. To pomeni tudi temeljito
analizo, kam sploh sodi digitalizacija. Veliko se bomo lahko
naucili od najagilnejsih podjetij v Casu samoosamitve.«
MARIAN SALZMAN (PHILIP
MORRIS), #MM468/JUNIJ 2020

0 ODNOSIH Z JAVNOSTMI V KULTURI

»Agencijle  nisem
ustanovila  zaradi
zelie po  zasluzky,
temvec zato, da i
| sama ustvarim
okolje, v katerem
bom rada in z vese-
liem delala. In ker me
teme, kot so kultura,
druzboslovje, huma-
nistika, znanost in ekologija, mocno zanimajo Ze od nekdaj, je
bila to logicna usmeritev. Poleg tega so to teme, ki potrebu-
jejo vec druzbene pozornosti, saj se jim zadnja leta, Se posebej
izrazito kulturi in ranljivim skupinam, dogajata erozija pojav-
nosti v medijih in getoizacija. Ko mediji krcijo vsebine, je prvo
podroce, ki ga skrcijo, kultura. Je pa tudi res, da je na podrocju
kulture tezje priti do komunikacijskih projektov, ker so kultur-
niki do piarja Se vedno zelo nezaupliivi, vasih se jim zdi celo
nepotreben, ces, naj nase delo govori samo zase, ali pa imajo
obcutek, da delo piarovcev sami Cisto dobro obvladajo in zato
ne potrebujejo dodatnih stroskov.

Prav tako je komuniciranje na podroju kulture slabse
placano, kar je logicno, saj je podplacan celotni kulturni
sektor, po drugi strani pa tudi bolj zahtevno, saj s za komuni-
ciranje v tej sferi potrebna specificna znanja. Morda se tudi
zato doslej nobena od agencij ni lotila tega podrocja.

Maja CEPIN CANDER
(KREATIVNA BAZA),
#MM469-470/JULIJ-AVGUST 2020

0 TEM, DA JE TREBA STRANKAM
POMAGATI URESNICEVATI SANJE

»Zadnje desetletje je bilo doba digitalne prirocnosti. Podjetja,
kot so Amazon, Uber in Booking.com, so poskrbela za dovrse-
nost transakcij in zaradi tega postala vredna na milijarde
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dolarjev. Danes je
digitalna  prirocnost
pravilo. Ce jo nudite, jo
imajo stranke za nekaj
najbolj obicajnega na
svetu. Ce je ne zago-
tavljate, ste v velikin
tezavah. Z  drugimi
M Desedami - digitana
" prirocnost je postala
& & potrosno blago.
Vprasanje, ki se ob tem poraja, je, kaksna so zdaj pricakovanja
strank, ki segajo onkraj priracnosti. Po mojem mnenju sta v igri
dve razseznosti. Prvic, ljudje imajo sanje, strahove, upanje in
ambicije. Kot podjetje se morate vprasati, kako lahko pomagate
strankam pri uresnicevanju njihovih sanj.Imejte v mislih njihovo
Zivlienjsko pot in ne e nakupne poti potrosnika. Ce vam uspe,
lahko postanete partner v Zivljenju svajih strank. Ustvarite
custveno prirocnost, ki moacno presega zgolj digitalno.

In drugic, ljudje izrazajo skrb za druzbo. Skrbita jih zdravstvo
in podnebje, ce omenim le dve podrocji. Raziskave kazejo, da
stranke pricakujejo od podjetij, da bodo del resitev teh
globalnih izzivov. Bolj zaupajo podjetjem kot viadam. Stranke
bodo zacele iskati podjetja, ki prevzemajo odgovornost.«

STEVEN VAN BELLEGHEM, BELGIJSKI
STROKOVNJAK ZA ODNOSE §
STRANKAMI V DIGITALNEM SVETU,
#MM469-470/JULIJ-AVGUST 2020

0 KORPORATIVNI DRUZBENI
0DGOVORNOSTI

»Korporativna druz-
bena  odgovornost
mora prenehati biti
okras in  postati
nacin razmisljanja. A
7a vsako spremembo
paradigme je

- ; potreben Gas. Se
posebej v tistih drzavah, ki so na nizji stopnji gospodarskega
razvoja. Studente vedno presenetim z izjavo, da ce Zelijo biti
organizacije zelene zato, ker to dobro izgleda, je tudi to Ze
dober zacetek. Na koncu bo zbir zakonskih resitev, Zelie po
pozitivni publiciteti in po visjem ugledu privedel do tega, da bo
druzbeno odgovorno  vedenje postalo  obicajen  del
poslovanja.«

DR. ANA TRALAC VERCIC
(EKONOMSKA FAKULTETA
UNIVERZE V ZAGREBU),
#MM471/SEPTEMBER 2020

0 TEM, DA SE JE ZA DOBRE IDEJE
VREDNO BORITI

»Ko gre za boj za dobre ideje, sem
zelo  gotova vase. Ljudem
preprosto jemljemo toliko casa in
vizualnega prostora z nasimi Ly
oglasi, da jim ne smemo povzro-

cati dodatnega hrupa. Stremim k j ‘
temu, da bi delali ¢im boljSe oglase .

in ljudem tudi na ta nacin izkazali spostovanie, ki si ga zaslu-
Zijo v zameno za njihov cas in vizualni prostor. Tako da se ne
bojim boriti se za bolj$a dela.«

SaNDRA BoLp (PuBLICIS MILAN),
#MM472/ OKTOBER 2020

~
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0 ZELJAH KOT SREDISCU VESOLJA
BLAGOVNIH ZNAMK

»Mislim, da je covid-19
ne le mlajsih generacij,
temvec vse nas prisilil,
da ponovno razmislimo
0 lastnem Zivljenju. V
knjigi  Past  junakov
veliko pozomosti
posvetim - samouresni-
citvi in ekonomiki preobrazbe (ang. transformation economy),
ko v Cedalje vecji meri spoznavamo, da sreca ne izhaja iz
nakupovanja Se vec stvari, ampak iz stikov s prijatelji in
druzinskimi clani, celostnih doZivetij, ustvarjanja z lastnimi
rokami, ne nazadnje tudi peke kruha (smeh). Ob izidu knjige
me je bilo malo strah, kako bo epidemija vplivala na njeno
aktualnost, toda zdaj vidim, da so se nekateri trendi, o katerih
govorim v njgj, le Se pospesili. Zato je Se toliko bolj pomembno,
da podietja v sredisce vesolja svojih blagovnih znamk posta-
vijo sanje, Zelje in teznje ljudi; da jim torej omogocijo samoiz-
razanje in samouresnicevanje.«
THOMAS KOLSTER
(MR. GOODVERTISING),

#MM472/ OKTOBER 2020

0 VLOGI SNAPCHATA V/ CASU
COVIDA-19

- »Posledice ustavitve
javnega Zivienja so
dokaz, da tehnologija
e nikoli ni bila
pomembnejsa  pri
zdruzevanju ljudi, ki
so fizicno oddaljeni.
Rast  Snapchatove
skupnosti v zadnjem

letu, celo pred koronavirusom, izraza zeljo po komuniciranju s
pomocjo tehnologije, ki se zdi naravna in je podobna tesnemu
prijateljevanju, in covid-19 je te trende le Se spodbudil. Nasa
skupnost se bolj kot kdaj koli prej zanasa na Snapchat, da jih
bo povezoval, zabaval in obvescal. Med »lockdownom« so
namre¢ vec kot trije ducati nasih partnerjev po vsem svetu
azurno pokrivali dogajanje, povezano s covidom-19. Objavljali
in predvajali smo tudi vsebine Svetovne zdravstvene organi-
zacije in lokalnih viadnih agencij. Nase objave o koronavirusu
s0 vkljucevale vse od udarnih novic in nasvetov ter porocil iz
prve »hojne« linije do tega, kako se zabavati tudi v teh casih,
na primer z ustvarjanjem kuharskih dobrot.«

SAMUEL BEVAN (SNAPCHAT),
#MM472/ OKTOBER 2020

0 CARU DIGITALNEGA OKOLJA

»Car in znacilnost digi-
talnega okolja je prav
to, da se nenehno
spreminja, nadgrajuje,
iSCe nove resitve za cim
boliSo  ucinkovitost
oglasov. Ce bi obstajal
en sam  enostaven
recept za dosego ciljev,
potem ne bi hilo vec smisla v oglasevanju. Postaviti nek
enostaven recept za ucinkovitost digitalnih oglasov bi bilo
enako, kot pustiti oglasevati na billboardih samo v enem
dolocenem odseku Dunajske ulice in nikjer drugje. Oglasevanje
pomeni, da boljsi, zanimivejsi in ucinkovitejSi oglas zmaga. In
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ce ni tekmovanja, potem tudi ni zmage. Zato je Se toliko bolj
pomembno, da oglasevalci nenehno spremljajo in pridobivajo
znanja, kako cim boljSe izkoristiti svoje proracune.«
TimoTE] GALA (HTTPOOL),
#MM473/NOVEMBER 2020

0 DRUGAGNEM NAGINU SEGMENTACLJE
UPORABNIKOV

»Dandanes na

uporabnika ne

gledamo vec toliko z

vidka  demografije,

kier so seveda Se

vedno vidne razlike

_. med mladimi, odra-

slimi - in - starejsimi,

vendar so te razlike

vedno manjse oziroma je mejo tezko dolociti. V A1 ze zadnjih

nekaj let uporabnike delimo glede na njinove interese in glede

na to, kako pogosto in intenzivno uporabljajo nase storitve. Ce

poenostavimo na primeru uporabnika - nekdo, ki uporablja le

mobilno telefonijo, opravi nekaj klicev in poslje kaksen SMS

ter na spletu preveri le vremensko napoved, potrebuje

povsem drugacne storitve kot uporabnik, ki telefon uporablja

za prakticno vse, od bancnih storitev do gledanja zabavnih
vsebin, nacrtovanja dopusta ter opravljanja svojega poklica.

Na podlagi teh segmentov oziroma prafilov prilagodimo
komunikacijo z njimi, bodisi preko sporocil SMS, elektronske
poste in Se vedno tudi preko fizicne poste. V' komunikaciji z
zasebnimi uporabniki uporabljamo tako rekoc vse nam razpo-
lozljive komunikacijske kanale, njihovo uporabo pa izbiramo
glede na profil uporabnika in izdelek ali storitev, ki jo zelimo
komunicirati, saj si prizadevamo za cim bolj ucinkovit pristop
komunikacije z uporabniki, tako zanje, z vidika podanih infor-
macij in Casa, kot tudi za nas.«

MaTjaZ VRACKO (A1),
#MM473/NOVEMBER 2020

0 IDEALNEM ZUNANJEM OGLASEVANJU

»Zunanje oglasevanje
bi moralo biti kot
znanec, ki te ustavi na
cesti. Super e, ce ti
pove nekaj, kar da
misliti, Ce te nasmeji
vcasih Sokira in vzne-
miri. Lahko ti pove vic,
trac, uporabno infor-
macijo, lahko ti pove nekaj, kar ti razsiri obzorja.
Zunanje oglasevanje je izstopajoce, ko je sporocilo kreativno,
iskrivo in predvsem relevantno. In ko ne krici in maha z rokami
brez potrebe. Fino je, Ce gres po taksnem srecanju z znancem
dabre volje in bolj odprte glave naprej po cesti.

Dobro izrabljena oglasna povrsina ti pusti dober priokus.«
UroS$ GorIiCAN

(HERMAN & PARTNERJI),
#MM474/DECEMBER 2020

0 STRASTI DO MARKETINGA

»Pri marketingu gre prvenstveno, tako kot na drugih podrocjih,
7a strast do tega poklica. In strast ne izgine samo zato, ker
smo v koroni. Zagotovo je pomladni val epidemije postavil na
glavo nacrte in mocno vplival na aktivnosti, ki pa smo jih
prilagodili, nekatere na novo osmislili, druge pa tudi prestavili
na cas, ko jih bo mogoce izvesti. Kar zelim povedati, je, da je v
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marketingu pomembna
1 jasno zastavljena stra-
tegija - jasni cilji, pri
izvajanju pa velika mera
agilnosti in prilagodlji-
vosti. Korona je to le Se
dodatno potrdila.

Vise pridobljene izkusnje
iz tega Casa vplivajo tako na nas nacin dela danes kot tudi na
snovanie nacrtov za prihodnost. A esenca nasega dela ostaja
enaka in, kot receno, sta strast in veselje do dela, ki ga
opravljam, pri tem zelo pomembna.«

SVJETLANA ALMAS (GENERALI),
#MM474/DECEMBER 2020

0 TEM, DA BLAGOVNA ZNAMKA NIKOLI

»Kljub zaustavitvi
javnega Zivljenja
blagovna znamka ne
sme pocivati, To |
dragocen trenutek, ko
lahko ponudi§ dodano
vrednost. Se posebej v
nasem primeru, kjer j
osnovno poslanstvo skrb za dobro pocutje in zdravo Zivljenje
celotne druzine in vsakega posameznika.

Mislim, da smo se kot podjetje zelo dobro pripravili na drugi val.
V trenutku smo spremenili vse nacrtovane razvojne aktivnosti,
opustili balast in se osredatoCili na imunski sistem. Zato imamo
zdaj na voljo celo paleto novosti najbolj aktualnih izdelkov za
imunski sistem. Za piko na i smo mislili tudi na zdrava novoletna
darila. V' prenovijenem darilnem konceptu slovenskih medov
smo ujeli ves »buzz«, ekipni duh in skrbnost cebel.«

INESA GROBLER (MEDEX),
#MM474/DECEMBER 2020

0 MARKETINGU, KI TEMELJI NA
INOVATIVNOSTI VSAKEGA
POSAMEZNIKA

»Zgodbo gradimo na
dveh temeljih. Prvi gre v
smeri povecanja inten-
zitete  komuniciranja,
drugi pa v smerivsebine
komuniciranja.
Usmeritev pa je jasna:
‘. vse se dogaja zaradi
naih kupcev, od katerih Zivimo. Ne bom sodil, kako so se
trznokomunikacijske aktivnosti vodile pred mojim prihodom,
dejstvo pa je, da smo marketinski proracun v zadnjih dveh
letih celo znizali. In prav tu je car zgodbe - marketing ti
omogoca, da inovativnost vsakega posameznika izkoristis in
predstavis na nacin, ki je drugacen. Kupec oziroma koncni
prejemnik sporocila pa bo odloil, ali bo sporocilo pritegnilo
njegova pozornost ali ne.
K sreci zivimo v dobi, kjer je komunikacijskih kanalov, kot so
druzbena omreja, veliko. Ce si spreten in imas sporocilo, ki ni
obicajno, bo$ zagotovo nagovoril SirSo mnozico oziroma
izbrani segment fjudi kot pa, ce se posluzujes tradicionalnih
oblik komuniciranja, ki pa, naj poudarim, so Se vedno del
nasega vsakdana.

BoruT FAKIN (VINAKOPER),
#MM474/DECEMBER 2020




LETO
ZIVLJENJA

PRVI HOLLYWOODSKI FILM SLOVENSKEGA REZISERJA
Ko se 17-letni Daryn zaljubi v neozdravljivo bolno Isabelle, ji obljubi,
da bosta skupaj dozivela vse pomembne mejnike v letu zivljenja.
Jok, smeh in vse vmes dozivite v ljubezenski zgodbi Mitje Okorna
v druzbi zvezd: Jaden Smith, Cara Delevingne in Cuba Gooding
Jr.. Za&nite novo leto s trenutno najbolj gledanim filmom. Se
enega? Se enega? Vet vsebine. Vedno. VOYO

EKSKLUZIVNO NA VOYO
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B-REPORT 2019: MCCANN BEOGRAD NA
VRHU REGIJSKE LESTVICE; SLOVENSKI
AGENCIJA101IN PRISTOP S HRVASKIM
STUDIOM SONDA NATRETJEM MESTU

TAKO NA REGIJSKI KOT LOKALNI RAVNI JE PO STEVILU OSVOJENTH NAGRAD ZA KREATIVNOST V LETU 2019
PREPRICLJIVO POVEDLA AGENCIJA MCCANN BEOGRAD, KI JE MEDNARODNO OGLASEVALSKO JAVNOST NAVDUSILA
7 INOVATIVNO UPORABO MALIH OGLASOV V CASOPISIH IN S TEM V SODELOVAN]JU Z NEVLADNO ORGANIZACIJO
DA SEZNA! OPOZORILA NA PERECO DRUZBENO PROBLEMATIKO V SRBIJI. NA REGIJSKO LESTVICO STA SE UVRSTILI
TUDI SLOVENSKI AGENCIJI, AGENCIJA 101 IN PRISTOP, KI SI TRETJE MESTO DELITA S HRVASKIM STUDIOM SONDA.

Urednistvo revije Marketing magazin je Ze peto leto zapored
na podlagi lastne metodologije pripravilo B-report, lestvice
oglasevalskih akcij, agencij in oglasevalcev iz regije nekdanje
Jugoslavije, ki so v letu 2019 osvajili najvec nagrad na najpo-
membnejsih festivalih kreativnosti in oglasevalskih tekmova-
njih na mednarodni, regijski in lokalni ravni. Namen projekta
B-report je spodbuditi oglasevalsko ustvarjalnost v regiji in
motivirati regijske agencije in njihove narocnike, naj svoja

izvirna dela prijavljajo ne le na lokalne, temvec tudi na medna-
rodne festivale in tekmovanja.

VELIKA MOC MALIH 0GLASOV

V letu 2019 je aktivisticno naravnano potrosnisko druzho, s
tem pa tudi clane Zrij na mednarodnih oglasevalskih tekmo-
vanjih, najbolj navdusila oglasevalska akcija »Ne odrekam
se, ki jo je za srbsko nevladno LGBT+ organizacijo Da se zna!
zasnovala agencija McCann Beograd. Med drugim je bila
akcija nagrajena na mednarodnem festivalu kreativnosti Zlati
boben in regijski konferenci medijskih trendov SEMPL, na
evropskem festivalu kreativnosti Eurobest pa je prisla v oZji
izhor. Izhodisce zanjo je bila neobicajna srbska navada, da
razocarani starsi kar med malimi oglasi v casopisih objavijo,
da se iz dolocenega razloga odrekajo svajim otrokom; pogosto
se to dogaja zaradi njihove spolne usmerjenasti. Agencija in
nevladna organizacija, ki se zavzema za pravice skupnosti
LGBT+, je male oglase spremenila tako, da v njih starsi
zagotavljajo, da se ne odrekajo svojim otrokom zaradi njihove
spolne usmerjenosti.

Projekt je po B-reportu zasedel prvo mesto na regijski lestvici
najveckrat nagrajenih akcij v letu 2019, v Srhiji pa drugo
mesto. McCann Beograd je agencija z najve¢ osvojenimi

nagradami tako v regiji kot tudi v Srbiji, neviadna organizacija |

Da se znal pa je posledicno najveckrat nagrajeni oglasevalec
v regiji, med srhskimi oglasevalci pa je na drugem mestu.

Z VSAKIM DOJENCKOM SE (NA NOVO)
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Na regijski ravni je zmagala
medijska oglasevalska akcija
z naslovom »Ne odrekam se«,
ki se je je srbska agencija
McCann Beograd domislila

za srbsko nevladno
organizacijo Da se zna!, ki
zagovarja pravice skupnosti
LGBT+. Akcija je na srbski
lestvici najveckrat nagrajenih
Wl del lanskega leta pristala na
drugem mestu, McCann
Beograd pa na prvem mestu
najveckrat nagrajenih
agencij v regiji in Srbiji.

markat

Agencija Leo Burnett Beograd je za

B srbsko telekomunikacijsko druzbo
Vip Mobile ustvarila odmevno
akcijo »Mame, dobrodosle na svet«,
ki se je po B-reportu uvrstila na

8 drugo mesto regijske in na prvo
mesto srbske lestvice. Leo Burnett
je zasedel drugo mesto med
najveckrat nagrajenimi agencijami
v regiji in Srbiji.

Na tretjem mestu regijske lestvice je projekt »Piquentum Sv. Vital 12/13/14; kolekcija, skozi
katero govori narava«, posebna etiketa za vino, ki so jo za Vinsko klet Buzet oblikovali v
Studiu Sonda. Delo je na lanskem festivalu Kanski levi prejelo bronasto nagrado.

RODI TUDI MAMA

Na drugo mesto regijske lestvice, v Srhiji pa celo na prvo, se

je zavihtela akcija »Mame, dobrodosle na svet«, ki jo je za
telekomunikacijsko druzbo Vip Mobile ustvarila agencija Leo
Burnett Beograd. Akcija je bila iziemno uspesna na mednaro-
dnem festivalu kreativnosti Zlati boben, na evropskem festi-
valu Eurobest pa je prisla v oji izbor.

Vip mobile, prvi prejemnik certifikata druzini prijaznega
podjetja v Srhiji, je novopecenim mamicam ponudil konkretno
podporo. Vsem, ki so rodile v letu 2019, so zagotovili brez-
placno narocnino za prvih 9 mesecev po rojstvu otroka. Kot so
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zapisali pobudniki projekta, je v drZavi z negativnim naravnim
prirastkom in nenehnimi izziv na podrocju druzinske politike
to ena od pobud in akeij, ki so v javnosti mocno odmevale.
Izhodisce akcije je spoznanje, da se Zivljenje Zenske povsem
spremeni, ko postane mati. »Zato bi se lahko rekli tudi, da z
vsakim novim dojenckom na svet pride tudi nova mama.
Materinstvo je pravzaprav rojstvo nove identitete, akcija pa
izreka dobrodoslico vsem novorojenim’ materam,« so zapisali
v agenciji. Njena kreativna ekipa je novopecene mamice

pozdravila s pomocjo zgodbe o prvih izkusnjah, ki jih doZivlja
neka nova mama. »Med nasimi vrednotami je tudi podpora
druzinam, tako znotraj nasega podjetja kot zunaj njega.
Mamice v Vip mobilu se lahko zanesejo na to, da jim bo
podjetje poleg vsega izplacalo zasluzek do celotnega pogod-
benega zneska med porodniskim dopustom ter omogocilo
prozen delovni cas in proste dnevi iz druzinskih razlogov.
Uporabnicam, ki so postale mamice, pa izrekamo dobrodo-
slico na svetu tako, da bodo imele v prvih mesecih svoje nove



Lahko nod,
nestrpnoat’!
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Na prvem mestu slovenske lestvice
vztrajajo »Lahkonocnice«, projekt, ki so
ga za Al Slovenija zasnovali v agenciji
Grey Ljubljana, in je tudi z
nadaljevanjem »Lahko noc, nestrpnost«
navduseval ¢lane oglaSevalskih Zirij.

»Skrita soba pobega«, delo Agencije 101 za UNICEF

REGIJSKA RAZVRSTITEV

OGLASEVALSKE AKCIJE

Mesto  Ime akcije Agencija

1. Ne odrekam se McCann Beagrad
2. Mame, dobrodosle na svet Leo Burnett Beograd
3. Piquentum Sv. Vital 1213114 Studio Sonda

OGLASEVALSKE AGENCIJE

Mesto  Agencija Drzava

1. McCann Beograd Srbija

2. Leo Burnett Beograd Srbija

3. Agencija101 Slovenija
3. | Pristop Slovenija
3. Studio Sonda Hrvaska

SLOVENIJA

Mesto  Ime akcije
1. Lahkonocnice, Lahko not, nestrpnost
2. Skrita soba pobega
3. Knjiga B restavracija

Mesto  Agencija

Slovenija, je v letu 2019 Se odmevalo na lokalni ravni

in doseglo drugo mesto na slovenski lestvici.

Knjiga »Janez Bratov? JB restavracijax,
ki jo je pod okriljem agencije Futura
DDB oblikoval Zare Kerin, se je uvrstila
na tretje mesto slovenske lestvice.

vioge eno skrb manj, saj je biti mama resnicno drugacna
zgodba,« pa je akcijo na pot pospremil Dejan Turk,
generalni direktor Vip mobile in A1 Slovenija.

IZVIRNE VINSKE ETIKETE

Tretja najveckrat nagrajena akcija na regijski ravni pa so
etikete vin Piquentum, za oblikovanje katerih je hrvaski Studio
Sonda prejel vrsto uglednih oglasevalskih in oblikovalskih
nagrad, med katerimi je tudi bronasti kanski lev.

1. Agencija 101
2. Grey Ljubljana
3. Pristop

Ideja o etiketi za zbirko vin Piquentum Sv. Vital sloni na
izpostavljanju letnika pridelave vina, ki pa pogosto izgublja
svoj pomen zaradi uporabe pesticidov v vinagradu in uravno-
tezevanja okusa v vinski kleti. Zaradi tega so okusi povsem
standardni in niso pavezani z dejanskimi vremenskimi razme-
rami. Ker vina Piguentum prihajajo iz neabdelanih vinogradov
in se borijo za spostovanje ciklusa narave, so zeleli, da njihove
etikete ne bi imele le dekorativnega pomena, temvec tudi
izobrazevalnega.

Na regijski lestvici B-reporta si Studio Sonda prav zaradi tega
projekta deli tretje mesto s slovenskima agencijama, Agencijo
101 in Pristopom; Vinska klet Buzet, od koder prihajajo vina
Piquentum, pa je na tretjiem mestu med najveckrat nagraje-
nimi oglasevalci v regiji. Prav tako sta akcija in oglasevalec na
prvem mestu na hrvaski lestvici, medtem ko je Studio Sonda
na drugem mestu najveckrat nagrajenih agencij na Hrvaskem.
Prehitel ga je Imago Ogilvy, ki je v letu 2019 osvajal nagrade
7 »Boranko, projektom Hrvaske zveze skavtov.

AGENCIJA 101N PRISTOP NA TRETJEM
MESTU REGIJSKE LESTVICE

Med slovenskimi oglasevalskimi agencijami sta bili predlani
najuspesnejsi Agencija 101 in Pristop, ki si na regijski lestvici
s hrvaskim Studiom Sonda delita tretje mesto. Agencija 101
sicer prepricljivo vodi na slovenski lestvici najveckrat nagra-
jenih agencij in je vodilno mesto odvzela vecletnemu zmago-
valcu Pristopu (prvi je bil v letih 2015, 2016 in 2018, leta 2017

Zmagovalci B-report 2019
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Oglasevalec

Da se zna, LGBT-+NGO Srhija
VIP Mobile Srhija
Vingka klet Buzet Hrvaska

OGLASEVALCI

Mesto  Oglasevalec Drzava

OGLASEVALSKE AGENCIJE

1. Dasema, LGBT-+NGO Sthija
1. VIP Mohile Srhija
3. Vinska et Buzet Hrvaska
Agencija Oglasevalec
Grey Ljubljana A1 Slovenija
Agencija 101 UNICEF Slovenija
Futura DDB Restauracija B

OGLASEVALSKE AKCIJE  OGLASEVALSKE AGENCIJE

Mesto  Oglasevalec

1. A1 Slovenija
2. UNICEF Slovenija
3. Pivovarna Lasko Union

pa je zmagal Grey Ljubljana). Na drugem mestu slovenske
lestvice je agencija Grey Ljubljana, Pristop pa je tokrat na
tretjem. Najveckrat nagrajena slovenska oglasevalska akcija v
letu 2019 je bila »Lahkonocnice« oziroma njeno nadaljevanje
»Lahko noc, nestrpnost, delo Grey Ljubljana za telekomuni-
kacijsko druzbo A1 Slovenija. V drugi sezoni otroskih zvocnih
pravljic sta A1 Slovenija in prvi pragram Radia Slovenije otroke
ucila strpnosti. Prvouvrscena Agencija 101 je pozornost Clanov
oglasevalskih Zirij tudi v letu 2019 vzbujala z druzbeno odgo-
vornim - projektom »Skrita soba pobegac, v katerem je v
sodelovanju z UNICEF-om Slovenija s pomocjo pretresljive
resnicne zgodbe opozarjala na problematiko spolnih zlorab
otrok. Precej nagrad, regijskih in lokalnih, je prejela tudi za
»Petrolov zmagovalni servis« ob evropskem prvenstvu v
odbajki in »Prvo slovenska gif.0.tekog, ki so jo zasnovali za
Pivovarno Lasko Union. Agencija Pristop se je na oglase-
valskih tekmovanjih najbolje zapisala s celostno graficno
podobo za vina Fedora, pozornost pa je vzbujal tudi njen
»Ukraden video, drzen posnetek z navodili za samopregle-
dovanja mod, ki so ga pripravili za slovensko onkolosko
drustvo za moSke Onkoman.

Med oglasevalci v Sloveniji po Stevilu osvojenih nagrad v letu
2019 vodi AT Slovenija, sledita UNICEF Slovenija in Pivovarna
Lasko Union.

Clanek je bil v daljsi razlicici objavljen

v marcevski Stevilki MM-a, #465.
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ZMAGOVALCI 29 SOF

Ogl(.zievalska akcija »Uaux,

Absolutna zmagovalka letoSnjega SOF-a
Jje bila akcija »Mlecne knjige«, ki so jo za
Spar Slovenija zasnovali v Futuri DDB.
Poleg petih zlatih nagrad je prejela tudi
najprestiznejso — SOF SOF-a.

ki so jo za Big Bang
zasnovali v agencijah
Pristop in Renderspace, je
prejela veliko in zlato
nagrado, poleg tega je Zirija
oglasevalsko akcijo »Uau«
nagradila 7 zlato in srebrno
nagrado, »Gledawc« pa je
prejel Se eno srebrno.

Agencija Bright je za blagovno znamko
Kras ustvarila oglaSevalsko akcijo, v
kateri poudarjajo njeno tradicijo in izvor.
Prejela je zlato nagrado v skupini film.

Veliki nagradi

Pobuda »Gledaliski tolmac«, ki jo je NLB
zasnovala skupaj 7 Dru$tvom gluhih in
naglusnih Ljubljana ter agencijo Grey
Ljubljana, je na SOF-u poleg velike
nagrade prejela Se tri zlate in dve srebrni.

Nagrada SOF SOF-a
MLECNE KNJIGE

Kratek opis akcije: »Najprej na druzbenih omrezjih
vpletemo uporabnike, da z mladinskim pisateljem soustvarjajo
pravjice. Nato jih izdamo na embalazi trajnega mieka. Tako so
preko osnovne dobrine dostopne prav vsem, $e posebej pa
starsem, da krepijo svoje bralne navade z vecernim branjem
otrokom. Z namenom, da starsi bralno navado obdrzijo in
naslednii vecer ze poseZejo po knjigix pravijo snovalci akcije.
Ime znamke in naroénik komunikacij: Spar
Slovenija

Agencija: Futura DDB

Produkcijska hisa: Super 16

Kreativni direktor: Robert Bohinec

Umetniski direktor: Robert Krizmancic

Tekstopisci: Bostjan Gorenc - Pizama, Robert Bohinec in
Nino Bavcar

Vodji projekta: Anusa Zagar in Peter Dobovicnik
Direktorica projekta: Mija Gacnik Krpic

Clani projektne ekipe pri narocniku: Janja Stular,
Nina Sumi, Pika Breskvar in Maja Zajec

Izvedbeni oblikovalci: Iztok Perko, Janez Vizjak in
Aleksandra Svigelj

Ilustratorka: Marusa Kozel|
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POBUDA GLEDALISKI TOLMAC

Kratek opis akcije: Uprizoritve slovenskin gledalisc doslej
niso bile razumljive gluhim. Zato je NLB v sodelovanju z
Drustvom gluhih in naglusnih Ljubljana ter slovenskimi gledalisci
predstavila Pobudo Gledaliski tolmac. Pobudo, ki omogoca, da
tolmaci gledaliska dela naravnost z odra tolmacijo v slovenski
znakovni jezik in tako gluhim v obCinstvu omogoCijo ogled
stalnih predstav najvecjih slovenskih gledalisc.

Naroénik komunikacij: NLB

Agencija: Grey Ljubljana

Druge sodelujoce agencije oz. partnerji: Drustio
gluhih in naglusnih Ljubljana

Produkecijska hisa: Studio Multipraktik

Izvr$na kreativna direktorica: Petra Krulc

Kreativni direktorji: Katja Petrin Dornik, Petra Krulc in
Luka Bajs

Umetniski direktor: Matija Primc

Tekstopisci: Katja Petrin Dornik, Petra Krulc in Luka Bajs
Vodji projekta: Teja Rajsp in Spela Vuga

Direktorica projekta: Dunja Budair Prelog

Clani projektne ekipe pri narocéniku: Ana ngman,
Andrej Krajner, Manja Gradisek, Alja Jurec in Ajda Silic Zemva
Strateginja: Spela Zorz

Uredniki spletnih vsebin: Monika Habjanic, Sabrina
Slak ter Alja Jurec in Ajda Silic Zemva (NLB)

Odnosi z javnostmi: Sanja Grobovsek Subic (Taktik)
Oblikovalka: Hana Domijan

Oblikovalec uporabniske izkusnje: Belak
Izvedbena oblikovalca: Andraz Grulja in Urska Kos
Fotograf: \ejc Hafner (Studio Multipraktik)

Reiser: Miha Brodaric (Studio Multipraktik)

Direktor fotografije: Matic Zavodnik (Studio Multipraktik)

Druge sodelujoée agencije oz. partnerji: Gledaliski
tolmaci, Lada Oresnik (strokovna pomo¢ in rezija tolmacenja),
Gorazd Oresnik in Tine Jenko (Drustvo gluhih in naglusnih
Ljubljana), 12 slovenskih gledalisc

UAU. KOMUNIKACIJSKA PLATFORMA

Kratek opis akcije: Big Bang, vodilni ponudnik naprav pri
nas, je z oglasevalsko akcijo izpostavil pomen navdusenja
uporabnikov nad tehnologijo. K temu je prispevalo
poimenovanje obnasani, ki dotlej Se niso imela ustreznih
izrazov. »Z njimi smo Sirili besedni zaklad in ga sproti
dopolnjevali z vedno novimi definicijami. Vsem pa je skupno,
da so enostavno UAU« pravijo.

Naroénik komunikacij: Big Bang

Agenciji: Renderspace in Pristop

Medijska agencija: Media Publikum

Digitalna agencija: Renderspace

Druge sodelujoce agencije oz. partnerji: Pristop

Produkcijska hisa: Studio 7 (produkcija), Nuframe
(postprodukcija)

Kreativni direktor: Blaz \luk

Umetniski direktor: Matija Kochek

Tekstopisca: Peter Zabret in Blaz Vuk

Vodja projekta: Fva Gradisar

Direktorja projekta: /iga Gliha in Ziga \ranicar

Clani projektne ekipe pri naroéniku: Anja
Damjanovic, Nika Grasic, Jana Pretnar, Tanja Gerkman, Uros

Sedej, Lara Ograjensek, Katarina Vidic, Cristina Kisovec in
Matjaz Butara

Strateg: [iva Prelog in Eva Sterk

Oblikovalci: Matija Kocbek, Barbara Podlogar in Lenart
Slabe

Izvedbeni oblikovalec: Matic Klemen
Fotograf: Matic Kremzar
Reziser: Mark Pirc

Druge sodelujoce agencije oz. partnerji: Benjamin
Rancic (digitalni strateg), Moraus studio (zvok)

Clanek je bil v daljsi razlicici objavljen

v oktobrski sStevilki MM-a, #472.



Za novo grafi¢no podobo in
prenovljeno embalaZo ter kreativno
komunikacijo za jogurte in napitke
LCA je odgovorna agencija AV
studio. Za akcijo »LCA v ravnovesju«
je dobila zlato nagrado in tri srebrne.

Tretja sezona »Lahkonocnic« ima
naslov »Lahko noc, otroci! In dobro
jutro, ¢ustval«. Za Al Slovenija so jih
zasnovali v agenciji Grey Ljubljana
ter prejeli zlato in dve srebrni nagradi.

Friderika, ki
velja za »najbolj
ljubkega
prebivalca
grajske jeCe«, so
za Ljubljanski
grad zasnovali v
agenciji
Innovatif.
Dobili so zlato
in srebrno
nagrado.

FRIDERIK

»Waniac«, ki ga je zasnovala
oblikovalka Bojana Fajmut in zanj
dobila zlato nagrado, je vinski
adventni koledar za pokusino vin.
Gre za promocijsko orodje za 24
buti¢nih malih vinarjev iz Slovenije.

F

\ &

»Jubilejno«
akcijo ob
20-letnici
Vzajemne

je
pripravila
Futura
DDB ter
zanjo
dobila zlato
in srebrno
nagrado.
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TI LAME.
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Komunikacijski projekt »Startaj
Slovenija« je nastal kot odgovor na
izziv na trgu dela, za Spar Slovenija
pa so ga zasnovali v Formitas
Creative. ZasluZili so si zlato nagrado.

AGENCIJA LETA:

Futura DDB

"
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»Mali Sef« je izviren medijski format, s
katerim Mercator podpira mlade
kuharske talente in njihove Sole iz vse
Slovenije. Zasnovali so ga v agenciji
Arnoldvuga+ in zanj prejeli zlato nagrado.

OGLASEVALEC LETA:

Atlantic Droga Kolinska

N

ZNAMKA LETA:

Spar Slovenija

OGLASEVALSKA OSEBNOST:

Marko Kolbl

NAJBOLISA PRODUKCIISKA HISA
FILMSKIH OGLASOV:

Bright Visuals

NAJBOLJSA PRODUKCIJSKA HISA
RADIJSKIH OGLASOV:
Studio 100

\ &

MLADA KREATIVCA:

Lucija Lepsina in Klemen Vodopivec, Agencija 101

N
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Koledar dogodkov v letu 2021, ki vam jih priporoca urednistvo MM-a

JANUAR

MARKETING MAGAZIN

DOGODEK DATUM KRAJ

Mednarodni sejem in konferenca o zabavni elektroniki CES 1.-14. ianuar 2021 dogodek poteka na spletu
20.-21. januar 2021 dogodek poteka nia spletu
Virtualna konferenca: CommerceNext Marketing Summit Series 20. ianu-ar -3. februar 2021 dogodek poteka na spletu
25. ianuar 2021 dogodek poteka na spletu
26. januar 2021 Ljublana (Opera)
DOGODEK DATUM KRAJ

Kongres mobilnega marketinga Sanghaj (Mobile World Congress Shanghai) 23.-25. februar 2021 Sanghaj (Kitajska)
DOGODEK DATUM KRAJ

1. marec 2021 lokacijo bodo dolocili naknadno
2. marec 2021 Ljublana (625)

1-10. marec 2021 Dubej (ZAF)
Azijsko-pacifiski oglasevalski festival AdFest 11-20. marec 2021 Pattaya (Tajska)
Konferenca o iskalnem marketingu SMX Miinchen 11-18. marec 2021 dogodek poteka na spletu
11-19. marec 2021 Portoroz (GH Bernardin)
29. marec 2021 Ljublana (GZS)
Konferenca o programati¢nem oglasevanju d3con 31. marec 2021 Hamburg (Nemcija)
DOGODEK DATUM KRAJ

13.-16. april 2021 dogodek poteka na spletu
Hrvaski oglasevalski festival Dnevi komunikacije (Dani komunikacija) 15.-18. ﬂl]rll 2021 Rovinj (Hrvaska)

Mesecno srecanje DMS

MAJ

19. april 2021

lokacijo bodo dolocili naknadno

DOGODEK DATUM KRAJ

3.-5. maj 2021 dogodek poteka na spletu
maj 2021 (tocen datum Se ni znan) _Portoro

7.in19. maj 2021  Maribor (Hotel Habakuk)
98 in 26. maj 2021 Partoroz (GH Bernardin)
Globalni festival medijev (Festival of Media Global) tocen datum “S'E ni Znan Rim (Italija)

STRAN 0102 e N°475-476




JUNIJ

DOGODEK
Konferenca odnosov z javnostmi PRO.PR
Medijska konferenca NEM (New Europe Market)

Slovenski oglaSevalski festival (SOF)

Svetovna konferenca Mednarodnega zdruZenja poslovnih komunikatorjev (IABC)

66. mednarodni festival kreativnosti Cannes Lions

Svetovni kongres novicarskih medijev (World News Media Congress)

Kongres mobilnega marketinga (Mobile World Congress)

JULIJ

DOGODEK

28. mednarodni simpozij odnosov z javnostmi BledCom

P

Svetovni kongres Akademije za marketinsko znanost (AMS)

AVGUST

DOGODEK
Poslovna borza Conventa
Kongres Interact (IAB Europe)

SEPTEMBER

DOGODEK

Sejem in konferenca o digitalnem marketingu Dmexco
Konferenca INBOUND 2021

13. konferenca Prodaja in marketing na policah

Svetovni kongres trZenjskih raziskovalcev ESOMAR

Svet vsebinskega marketinga (Content Marketing World)
Simpozij o digitalnih komunikacijah WEBSI
Weekend Media Festival

OKTOBER

DOGODEK

Mojstri marketinga (ANA Masters of Marketing)
27. mednarodni oglaSevalski festival Zlati boben

Sejem zaloZnikov medijev (IFRA World Publishing Expo)

8. evropski festival kreativnosti ADC*E

NOVEMBER

DOGODEK

Sejem in konferenca Web Summit|
23. Poslovna konferenca Portoro?|
Start-upovska konferenca Slush|
|Podelitev nagrad Epical

21. konferenca medijskih trendov SEMPL

DECEMBER

DOGODEK

Evropski festival kreativnosti Eurobest

Mednarodni oglasevalski festival Cristal Events

MM PREGLED 2020 =

DATUM KRAJ
2.-5. junij 2021 Terme Olimje (Slovenija)
1-10. junij 2021 Dubrovnik (Hrvaka)
10.-11. junij 2021 Portoro? (Kempinski Palace)
predvidoma 21. junija 2021 dogodek poteka na spletu
21.-25. junij 2021 Cannes (Francija)

23.-25. juni} 2021

Taipei (Taiwan)

28, juni - 1.julj 2021

Barcelona (Spanija)

DATUM

KRAJ

2.-3.jlj 2021

Bled (Hotel Rikli Balance)

10.-16. jlj 2021

Brishane (Avstralija)

DATUM

KRAJ

25.-26. avgust 2021

Ljubljana (Gospodarsko razstavisce)

Bari (Italija)

30. avgust-3. september 2021

Konferenca Ameriskega zdruZenja nacionalnih oglasevalcev:

DATUM KRAJ
1.in 8. september 2021 Kaln (Neméija)
1-10. september 2021 Boston (ZDA)

9. september 2021 Ljubljana (GH Union)
19.-22. september 2021 Toronto (Kanada)
28. september-1. oktober 2021 ~ Cleveland (Ohio
konec septembra Ljubljana

konec septembra Rovinj (Hrvaska)
DATUM KRAJ

5.-8. oktoher 2021 Orlando (Florida

13. oktober 2021

Portoroz (Hotel Slovenija)

13. in 14, oktober 2021

Berlin (Nemcija)

tocen datum in lokacija Se nista znana

DATUM KRAJ
1.-4. november 2021 Lizhona (Portugalska)
18. in 19. november 2021 Portoroz (GH Bernardin)

19. in 20. novemher 2021

Helsinki (Finska)

tocen datum in lokacija Se nista znana
tocen datum in lokacija Se nista znana

DATUM

KRAJ

tocen datum in lokacija Se nista znana

tocen datum Se ni znan

Courchevel (Svica)
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MEMI KOT MAR
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Pri uporabi memoy je
* R C I BN /) biti previden
oziroma pozoren na
kontekst in pomen.
»PreZiveti bostonski
maraton« je v
Sportnem smislu seveda

Congrats, you survived the Boston Marathar!

@mm

nekaj sijajnega. Veliko
.« g manj pa ob spominu
na teroristicni napad.

— in s tem uradno postavil

'Es I IH“"TE“ 'HE mnn HE “E V grobem je meme prvi opredelil
wFT i
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¥ Gasper Meden

Memi so svojo pot nasli tudi
do marketinga. Po eni strani
lahko oglasevalci z njimi
uspesno govorijo »digitalni«
jezik in s tem doseZejo vec
uporabnikov. Po drugi strani
pa gre ob neprevidnosti

za igranje 7 ognjem.

NOVI MARKETINSKI DIREKTOR —
DIREKTOR MEMOQV

Ameriska blagovna znamka piva Bud Light je za svojo linijo
seltzerjev sredi avgusta 2020 odprla delovno mesto direk-
torja memov oziroma »chief meme officerja. Kot pove Ze ime
samo, bo izbrani kandidat: a) ustvarjal meme in b) z njimi
poskusal pritegniti obcinstvo. Za trimesecno poskusno
obdobje bi bil kandidat placan dobrih 12 tiso¢ evrov, v sodelo-
vanju z marketinskim oddelkom pa bi moral ustvariti vsaj 10
memov na teden. Placan bi bil torej okrog 100 evrov na
»izdelek«. »Vemo, da je seltzer dober toliko, kot so dabri
memi. Na Zalost so nasi memi zanic. Potrebujemo nekoga, ki
to lahko spremeni. Nekoga, ki nas lahko potegne iz zadrege.
Nekoga, ki zna uporabljati Photoshap. Nekoga, kot si tix je
pisalo v opisu delovnega mesta. V man; kot tednu se je prija-
vilo vec kot 800 kandidatov. Razpis za delovno mesto naj bi bil
le pika na i mocno povecanim nalozbam v t. i. mem-marketing
oziroma marketing z memi. »Humor je po mojem mnenju
danes pomembnejSi kot kdaj koli prej. Svet je na preizkusnji,
veliko je razhajanj in politike. Ce pogledate svojo Gasovnico ali
casovnice drugih, bi na njih lahko bilo precej vec srecnih
utrinkov, kot jih dejansko je« je povedal Todd
Anderman, predsednik agencije Daing Things Media, ki
7a Bud Light upravija druzbena omreZja.

STRAN 0104 —— N°475-476

»teorijo memov« — britanski
evolucijski biolog Richard
Dawkins v svojem javnosti
najbolj znanem delu Sebicni gen
(The Selfish Gene, 1976). Mem
Jje sodec po njegovem zapisu
»ideja, vedenje ali slog, ki se v

-E“ WHAT YOU THINK ITMERRS 7.,i1uri 5iri od osebe do osebe«.

airpod users welcoming new mesmbers
who received them for christmas

Mem ob predstavitvi
Applovih brezZicnih
slusalk.

KAPLJICE PROTI PUTI NA SPLETNE
OGLASE

Memi niso zrasli na zeliniku danes prijublienih druzbenih
omrezij. V digitalnem okolju obstajajo Ze vsaj dvajset let. Po
mnenju nekaterih memi prinaSajo pogubo komuniciranja, za
druge pa so (kreativna) oblika kemuniciranja idej. Nemalokrat
se ta »razprava« pokaze kot generacijski razkol in neprilagodiji-
vost, so prepricani v britanski spletni agenciji Social Chain, ki jo
vodi tudi znani govorec Steven Bartlett. Komunikacijski Cistuni
rohnijo nad nacinom komuniciranja generacije Z (Ceprav med
navdusenci nad memi ne manjka sbabyboomerjev«), ki je zrasla
s spletom, druzbenimi omreZji in pametnimi telefoni. No, po
priljublienosti memov sodec so v manSini. Da se za memi Ze
nekaj let obracajo tudi vecje znamke, pa je za Stevilne strokov-
njake pokazatelj Se enega »trendax, ki pa pravzaprav ze nekaj
Casa nivec trend, saj je v digitalnem okolju mocno prisoten - in
bo Se naprej. Kot ne nazadnje kazejo tudi raziskave Urada za
interaktivno oglasevanje (IAB), smo spletni uporabniki namrec
postali imuni (ali pa slepi) na oglase, pred oglasi pa se vedno
raje »cepimo« S programsko opremo za blokiranje oglasov.
Posledicno postaja organski promet na kanalih druzbenih
omrezij Se toliko pomembnejsi. In memi, e so seveda objavljeni
ob pravem Casu na pravem mestu v pravem kontekstu, so lahko
odlicen vir pridobivanja in vifjucevanja sledilcev.

MARKETING MAGAZIN

KETIN§KO

APPLY T0 BE OUR
CHIEF MEME OFFICER

Bud Light je prvi predstavil
Junkcijo direktorja memoy.

raﬁ‘-. dudewithsign &

% Paid parirsership with oldsplice

Z memom sta
modi zdruZila tudi
0Old Spice in profil
na Instagramu
@dudewithsign.

IGRANJE Z OGNJEM

Memi nastajajo na podlagi taksnih in drugacnih situacij, na
primer dogodkov, serij, novic o zvezdnikih ali preprosto foto-
grafij, na katerih bi se zaradi posledic morda najraje udrli v
zemljo. Ni treba globoko raziskovati casovnic razlicnih plat-
form druzbenih omrezij, da ugotovimo, da se lahko danes
prakticno vsaka objava ali Sala razviie v mem. Nihce ni
svaren pred njimi, niti porocne fotografije ne. Hkrati jih lahko
po prstih dobi tudi avtor mema. Saljivec z objavo postane Sala.
Med drugim so se ze opekle in se verjetno Se bodo tudi
stevilne blagovne znamke (glej Adidasov poizkus Cestitke).
Preprosto uporabo formata s pripisom »nekaj v povezavi-z-
-blagovno-znamko-verjetno-bo-smesno«  bodo  uporabniki
spleta hitro »zavohali« in je ne le zavrnili. Poskrbeli bodo, da si
boste to tudi zapomnili. Ce memi danes zaradi narave spleta
in hitrosti dogodkov postajajo vedno bolj minljivi, morajo
znamke upoStevati Se eno potrebno komponento. Zaradi
promocije Se relevantnost za svoje obcinstvo. V nadaljevanju
ugotavijamo, da so meme wosvojili« tudi slovenski
oglasevalci.
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" Pivovarna LasSko v sodelovanju

W z agencijo Luna \TBWA redno
zabava svoje sledilce.

KO HME POKLICE
PRIJATEL)

KO ME POKLICE PRIJATELS
IH POYADRI HA LASKD

MEMI PRITEGNEJO TUDI TEZJE
DOSEGLJIVE UPORABNIKE

Memi so po mnenju Ur§e Mivsek Sitar, direktorice
agencije April 8, zelo ucinkovito oglasevalsko orodje, saj s
humorjem in (prepo)znanimi vsebinami pritegnejo tudi tezko
dosegljive uporabnike. Tudi ona poudarja ugotovitve raziskav,
da uporabniki na spletu oglase v vecini primerov preskocijo.
»Ker memi temeljijo na aktualnih temah, kot so dogodki po
svetu, priljubljene televizijske oddaje in slavne osebnasti, ob
tem pa ne zahtevajo neke dodatne angaziranosti, jih uporab-
niki radi delijo s svojimi prijatelji ali sledilci na druzbenih
omrezjih. Zato so memi odlicno sredstvo za povezovanje s
ciljno skupino in ustvarjanje skupnosti,« pojasnjuje. Po njenih
besedah v prid memom govori tudi dejstvo, da je njihova
uporaba relativno poceni nacin za ustvarjanje privlacne
vsebine. »Memi kot orodje oglasevanja imajo opazno donos-
nost na nalozbe, ROI, Se posebej v primerjavi z viozkom -
lahko so povsem brezplacni, ce njihovo produkeijo in distribu-
cijo izvaja podjetje samo,« dodaja. Da pa vse skupaj ne bo
videti prevec preprosto, opozarja na nevamnost. »Neuspesni
memi predstavljajo groznjo za ugled blagovne znamke. Zato je
pomembno, da se jih lotevamo z enako mero kreativnosti,
strategije in odgovornasti kot pri katerem koli drugem oglasu.
Uporaba memov ni primerna in ucinkovita pri vseh blagovnih
namkah. Upostevati je treba tudi ostale kontekstualne
elemente - panogo, v kateri delujete, ter osebnost blagovne
znamke in njen ton komuniciranja. Ce sta uspeh blagovne
znamke in njena verodostojnost odvisna od ohranjanja
resnega polozaja na trgu, komunikacija preko memov ni
priporocliiva« ugotavija. Priljubljenost memov po njenih
opazanjih Se narasca, saj gre za odlicen nacin komunikacije
na priljubljenih platformah z vizualno vsebino, kot so IGTV,
LinkedIn, Twitter, Tumblr in ostali. »Na spletu je vec ljudi kot
kdaj koli prej, ki ustvarjajo in uzivajo meme.«

)5 =10)8

JERIED X

Mem lahko postane resnicnost. Microsoft

Jje na zbadljivke in meme o tem, da je

njihova konzola Xbox videti kot hladilnik,

odgovoril 7 ... dejanskim hladilnikom.

»Memi kot orodje oglasevanja imajo
opazen ROI, §e posebej v primerjavi z
vloZkom — lahko so povsem brezplacni, e
njihovo produkcijo in distribucijo izvaja
podjetje samo,« je povedala Ursa Miv§ek
Sitar, direktorica agencije April 8.

MEME BI LAHKO PRIMERJALI S
PLAKATOM

Po besedah Jureta Tovrljana,kreativnega direktorja v
AV studiu, je vecina memov v obliki objav na druzbenih
omrezjih in »storyjih«, nekatere kampanje pa so, tako ali
drugace, v jedru celo temeljile prav na memih. »Kreativci
nemalokrat iSéemo navdih tudi na raznih 9gag-ih in redditih,
ki z zabavnimi memi priblizajo aktualno kulturo interneta
posamezniku. Dejansko bi meme lahko primerjali s formo
plakata, ki lahko z vizualnim in besedilnim sporocilom mocno
custveno vpliva na posameznika, le da je dom memov na
spletu,« pojasnjuje Tovrljan.

MEMI SO PRIMERNI ZA NAROCNIKE, KI
RADI RAZISKUJEJO DIGITALNI "TEREN«

Gifi, memi in nalepke (tickerji) po besedah Nine
Jakovljevié, direktorice agencije DROM, predstavljajo
alternativno obliko jezika, s katerim karikirano izrazamo nase
trenutno custvovanje. Tako priljubljena oblika digitalnega
izrazanja so po njenem mnenju postali predvsem zato, ker s
svojim kratkim sporocilom povzamejo bistvo trenutka in
zadanejo Zebljico na glavico. »Pomembno je, da blagovne
znamke govorijo isti jezik kot njihovi uporabniki. Zato je inte-
gracija memov v digitalne strategije lahko pomemben del
nagovora uporabnikov. V oznamceni preobleki so lahko
odlicen nacin priblizevanja cilini skupini za tiste blagovne
znamke, ki nastopajo s pozicije »enablerjev, saj s tem
uporabnikom omogocajo njihov lasten izraz« opaia
sogovarnica.

MED AGENCIJAMMI| —

»Dejansko bi lahko meme primerjali
s formo plakata, ki lahko z
vizualnim in besedilnim sporocilom
mocno ¢ustveno vpliva na
posameznika, le da je dom memoy
na spletu,« opaza Jure Tovrljan,
kreativni direktor v AV studiu.

»Pomembno je, da blagovne znamke
govorijo isti jezik kot njihovi uporabniki.
Zato je integracija memov v digitalne
strategije lahko pomemben del nagovora
uporabnikov,« je prepri¢ana Nina
Jakovljevié, direktorica agencije DROM.

Meme, gife in nalepke sa v agenciji DROM uporabili v komu-
nikacijskih strategijah pri narocnikih, kot so A1, Cockta in Lidl
Slovenija. »Gre za narocnike, ki z veseljem prvi preizkusijo Se
neraziskane digitalne terene. Za Lidl Slovenija smo zasnovali
tudi prvo vecjo slovensko knjiznico memov, stickerjev in gifov
v maternem jeziku na kanalu Giphy. Teh je Ze preko 300 in
imajo zavidljivih 124 milijonov ogledov uporabnikov. Po nagih
izkusnjah je umestitev Lidlovih izdelkov v to obliko komunika-
cije pripomogla tudi k prodajnim rezultatom« pripoveduje
Jakovljeviceva.

ZABAVNA STRAN LASKEGA PIVA

Ker je bilo delovno mesto z zacetka clanka v osnovi iz pivo-
varske panoge, smo preverili tudi »domaci« teren. Pivovarna
Lasko sledilce na druzbenih omrezjih redno zabava (in dela
zejne). »Memi odrazajo sproscen, ravno prav drzen in svez
7nacaj nase znamke Lasko. Hkrati pa »razvajajo« nase sledilce
s humorjem, ki ga vcasih na druzbenih medijih pogresamo,«
namen memov pojasnjuie Maja MeZan, vodja blagovne
znamke Lasko. Meme za Lasko ustvarja digitalna ekipa agen-
cije Luna /[TBWA s strategom Janom Omahnom na
celu. »Lahko priznamo, da vsake toliko tudi nas 'vizejo s stola’
- seveda pozitivno - in takrat vemo, da bo mem odlicno
sprejet tudi med nasimi sledilci.«

0Ob tem Mezanova dodaja, da so memi med bolj priljubljenimi
vsebinami na kanalih piva Lasko, kar zanjo sploh ni presenet-
ljivo glede na to, kako dobro so sprejeti v Sirsem digitalno-
-medijskem okolju. »Nam pa je ponovno najpomembnejse, da
se mi in nasi sledilci ob njih vsaj malo namuznemo, ce Ze ne
glasno hihitamo,« poudarja.
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EPIDEMIJA SPODBUDILA

TUDI PQVPRASEVANJE PO
DOMACIHLJUBLJENCKIHIN
POSLEDICNO HRANIZANJE

DA so PSI IN MACKE PRAVA PROTISTRESNA

TERAPIJA, SO NAM POTRDILI TUDI NASI

MARKETINSKI SOGOVORNIKI. V EASU

EPIDEMIJE KORONAVIRUSA JE TO SE KAKO

DOBRODOSLO, ZATO NE PRESENECA,
DA SE VSE VEC LJUDI ODLOCA ZA
DOMACEGA LJUBLJENCKA. TO KAZEJO
TUDI PODATKI MEDIANE, PO KATERIH
IMA PSA ALI MACKO KAR VSAK TRETJI
ODRASLI SLOVENEC. PREVERILI SMO

TUDI, KATERE SO NAJBOLJ PRILJUBLJENE

ZNAMKE PASJE IN MACJE HRANE.
|
Govori se, da ho (oziroma je ze) med posledicami »karantene« vec
rojstev (pa tudi locitev), slisali pa smo tudi, da se vec ljudi kot prejsnja
leta odloca tudi za nakup ali posvojitev psa ali macke, z Zeljo, da bi jim
kosmati Stirinozci polepsali dneve in tedne doma. Preverili smo, ali
govarice drzijo, in v ljubljanskem zavetiscu so jih potrdili. Marko
Oman, \odja zavetisca Ljubljana, je za MM povedal, da letosnje leto
res nekoliko odstopa od obicajnega. »V/ pomladnem obdabiju sicer nismo
oddali vec psov kot v primerjalnem obdobju leta 2019, a smo jih v veliko
vecjem delezu glede na Stevilo namescenih. Torej smo oddali v posvo-
jitev skoraj vse pse, kar se ni zgodilo Se nikoli doslej v vsem casu delo-
vanja zavetisca. Aprila 2020 smo dosegli najnizje Stevilo namescenih
psov, nekaj dni smo imeli v zavetiScu e tri pse. Uspesno smo oddajali v
posvajitev tudi macke in jih oddali za 13 % vec kot v enakem obdobju
prejSnjega leta,« o rezultatih prvega slockdowna« pripoveduje Oman.

Dokaj brezskrbnemu poletju je sledila jesen in z njo drugi val epidemije.
Po besedah Omana se je zanimanje za posvojitev psov in mackov z
zaostrovanjem ukrepov takrat Se okrepilo. »Svoje so zagotovo prispevala
tudi ozavescanja in projekti, povezani z dnevom Zivali in njihovo dobro-
bitjo; eden od taksnih je tudi »Koraki za tacke, v katerem smo tudi
sodelovali. Rezultat je za 41% vec oddanih psov kot v enakem obdobju
preteklega leta. Do konca novembra smo oddali za priblizno 50 % vec
psov kot v enakem obdobju prejSnjega leta. V tekocem letu je nov dom
naslo Ze 116 psov,« pravi. A to Se ni vse, saj se je povecalo tudi zanimanje
7a macke, saj so jih oddali za 15 % vec kot v enakem obdobju lani.
»Morda se 15 % ne slisi veliko, a to pomeni 54 mack vec. Skupno jih je
v tekocem letu nov dom naslo Ze vec kot 430, v zadnjem obdobju v
povprecju pet na dan,« je zadovoljen sogovornik.

PRODAJA PASJE IN MACJE
HRANE SE POVECUJE

S projektom »Koraki za tacke, ki je letos potekal ze sedmo leto
zapored, so zadovoljni tudi v Lidlu Slovenija. »Projekt se vsako leto
prilagaja razmeram, minula leta smo v oktobru organizirali tudi dogodek
»Koraki za tackex, letos pa smo aktivacijo projekta prilagodili razmeram
in dali Se vecji pomen ozavescanju in pomembnosti posvajitev zaveti-
scnih zivali preko druzbenih omrezij. Prejeli smo Stevilne odzive nasih
sledilcev na Instagramu, ki so bili nad aktivacijo navduseni in so vsebine
7 veseljem delili« pravijo.

Dodajajo, da prodaja pasje in macje hrane v Lidlu Slovenija zadnja leta
raste, »povecane prodaje pa ne bi pripisovali zgolj epidemiji,ampak morda
dejstvu, da ima vse vec fjudi hisne ljubljencke in ne nazadnje, da imajo hisni
ljubljencki radi hrano za zivali Lidlovih blagovnih znamk Coshida in Orlando.
V Lidlu Slovenija si ves cas prizadevamo, da so v nasi hrani za Zivali
ustrezne hranilne vrednosti, ki jin hisni ljubljencki potrebujejo.«

Da celotna kategorija hrane za hisne ljubljencke v zadnjih treh mesecih
raste, so povedali tudi v Mercatorju. »Najvecjo rast povprasevanja je
zaznati pri hrani za macke, vendar iz tega Se ne moremo sklepati, da si
je vec ljudi omislilo macke. Morda se le odlocajo za nakup hrane za
ljubljencke v nasih trgovinah, ker je to v zdajsnjih razmerah bol prirocno
kot dodatni obiski specializiranih trgovin, pravijo.
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PORAST JE NAJBOLJ VIDEN
V SPLETNI TRGOVINI

- \/ obdobju epidemije so zaznali povisano prodajo hrane in opreme za hisne

ljubliencke tudi v trgovinah Mr.Pet, kjer pravijo, da je porast najbolj viden v
spletni trgovini. »Stranke se za nakup preko spleta vse pogosteje odlocajo
zaradi varnosti, seveda pa tudi udobja in hitre dostave. \/ abdabju pande-
mije je tako najbolj ocitno zaznati spremembe v nakupovalnih navadah
nasih kupcev, ki pa se Se vedno zanasajo na preizkusene izdelke in kako-
vost nase ponudbe, pa tudi zanesljivost, svetovanje in izkusnje« pravi
Luka Plavcak,vodja marketinga za blagovno znamko MrPet.

Dodaja, da na splosno prodaja hrane in opreme za male Zivali z vsakim
letom narasca, kar lahko preslikajo na porast stevila hisnih fjublienckov v
Sloveniji ter zavedanja ljudi o odgovornem skrbnistvu Zivali in pomenu
kakovostne prehrane: »Temu primerno smo seveda prilagodili nase
marketinske aktivnosti. V Casu prvega in drugega vala epidemije smo in e
vedno viagamo veliko energije v ozavescanje nasih strank - da smo odprti
in da zelo resno jemliemo vse zascitne ukrepe in priporocila instituci).
Viarnost nasih zaposlenih je na prvem mestu, saj le tako lahko zascitimo
tudi nase stranke. Ob upostevanju sprememb nakupovalnih navad pa smo
7e tako macno prisotnost na digitalnih kanalih le Se okrepili.«

STRATEGI_]O OGLAéEVAN_]A PRILAGODILI
TRENUTNIM RAZMERAM

Tudi v druzbi Mars pravijo, da so strategijo morali prilagoditi trenutnim
razmeram. »Ce smo v prvem valu novega koronavirusa strategijo ogla-
sevanja ohranili taksno, kot je bila zastavljena pred razglasitvijo epide-
mije, v drugem sicer ohranjamo prisotnost blagovnih znamk za male
Zivali na televiziji, socasno pa krepimo prisotnost tudi na druzbenih
omrezjih, pametnih napravah in spletnih mestih. Ze v prvem valu smo
opazili porast pomena komunikacije v digitalnem okolju in spletnega
nakupovanja, kar je povsem razumen odziv potroSnikov na situacijo in
pricakujemo, da se bo ta trend nadaljeval« pravi Maja Zore,vodja
portfelja za kategorijo izdelkov prehrane in hrane za male Zivali v druzbi
Mars za Ukrajino, Baltik, Balkan, Adriatik, lzrael (UBBAI).

\ Marsu opazajo, da v casu, ko smo ljudje prisiljeni biti doma, zagotovo
vet: Gasa prezivimo tudi s svojimi hisnimi fjubliencki. »Ze dije Gasa je
prisoten trend humanizacije, torej, da kar si Zelimo zase, zelimo tudi za
nase hisne ljubljencke. In to se odraza tudi v prehrani nasih hisnih ljub-
lienckov. Zelimo jim le najboljSe; z raznimi prigrizki poskrbimo za mala
razvajanja, z raznolikostjo obrokov in izbranimi recepturami pa tudi za
prava gurmanska presenecenja. Nedvomno se je ta trend se okrepil v
casu, ko se je javno Zivljenje ustavilo, saj opazamo, da se je prav v teh
casih povecala prodaja nasih blagovnih znamk, kot so Whiskas,
Pedigree, Dreamies, Sheba in Cesar,« je Se povedala Maja Zorc.

Foto: Dreamstime
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Dolores Podbevsek (Delo) pravi,
da bi bilo njeno Zivljenje bistveno
bolj stresno brez ljubljenckoy —
pri tem pa ne misli le na cas, v
katerem trenutno Zivimo, ampak
tudi na splosno.

NAJLJUBSE ZNAMKE HRANE

0 tem, po katerih blagovnih znamkah pasje in macje hrane Slovenci
najraje posegamo, smo se pozanimali na Institutu za raziskovanje trga in
medijev Mediana, kjer pravijo, da ima vsak tretji odrasli prebivalec
Slovenije psa ali macko, vsak deseti pa kar oba.

Lastniki psov posegajo po razlicnih znamkah, najvec (11 odstotkov) pa jih
kupuje pasjo hrano v trgovinah Hofer. Sledita mu blagovna znamka
Pedigree in hrana iz Lidla Slovenije (9 odstotkov). Med najbalj priljublie-
nimi znamkami sta Se Royal Canin in Chappi.

Slogan »Macke bi kupile Whiskas« bi sodec po rezultatih raziskave
Mediane lahko spremenili v »lastniki mack kupujejo Whiskas«. Kar 13
odstotkov vprasanih je namrec povedalo, da je to hrana za macke, ki jo
najpogosteje  kupijo. Druge blagovne znamke sledijo z majhnim
»zaostankome - 12 % vprasanih hrano najpogosteje kupuje v trgovinah
Hofer, 11 % jih najbolj zaupa blagovni znamki Felix, 8 % anketiranih
kupuje v Lidlu, 7 % pa za svoje macke kupuje hrano znamke Sheba.

BREZ NJIH NE GRE

Med ljubitelji psov in mack je tudi precej sogovornikov, ki jih v MM-u
pogosto gostimo, tokrat pa nas je zanimalo, koliko denarja namenijo za
hrano svojih jubljenckov in ali spremljajo oglase za pasjo oziroma macjo
hrano.

Dolores Podbevsek, direktorici trzenja digitalnih ter tiskanih
produktov in marketinga na Delu, doma s hcerko delajo druzbo trije
mackoni. »Diego, Zoro in Meli so izkjucno notranji muci, vsi posvojencki
iz Matje hide. Imava pa $e enega, ime mu je Skili, ki je »cat sharinge
muc in si ga »deliva« s sosedo. Pritepel se je, ko je njegova skrbnica
umrla in so ga dedici enostavno zavrgli. Zdaj biva malce pri meni, malce
pri sosedi in je notranje-zunanji muc. Mucki so najina »terapija« in
obcutno lajsajo tegobe, ki jih prinasa »lockdown«. Ni sicer vedno
zabavno, kadar kateri od muckov zmoti kaksen pomemben sestanek
preko Zooma - ko se prikrade na racunalnik ali pred kamero ali se zacne
oglasati, a mislim, da to mojih sogovornikov ne moti, saj vedo, da sem
mackam zelo naklonjena. No, rada imam tudi kuzke, a so mucki zagotovo
bolj udobni« pravi Podbevskova, ki oglase za macjo hrano sicer
spremlja, a bolj z estetskega vidika, saj nakupe opravlja po priporocilu
veterinarjev oziroma specializiranih trgovin. Za hrano nameni priblizno
100 evrov mesecno, saj poleg svojin hrani Se muce iz bliznje okolice.



Milena Jakovljevi¢c (DROM
agency) za prehranske dodatke
in priboljske psicke Twain
nameni okoli 40 evrov mesecno.

»Eli oboZuje
daljse
sprehode,
meni pa
pomagajo
zbistriti misli
in se
pripraviti na
nove izzive,«
je zadovoljen
Nino Horvat
(Vodik).

»[ZOLACIJO BREZ LJUBLJENCKA
SI TEZKO PREDSTAVLJAM«

Milena Jakovljevié, strateska direktorica v DROM agency, pravi,
da je njena psicka Twain »prototip zveste spremljevalke, saj gre z njo
prakticno povsod. »Med obema karantenama ni bilo ni¢ drugace. Uzivala
je v precej dalsih in bolj pogostih sprehodih kot obicajno, se redno z menoj
vklapliala na klice, ko je lezla v narocje in se vsekakor razvadila, saj precej
slabse prenasa obdobja moje odsotnosti, kot jih je prej. lzolacijo brez jub-
liencka si tezko predstavijam, saj je poleg ocitnih prednosti, druzbe, zabave,
crkljanja tukaj tudi rutin, v katero te sili in je v tovrstnih situacijah zago-
tovo koristna,« pravi. Oglase za hrano za zivali spremlja predvsem po
sluzbeni dolznosti; v DROM agency z Lidlom Slovenija namrec vsako leto
pripravijajo Ze omenjeno dobrodelno inicativo »Koraki za tackex.

»PREZIVETI KORONACAS S HISNIM
LJUBLJENCKOM JE LAZJE IN LEPSE«

Ljubiteljica psov je tudi Laura Smrekar, partnerka v agenciji
Competo, ki pravi, da ima to, da si lastnik psa, vec pozitivnih kot negativnih
plati. »Skrb za hisnega ljubljencka terja veliko Casa in odgovomost je velika.
Po drugi strani pa redna dnevna rutina, vezana na gibanje, iziemno pozi-
tivno vpliva na mojo psihofizicno kondicijo. Mnogo pozitivnih stvari lahko
izpostavim in da, preziveti koronacas s hisnim ljublienckom je lazje in lepse.
Prvi vidik je ta, da sem s psom tudi v teh casih iziemno aktivna. S tem, ko
potrebuje svoj Cas za igro in sprehode, preziviva dve do tri ure na dan v
naravi. Dnevno naredim v povprecju vec kot 10.000 korakov ne glede na
vreme in na ta nacin ohranjam dobro kondicijo,« pravi.

Imeti psa zanjo pomeni tudi najti globlji stik sama s sebaj, predvsem
takrat, ko pridejo tezji trenutki. »0b njem pozabim na izzive, se umirim in
hkrati vedno znova spoznavam, kako pomembno je UZivati vsak trenutek
in se ne »obremenjevati« na zalogo. Ze sam pogled nanj in dotik me
sprosca. Imam tudi obcutek, da s svojo energijo zdravi in prinasa pozi-
tivne vibracie v nas dom. Ob Blugju pozabim na vse zunanje drazljaje in
motece dejavnike. Veckrat se tudi zamislim ob dejstvu, da pes potrebuje
tako malo, da je vesel in zadovoljen - zgolj pozornost, druzbo, dotik.
Ljudje se lahko marsikaj ob njih naucimo in Zivimo bistveno bolj povezani
Z naravo in sami s seboj« je prepricana.

Smrekarjeva pravi, da oglasov za hrano za zivali niti ne spremlja, saj ze
ves Cas uporablja eno znamko briketov. Kar zadeva prehrana psa, najbolj
zaupa veterinarju in tako, kot je odgovorna pri lastni prehrani in poskusa
uzivati ¢im bolj naravno in zdravo hrano, pristopa tudi k prehranjevanju
svojega psa.Ker gre za psa manjSe pasme, ta ne zahteva veliko financnih
izdatkov in zanj zapravi po nekaj 10 evrov na mesec.
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»S psom sem tudi v teh ¢asih izjemno aktivna. S tem, ko

Wl potrebuje svoj Cas za igro in sprehode, preZiviva dve do tri
ure na dan v naravi. Dnevno naredim v povprecju vec kot
10.000 korakov ne glede na vreme in na ta nacin ohranjam
dobro kondicijo,« pravi Laura Smrekar (Competo).

Madea Mojca Majhen (Paideia Events)
z dvanajstletnim samckom pasme
dolgoldaka ¢ivava in Stiriletnim Sicujem.

i

HISNI LJUBLJENCKI SO PRAVA
PROTISTRESNA TERAPIJA

Tudi Nino Horvat,direktor in partner v agenciji Vodik, je preprican,
da so hisni ljubliencki prava protistresna terapija, Se posebej v casu
pandemije in dela od doma, ki zna hiti precej hekticno. »Nasa stirinozna
druzinska clanica, psicka Eli, je v tem Casu poskrbela za zelo pester in
raznolik vsakdan, abenem pa je bila tudi ona nadvse zadovoljna, da smo
lahko skupaj preziveli vec casa. V tem casu, ko moramo zelo dobro paziti
na svoje zdravje in dober imunski sistem, je pomembno tudi, da skrbis
7a rekreacijo, gres na sprehod in se nadihas svezega zraka. Eli obozuje
daljSe sprehode, meni pa pomagajo zbistriti misli in se pripraviti na nove
izzive,« je zadovolien. Oglase za hrano za Zivali zaznava bolj s profesio-
nalnega in ne toliko s potrosniskega vidika, za Eli pa zapravi priblizno 50
evrov mesecno, ob tem, da ji priboljSkov naceloma ne kupuje.

»SAMA SI ZELIM RAZNOLIKOSTI TUDI
PRI HRANI, PRI PSTH MI TO NI USPELO«

Madea Mojca Majhen, direktorica agencije Paideia Events,
ima doma dva psicka. Za MM je povedala, da oglase za pasjo hrano
spremlja, kolikor jih vidi v oglasnih blokih na televizij ali zasledi v drugih
medijih, a napotkov za pasjo hrano ne isce posebej: »Oba psa jesta ze
vsa leta enako linijo in kljub temu, da si sama v Zivljenju zelim raznoli-
kosti tudi pri hrani, mi pri njima to ni uspelo. Jesta brikete z obcasim
dodatkom mehke hrane in kaksnimi posladki. V povprecju bi rekla, da za
pasjo hrano v enem mesecu namenim okoli 25 do 30 evrov.«

KOSMATI SODELAVCI POMAGAJO
ODMISLITI VSAKDAN]JE SKRBI

Zelo zanimiv odnos do psov imajo v Agenciji 101, kjer so veliki ljubitelji
pasjih kosmatincev. »Stalna Clanica nase pisarne je labradorka Poli, ki
nam s svojo navihano energijo popestri vsak dan in se pogosto znajde
tudi na nasem Instagramu. VCasih ji druzbo delata tudi razigrana teri-
erka Jackie in mesancek Bozo, najmlajsi clan nasega pasjega klana. V
druzbi nasih kosmatih sodelaveev so tudi casi, ko nas je v pisarni manj,
bolj zabavni in nam pomagajo odmisliti vsakdanje skrbi. Tudi raziskave
so pokazale, da pasja druzba v pisarni pozitivno vpliva na odlicno pocutje
na delovnem mestu,« pravijo.

Povedali so nam, da si v agenciji ob razlicnih priloznostih ogledajo
tematski nabor oglasov, ki ga predstavi in komentira eden od sode-
lavcev. »V enem od prejsnjih druzen; se je na Zoomovem zaslonu pojavila
tudi, zdaj e nekoliko starejSa, oglasevalska akcija Selfie Stix za
Dentastix, s televizijskih zaslonov pa se vsi spomnimo macjih oglasov za
Whiskas in Shebo,« pravijo.

Odrasli prebivalci Slovenije,
ki imajo psa in/ali macko

imajo psa

88%
3,2%

imajo macko

imajo psa in macko | 13,2 %

Vodilne blagovne
znamke hrane za pse

Hofer [10,9%
Pedigree [9,4%

Lidl {8,0%
Royal Canin 6,9 %
Chappi 5,8 %

Taste of the wild [ 3,5 %

Spar [ 35%

Friskies || 3,2 %

Bosch |1 3,2%

Happy dog [ 2,9 %
Druge znamke * 11%

*Eukanuba, Mercator, Tus, Darling, Hill's, Hobby dog, Frolic,
Cesar, Naturavental, Acana, Orijen, Platinum, Natures men, ..

Vodilne blagovne
znamke hrane za macke
Whiskas (13,4 %
Hofer | 11,8 %
Felix [140%
Lidl [ 79%
Sheba 6,8 %
Druge trgovinske znamke | 6,2 %
Kitekat |~ 5,8 %
Friskies | = 5,0 %
Mercator | 3,1 %
Spar [ 2,9%
Druge znamke * 26,1%

*Gourmet, Tus, Purina, Kitty, Dreamis, ...

Vir:Mediana TGI Slovenia

2020/1-2019/2, N=3.646
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POVEZAL
2GODBO
LOKALNIH

ZVRHUNSKO
KULINARIKO
ANEROS

Turbulentno leto 2020 se pocasi bliza h koncu. Za vsemi nami so stevilni izzivi,
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" ¥ AndraZ Tus, generalni direktor Skupine

-

Tus, s kuharsko mojstrico Ano Ros.
¥

[ of

premnoge preizkusnje. A kljub temu drZi, da vsaka kriza, ce Se tako globoka, ponuja
svoje priloznosti. Tik pred boZicnimi prazniki smo se zato pogovarjali z AndraZem Tusem,
generalnim direktorjem Skupine Tus. V Tusu so letosnje izzive premostili vec kot uspesno.

—Tus se je zminulimi oglasnimi akcijami spet
mocno zasidral v_srca Slovencev, kot pravi
slovenski trgovec. Cemu pripisujete ta uspeh?

»'Spostujmo Slovensko, kupujmo domace' ni samo prodajni
slogan. Nam predstavlja vodilo in obvezo, ki jo prinasa tako
mocna prepletenost s slovenskimi dobavitelji, pridelovalci,
predelovalci. Na policah imamo vec kot 70 odstotkov sloven-
skih izdelkov in ta Stevilka vsako leto raste. To preprosto
pomeni, da zivila prepatuejo krajse razdalje, zorijo na polju in
ne na poti, so sveza in polnega okusa. A biti pravi slovenski
trgovec je hkrati tudi odgovornost.«

0 projektu Ana Ro$ in Tu$ so se razgovorili
in razpisali prakti¢éno vsi veéji slovenski mediji.
Kako pa je do sodelovanja sploh prislo?

»Pri projektu Ana Ros in Tus je ta odgovornost prisla se toliko
bolj do izraza. Ko je prvi val epidemije ugasnil javno Zivljenje,
se je prehrambena veriga sesula. Gostilne so zaprle svoja
vrata, Sole in vrtci tudi. Kmetje niso mogli prodati svojih
surovin, mlekarne so Ze razmisljale o tem, da zacnejo mleko
preprosto zlivati stran. Nastradali so pravzaprav vsi. Hisa
Franko ni bila nikakrsna izjema. Tus je z veseljem pristopil k
povezovanju vseh deleznikov. Zakaj? Ker potrebujemo
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slovenske kmete, slovenske pridelovalce, predelovalce. Ker
brez njih ne moremo pripeljati lokalnih izdelkov do kupcev.
Sodelovanje z Ano Ros je bilo tako povsem na mestu. Kupcem
tako lahko predstavljamo izdelke, ki nastajajo z navdihom in
izkusnjami ene najboljSih svetovnih chefinj Ane Ros. Njeni dve
Michelinovi zvezdici sta pavezali sestavine slovenskih pridelo-
valcev hrane in dolgoletne izkusnje izbranih slovenskih proi-
vajalcev, ki so pripravijeni slediti nasi viziji ponudbe drugacne
hrane za vsakodnevne nakupe.«

—Zagotovo pa to v praksi ni preprosto?

»Res je, ni. Pri projektu Ana Ro$ in Tus gre za kulinaricno
ustvarjanje iz prvovrstnih lokalnih sestavin. V' kuhinji Hise
Franko jih mojstrica Ana RS obdela in pripravi prakticno za
vsakega gosta posebej. Da pa bi te stvaritve spravili na vsako
domaco mizo, od vile do vilice, je kar velik izziv. I¢emo le
najboljse slovenske predelovalce, ki lahko zagotovijo velike
kolicine izdelkov, ne da bi to na kakrsen koli nacin vplivalo na
kakovost izdelka. Tudi zagotavljanje dovoljSnje kolicine speci-
ficnih lokalnih surovin je svojevrsten logisticen zalogaj. Za
lazjo predstavo. Ko skutne njoke kuha Ana Ros v svoji resta-
vraciji, to pomeni, da zanje porabi nekaj kilogramov albu-
minske skute. Ko pa jih pripravljamo za celotno Slovenijo, pa

- PRAZNICNO VZDUSJE
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JLEPSE DELITI
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~ Utrinek iz
Tuseve boZicne
oglasevalske

akcije.

to lahko pomeni tudi tono prvovrstne albuminske skute
Miekarne Planika. Za nami, ekipo Ane Ro$ in predelovalci so
tako Stevilne neprespane noci. A nam uspeva. lzdelke so kupci
prepoznali za odlicne in res edinstvene.«

Torej gre pravzaprav za prodajno akcijo
Zizrazito plemenitimi nameni?

»Da. Uspelo nam je povezati lokalne proizvajalce in visoko
kulinariko ter sadove tega sodelovanja pripeljati do kupca na
prodajne police po vsej Sloveniji. To je dosezek, na katerega
smo zelo ponosni in koristi vsem. In $e kako pomembno je, da
poznamo ozadje te zgodbe, saj gre za resnicno, pravo
slovensko kulinaricno zgodho, na katero so dejansko vezane
zgodbe marsikaterega slovenskega kmeta in pridelovalca, kar
so prepoznali tudi prakticno vsi osrednji slovenski mediji.
Vendarle je Tus doma v Sloveniji.«

=Ali v tem praznicnem ¢asu z Ano Ro$ pripravljate
kaksno drugaéno, vzdusju prilagojeno ponudbo?
»Delo se pri projektu Ana Ro$ in Tus ne ustavlja in se Se nekaj
¢asa ne bo. Patem, ko smo uspesno lansirali skutne njoke in
kruh z drozmi, pa zdaj, v tem praznicnem Casu, na policah ze
lahko najdete bucne njoke, kbariske Struklje, sladoled s prav
posebnim okusom, dva okusa sorbeta in pa, jasno, tatarski
biftek. Za vse, ki tudi med prazniki radi posegama po kuhar-
skih mojstrovinah, ki so narejene samo iz najbolsih, domacih
sestavin. Da, zdaj je mogoce kuhati kot chef z dvema
Michelinovima zvezdicama tudi doma.

N MOremo mimo praznicnega oglasa,
ki je res moéno zarezal v nasa srca. Kaj ste z njim
Zeleli sporoéiti?

»1us je pomemben clen v slovenski prehrambeni verigi.
Povezuje in zblizuje dobavitelje iz vseh slovenskih regi, zato
se nam je zdelo primerno, da v casih, ko je druzenje strogo
omejeno, obcutek zblizevanja in upanja preselimo tudi v
domove slehernega Slovenca. In decku je to s svojim cudo-
vitim petjem uspelo. Dokazali smo, da je vasih potrebno res
malo, da v sebi spet zbudimo upanje. In resnicno ga v teh
casih potrebujemo. Upanje, namrec.«

T
?;?otu: Ziga Intihar

PROMMOCIJA
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KAKO PRILJUBLJENISO PRI

Slovenija
Z manjsim
zamikom sledi
globalnim
trendom
priljubljenosti
veganskih
izdelkov. Ne
najdemo jih le v
specializiranih
trgovinah, temvec
Jih je vedno vec
tudi na policah
trgovskih verig.

¥ Gasper Meden

VEGANSTVO JE V TUJINI VELIK
MBIZNIS«

Ce so hili rastlinski izdelki nekoé predvsem »specializacija« [

start-upov, pa se na trg zdaj v vedno vecji meri vkljucujejo
tudi tradicionalne znamke in podjetja. Veganstvo je postalo
velik posel na podrocju izdelkov hitre potrosnje, prehrane in
kozmetike. Velikan na podrocju izdelkov Siroke potrosnje

Unilever je za naslednjih pet do sedem let napovedal skoraj &
milijardo evrov prihadkov od prodaje tovrstnih izdelkov. Med &=

drugim je v partnerstvu z verigo restavracij hitre prehrane
Burger King predstavil linijo brezmesnih  burgerjev.
Investicijska banka Barclays je v svaji raziskavi napovedala, da
se bo britanski trg veganske hrane in pijace v naslednjem
desetletju povecal za tisoc (1) odstotkov. In kar je v raziskavi
Se posebej zanimivo: 92 odstotkov veganskih prehranskih
izdelkov v Veliki Britaniji zauzijejo fleksitarijanci (fleksibilni
prehranjevalci oziroma vegetarijanci, ki se ob primarno
rastlinski prehrani niso v celoti odrekli mesu).

POSLOVNI ODMIK OD DELITVE NA »Mi
PROTI NJIM«

Precej bolj fleksibilne pri oglasevanju so postale tudi znamke
z izkljucno veganskimi izdelki, ki pa pri nagovoru ciljnih skupin
ne izkljucujejo ali celo obtozujejo vsejedcev, temvec poudar-
jajo zdrave prednosti veganske prehrane. Eden od vidnejsih
start upov Meatless Farm je nedavno poskrbel za odmevno

demonizirajte mesojedcev ali celo mesa. Skupni sovrazmk je
proizvodnja mesa na industrijski ravni in proti njej se je
najbolje boriti s predstavljanjem dejstev. Visak naj se odloci
sam. Ce 7ali$ ljudi, kazes fotografile pozganih gozdov ali celo
2venis kot Bono (pevec skupine U2, op. p.), si na napacni
poti,« je za portal The Drum povedal Tom Bazeley,
direktor produkcijske hise Gaggle in avtor prej omenjene
akeije 0 »jeb™*m« burgerju. Dodaja, da Stevilni veganstvo
zmotno vidijo kot kult oziroma odlocitev ali-ali, pri tem pa
spregledajo vse njegove prednosti za zdravje.

STRAN 0110 mm N°475-476

"V Slovenskem veganskem drustvu opaZajo, da je trend prodaje vegansklh izdelkov

podoben kot v tujini, morda smo na tem podrocju edino v rahlem zaostanku, pri

| Cemer nekaten tzdelkl k nam pi lspejo Z opazmm zamlkom ali pa sploh ne.
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V Slovenskem veganskem drustvu (SVD) opazajo, da je trend
prodaje veganskih izdelkov podaben kot v tujini, morda smo na
tem podrocju edino v rahlem zaostanku, pri Cemer nekateri
izdelki k nam prispejo z opaznim zamikom ali pa sploh ne.
»Povprasevanje kot tudi prodaja sta v stalnem porastu, kar je
lepo vidno na trgovskih policah. Najbol se seveda pri ponudbi
trudijo manjSe specializirane trgovine, medtem ko vecji trgovc
sledijo sploSnim trendom in Sirijo tisto bolj klasicno vegansko
ponudbo. Visi vecji trgovei imajo Ze svojo trgovsko linijo vegan-
skih izdelkov, Stevilni postavijajo kot pogoj za veganske izdelke
certificiranje - V/-label ali Vegan Slovenija -, ki ga lahko podjetja
uredijo tudi z naso pomocjo,« pojasnjue Maja Hrovat,
predsednica Slovenskega veganskega drustva.

STEVILNIM INOVATIVNIM PODJETJEM
NACRTE PREKRIZALA PANDEMLJA

Visaka drzava ima po mnenju sogovornice v tem trenutku
dober potencial, vendar pa so redko katere dovolj pametne,
da so ga 7e zacele izkoriScati. Sama meni, da so izdelki na
rastlinski osnovi hrana prihodnosti. »Ne le zaradi svoje etic-
nosti do Zivali, temvec tudi zaradi obcutno manjSega obreme-
njevanja okolja in Stevilnih zdravstvenih prednosti. V Sloveniji
tako najdemo kar nekaj podjetij, ki proizvajajo veganske
izdelke in marsikatera od njih so prodrla tudi v vecje trgovske
verige, kot so Hofer (Amaze, Tereza's Choice), Lidl (VegyWay),
Spar (Vege&Dobro) in Mercator (Sayve, | like tofu, Evergreen)
ali celo v tujino je povedala Hrovatova.

T ,-l"

|I

Stevilna manjsa podjetja 7 inovativnimi in okusnimi |zde|k| se
¢akajo na ta prodor in so za zdaj v prodaji v manjsih specializi-

ranih trgovinah z zdravo prehrano ali pa je njihova ponudba na
voljo v nekaterih slovenskih restavracijah in pizzerijah, kot so
Veganka - Hrana za vse, Kis in kvas, BioWay, Vegana bakery in
Fermentarnica. Ob tem Hrovatova poudarja, da trenutno vsa
omenjena podjetja sicer dozivljajo hudo preizkusnjo zaradi
epidemije, zato spodbuja bralce, da v tem Casu podpirajo
manjsa slovenska podjetja in jim tako pomagajo preziveti krizo.
Tudi Hrovatova opaza, da so vecje blagovne znamke opazile
trend hrane na rastlinski osnovi, zato ponudbo Sirijo z vegan-
skimi izdelki. V' trgovinah v Sloveniji lahko tako najdemo
rastlinska mleka Adez (proizvaja jih Coca-Cola), majoneze in
veganske margarine Omegol, vegansko majonezo, humus
Argeta, namaze Gea, Hellmann's in Thomy, namaze in
veganske golaze Gavita (Gavrilovic), rastlinske jogurte Activia
in veganske napitke Actimel. »Marsikatero vegansko podjetje
z iziemnim potencialom so nasteti veletrgovei tudi odkupili od
ustanovnih lastnikov,« pojasnjuje sogovornica.

VEGANSKE VREDNOTE SEGAJO DLJE 0D
PREHRANE

Bolj kot na promacijske aktivnosti pri popularizaciji veganskih
izdelkov se Slovensko vegansko drustvo osredotoca predvsem
na prepoznavnost veganstva kot nekaj dobrega, enostavnega
in dostopnega. »Promocijo izdelkov izvajamo predvsem z
vidika, da SirSemu obcinstvu in vsem zainteresiranim poka-
2emo, kako veliko izdelkov 7e obstaja in da jim ob izkljucitvi
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Eden od vidnejsih start-upov na
podrocju mesnih nadomestkov
Meatless Farm je nedavno poskrbel
za odmevno oglasevalsko akcijo
»Now That's a M... F... Burger!«
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izdelkov Zivalskega izvora i ne bo manjkalo. Se bolj verjetno
je, da si bodo ob vstopu v »veganski svet« razsirili svoje

“ obzorje in jedli bolj raznoliko,« je povedala Hrovatova.

|zdelke predstavijajo na svojih dogodkih in organizirajo stoj-
nice z degustacijo veganskih izdelkov, vkljucujejo jih tudi v
svoje kuharske delavnice. Najvec poudarka dajejo prehrani,

™ saj se glede tega poraja tudi najvec vprasanj. »Sicer veganske

vrednote, torej, da posameznik stremi k izkljucevanju vseh
oblik krutosti in izkoriSCanja zivali, kolikor je to mogoce in
izvedljivo, posegajo tudi na podrocje oblacil, obutve, kozme-
tike, Cistil in drugih izdelkov,« pojasnjuje Hrovatova.

Drustvo vse te veganske izdelke promovira v sklopu projektov,
kot je Veganski izziv (www.izziv.si), ki se bliza v januarju z
obogatenim programom in v sklopu katerega bodo izvajali
Stevilne nagradne igre ter udelezencem tega brezplacnega
mentorskega programa tako priskrbeli Se dodatno spodbudo.
»Podjetja predstavljamo tudi v sklopu programa ponudnikov
popusta na naso Clansko kartico ugodnosti, izkazejo se lahko
na najvecjem slovenskem veganskem festivalu Vegafestu ali
pa jim pomagamo pri zacetni promociji s kaksnim clankom na
nasi spletni strani sklene sogovornica.

SLOVENSKI TRGOVCI BELEZ1JO VEC)O
PRODAJO VEGANSKIH 1ZDELKOV

Trgovci se na vecjo prodajo veganskih izdelkov odzivajo tudi s
Sirjienjem ponudbe. Opazajo, da hrana rastlinskega izvora
postaja vedno bolj priljubljena tudi med splosno populacijo, ne
le med vegani ali vegetarijanci.

PRODAJA VEGETARLJANSKIH IZDELKOV
V MERCATORJU SE JE POVECALA ZA
PETINO

V' Mercatorju ze vec kot desetletje Sirijo izbor izdelkov
posebne hrane, kamor sodi tudi vegetarijanska hrana.

Pakiranih svezih vegetarijanskih izdelkov, ki so med najbolj
priliubljenimi, je v Mercatorju priblizno 700 vrst, med najbolj
prodajanimi pa so razni napitki, izdelki iz tofuja, namazi in
deserti. »Ker so ti izdelki vedno bolj splosno priljubljeni, tore]
ne le med vegetarijanci, je bila kolicinska rast letos glede na
primerljivo obdobje lani denimo kar 20 odstotkov. Kar tretjino
prodaje pa predstavijajo izdelki Mercatorjevih blagovnih
namk med vegetarijanskimi izdelki, saj so s primerljivo
kakovostjo cenavno precej bolj dostopni. Ob tem naj omenimo
tudi, da znaten delez vegetarijanskih izdelkov sodi tudi v
kategorijo bio,« pojasnjujejo.

LIDL JE VEGANSKE IZDELKE OPREMIL S
POSEBNIM ZNAKOM

Tudi v Lidlu Slovenija belezijo stalno povecanje povprasevanja
po veganskih izdelkih v njihovih trgovinah, zato temu sledijo
tudi s ponudbo. »lzredno priljubljeni so veganski burgerji in
pohancki, pohvalijo pa tudi humus, tofu in ponudbo veganskih
jogurtov, napitkov, desertov, krem za kuhanie in podobno. Nas
sortiment veganskih izdelkov bomo tudi v prihodnje Se boga-
tili« so povedali. Izdelke, ki so primerni za vegane, so v letos-
njem letu opremili s posebnim znakom na cenovnem izkazu.
Ta dokazuje, da izdelek ne vsebuje komponent Zivalskega
izvora, da torej izdelek ali sestavine izdelka niso proizvedene s
pomocjo zivali ali iz zivalskih proizvodov. V Lidlu poudarjajo, da
pri tem upostevajo vse stopnje proizvodnie, od pridelave do
koncnega izdelka.

»Ker smo zaznali, da vse vec nasih kupcev posega po vegan-
skih izdelkih, pa tudi, da so veganski obroki postali zanimivi za
$irso ciljno skupino, smo v letoSnjem letu v naso komunikacijo
na druzbenih medijih vkljucili tudi mladega blogerja in
instagramerja Gasperja Plankarja (@gasperkuha), ki z nasimi
sestavinami kuha zanimive in predvsem zelo okusne veganske
recepte. Njegove veganske kuharske pogruntavscine obja-
vljamo ob sobotah v rubriki Vegansko Gurmansko in prejeli
smo 7e veliko pohval, da so resnicno odlicne.«

MMARKETING

HOFERJEVI KUPCI NAJPOGOSTEJE
POSEGAJO PO VEGANSKIH
NADOMESTKIH

V Hoferju Slovenija pravijo, da tako trendi kot tudi njihova
opazanja kazejo na povecano ozavescenost potrosnikov, ki se
zelijo prehranjevati zdravo. »V nasih trgovinah se tako vsak
dan trudimo, da ugodimo Zeljam in potrebam vseh skupin
potrosnikov, zato hoste na nasih policah med drugim nasli
tudi Sirok nabor vegetarijanskih in veganskih izdelkov, ki jih
ponujamo pod lastnima blagovnima znamkama Natur aktiv in
Just Veg. Nekatere tovrstne izdelke kupci pri nas najdejo kot
del redne ponudbe, ki jo dodatno dopolnjujemo v sklopu
posebnih ponudb,« pojasnjujejo.

Za lazjo prepoznavo so Stevilni veganski izdelki opremljeni z
rumeno oznako »V«, certifikatom Evropske vegetarijanske unije
(EVU). Kot pojasnjujejo, gre za mednarodno zasciteno oznako, ki
jo pri oznacevanju izdelkov v Hoferju uporabljajo od leta 2013.
Nabor izdelkov vkljucuje razlicna masla, vegi namaze, vegi
burgerje, vegansko majonezo, tofu in nabor razlicnih humusov.
»Kupci tudi v sploSnem najpogosteje posegajo po nadomestkih,
in sicer po rastlinskem mleku, tofuju, razlicnih namazih in
jogurtih. Ena izmed zanimivejsih izdelcnih linij so na primer
veganski izdelki Tereza's Choice. Ob tem bi Se dodali, da se tud
pri oblikovanju veganske ponudbe prilagajamo Zeljam in povpra-
sevanju, pri tem pa sledimo nasi osnovni obljubi: zagotavjati
najboliso kakovost po najbolisi ceni

SPARU SE JE V/ ZADNJIH STIRIH LETIH
PROMET PODVOJIL

»V Sparu Slovenija belezimo velik porast nakupov veganskih
izdelkov. Najvecjo rast predstavijajo hlajeni veganski izdelki, kot
so nadomestki sirov, narezki, zrezki in v zadnjem casu hambur-
gerji oziroma pleskavice ter nadomestki jogurtov, kot so sojini in
kokosovi. \/ tem segmentu izdelkov se je v zadnjih Stirh letih
promet podvajil in Se raste,« so povedali v Sparu Slovenija.
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DIGITALNI KANALISO ENO
0D NAJMOCNEJSIH ORODIJ

ZA KOMUNIKACIJO S KUPCI

Med podjetji, ki so zelo aktivna na digitalnem podrocju, je tudi Lidl Slovenija. Da jim uspeva in
da delajo dobro, med drugim prica dejstvo, da so po Stevilu in odzivih sledilcev na druZbenih
omreZjih Ze vec let v ospredju med blagovnimi znamkami v slovenskem prostoru. Pravijo, da

so pridobili status narekovalca trendov, ki ga Zelijo tudi v prihodnje obdrzati in se v tej smeri

g razvijati Se naprej. »1i rezultati so dobro vidni tudi v mesecnih analizah nase matice, po katerih
smo v zadnjem letu ves cas na vrhu med vsemi 27-imi Lidlovimi drZavami, « so ponosni.
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#Tina Guéek
Foto: arhiv Lidl Slovenija i

V Lidlu Slovenija pravijo, da skladno s svojim poslanstvom
kupcem zagotavljajo preprosto vec - vec izbire, vec kakovosti
po ugodnih cenah, vec veselja do Zivlienja — in to filozofijo
skozi razlicne vsebine prenasajo tudi na vse oglasevalske
kanale, tako klasicne kot tudi digitalne. »Pri tem stremimo k
temu, da smo vedno v koraku z novimi trendi in komunikacijo
agilno prilagajamo nasim sledilcem oz. kupcem. Trudimo se,
da nasim uporabnikom informacije ponujamo na mestu in v
trenutku, ko jih potrebujejo, na prijazen in nevsiliiv nacin, ki je
prilagojen kanalu komunikacije,« pravi Spela Kregar,
vodja digitalnega marketinga v Lidlu Slovenija.

Na digitalnem podrocju, sploh ko je govora o druzbenih
medijih, je pomemben gradnik njihove strategije tudi svez
kreativni pristop pri pripravi oglaSevalskih akcij. Pri tem je
zanje zelo pomembno, da imajo kot oglasevalec na drugi
strani zanesljivega, strokovnega in kreativnega sogovornika
- agencijo, ki razume njihove Zelie in cilie in ki jim zna prisluh-
niti, zato so hvalezni vsem svojim partnerskim agencijam,
predvsem pa DROM agency, ki je njihov »druzbeni« sopotnik
ze od samih zacetkov.

STRAN 0112 e N°475-476

g ‘”wrs Wl

REDNE RUBRIKE POPESTRIJO S
POSEBNIMI AKTIVACLAMI

»Ker smo v prvi wrsti trgovska druzba, je poleg vecjih
360-stopinjskih akcij zagotovo izziv tudi mnozica vsebin in
projektov, ki glede na potrebe po komunikaciji v nase nacrte
prihajajo na tedenski ravni in jih moramo seveda smiselno
umestiti na kanale, pri tem pa paziti, da ne pride do prenasi-
cenosti, da so za nase kupce relevantne in da ima celotna
komunikacija Se vedno neko rdeco nit,« opisuje Kregarjeva.
Rednim rubrikam se tako pogosto pridruzijo tudi posebne
aktivacije, pri katerih se trudijo kupcem na zabaven in poucen
nacin priblizati doloceno tematiko, s cimer udejanjajo tudi
$V0jo zavezo trajnostne pobude »Ustvarjamo boljSi svet.
Sogovornica hkrati poudarja, da so njihove vsebine plod
mocne prepletenosti oddelkov marketinga in korporativnega
komuniciranja, pa tudi kadrov, saj skupaj najdejo najholjse
kombinacije, kako podpreti in ustvariti vsebine, ki potem
odmevajo v druzbenih medijih.
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Ekipi Lidla Slovenija in
DROM agency na
podelitvi nagrad WEBSI

VARNOST UPORABNIKQV IN NJIHOVIH
PODATKOV JE NA PRVEM MESTU

Nina Plantan,vodja druzbenih omrezij v Lidlu Slovenija,
pravi, da pri ustvarjanju vsebin za digitalne kanale vedno
najprej pomislijo na svoje zveste in aktivne uporabnike, za
katere se iz dneva v dan trudijo, da jim ponujajo profile, polne
svezih in zanimivih vsebin. V tem trenutku so prisotni na
Facebooku, Instagramu, YouTubu in Twitterju. V preteklosti so
komunicirali tudi preko Snapchata, ki pa je trenutno »skrit
pod digitalnem prahom, saj ga s prihodom Instagramovih
2godb ne uporabljajo vec. »Ceprav smo tudi pri nastopih na
novih digitalnih kanalih radi med prvimi, je v Lidlu Slovenija
varnost uporabnikov in njihovih podatkov na prvem mestu, saj
jih nikakor ne zelimo izpostavljati patencialnim zlorabam. Zato
pred odprtjem potencialnih novih profilov s pravno sluzbo
dodobra preucimo vse moznosti in se za naslednji korak
odlocimo, ko smo prepricani, da je zadoSceno vsem varno-
stnim merilom,« izpostavi Plantanova.

Foto: Rok Mlinar




V sklopu Roza oktobra so akcijo na
druzbenih omreZjih ustvarjali na
Facebooku in Instagramu, komunikacijo
pa so pozneje razsirili celo zunaj

digitalnega okolja, na plakate TAM-TAM.

Preprosto .
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Spletna aktivacija v casu prvega vala korone
je potekala pod imenom »Preprosto doma«.
Uporabnikom so nudili najrazlicnejse
digitalne vsebine, da bi ¢im laZje in s ¢im
manyj stresa prebrodili ¢as karantene.

B

V okviru letosnjega programa zvestobe so z DROM agency pripravili zanimive
in poucne vsebine, ki niso bile vezane le na kartice Neverjetne Zivali, ampak
so na svoj racun lahko prisli tudi njihovi sledilci na druzbenih omreZjih.

NJIHOV PARADNI KONJ JE FACEBOOK

Po Stevilu sledilcev je njihov paradni konj zagotovo Facebook,
na katerem so Ze nekaj let vseskozi Stevilka ena med trgovci
v Sloveniji. Hkrati poudarijo, da bi o tem, kateri profil je
najmocnejsi, tezko govorili, saj se nastop na njih ne more
primerjati. »Nedvomno smo v zadnjem letu naredili najvecji
preskok v kemuniciranju na Instagramu, na kar smo res
ponosni. Na tem kanalu lahko med drugim tudi v najvec;i meri
udejanjamo svaje kreativne prebliske, skozi zgodbe in preko
sodelovanja s skrbno izbranimi ambasadorji in vplivnezi pa
ustvarjamo pristen stik s svojimi sledilci. VV letosnjem letu smo
veliko delali tudi na gradnji profila na YouTubu, ki je po Stevilu
narocnikov prav tako prvi izmed podobnih v panogi. Tam
imamo v Sloveniji Se velik potencial in se ga bomo Se napre]
trudili ¢im bolje izkoristiti. Ob tem se je seveda potrebno
7avedati, da ima vsak kanal svoje posebnosti in nacin komu-
niciranja, pa tudi drugacno ciljno skupino, ki jo tam nagovar-
jamo,« pravi Plantanova.

ODMIK 0D NEPOSREDNE PRODAINE
KOMUNIKACIJE

»Ce 7elimo uspesno nagovoriti vse nase kupce, moramo
komunikacijo in kanale prilagajati tako, da jih dosezemo tam,
kier se cilina skupina najvec zadrzuje in je najbolj dovzetna za
nasa sporocila. Gre torej za ucinkovito »mesanico« kanalov,
pri cemer so vcasih bolj izpostavijeni eni, véasih pa drugi -
odvisno od tega, koga Zelimo nagovoriti, s ¢im in na kaksen
nacin,« pravi Spela Kregar. Ceprav so trgovec in je njihovo
primarno poslanstvo prodaja izdelkov, se na druzbenih
omrezjih poskusajo odmikati od neposredne prodajne komu-
nikacije in svojim sledilcem ponuditi preprosto vec zabavnih,
domiselnih in poucnih vsebin, ki jim popestrijo vsakdan in
pomagajo lajsati razlicne Zivljenjske situacije.

Dober primer taksne komunikacije je npr. spletna aktivacija v
Casu prvega vala korone, ki je potekala pod imenom
»Preprosto doma in v sklopu katere so uporabnikom nudili
najrazlicnejse digitalne vsebine, da bi ¢im lazje in s ¢im manj
stresa prebrodili Cas karantene. »Vsebine na digitalnih
kanalih smo uspesno povezali tudi s klasicnimi kanali, ki so bili
tokrat, kar se zgodi bolj redko, v drugem planu, kar nam je
prineslo Se dodaten doseg,« pove Kregarjeva.

KLJUCNA JE KAKOVOST

Prvo in najpomembnejse merilo pri tem, kaj objavljajo na
druzbenih omrezjin, je kakovost. Pravijo, da morajo biti objave
vedno ustrezno pripravijene in prilagojene za vsak kanal
posebej, poleg tega pa aktualne, avtenticne in zabavne oz.
izobrazevalne. Veliko se posvecajo tudi upravljanju skupnosti,
kier z oddelkom za pomoc kupcem uporabnikom pomagajo,
jim svetujejo oz. podozivijajo lepe trenutke, ki so jih doziveli v
sdruzbi« njinovih izdelkov ali ob prebiranju njihovih objav.
Spela Kregar pravi, da so digitalni kanali zanje vsekakor eno
od najmocnejsih orodij za komunikacijo s kupci: »Na druz-
benih omrezijih so ljudje bolj odprti in lazje povedo, kar jim lezi
na dusi. To je po eni strani dobro, po drugi pa si veckrat
delezen komentarjev in predvsem nacina komuniciranja, ki ga
v Zivo 0z. na drugih kanalih ne bi bilo toliko. Vendar je vsaka
dobronamerna kritika obenem tudi priloznost, da se izbolj-
$amo in Se bolj priblizamo naSim kupcem, zato smo vedno
veseli tudi slednjih.« Doda, da je hila Se nedolgo nazaj nepo-
sredna komunikacija z blagovnimi znamkami v vecini primerov
»misija nemogocex, danes pa se objave blagovnih znamk
dnevno pojavljajo na druzbenih zidovih nasih omrezij, pome-
Sane med objavami prijateljev, z njimi kramljamo, jih vSec-
kamo in jim pustimo, da se nas dotaknejo tako ali drugace.

TEZKO JE 1ZPOSTAVITI
NAJUCINKOVITEJSO AKCLIO

Ker je vsaka od akcij zasledovala svoje cilie, Spela Kregar
pove, da je tezko govoriti o tem, katera je bila najbolj ucinko-
vita. »/agotovo ima vsak v ekipah korporativnega komunici-
ranja in marketinga Lidla Slovenija svojo favoritinjo. Ce se
osredotocimo na preteklo leto, je bila to nedvomno Ze
omenjena Preprosto doma oz. #PreprostoDoma, prva in
najvecja slovenska »gif sticker« knjiznica, aktivacije v sklopu
akcije Tukaj za vas - #Tadomaci na Instagramu in Slavni po
domace na Facebooku, zabavne izobrazevalne vsebine v
sklopu akcije Neverjetne Zivali - veliki kviz o zivalih in izobra-
Zevalni videoposnetki v sodelovanju z ZOO Ljubljana in pa
platforma Vitalnica - #TokratZmoremo(doma).«

»Se posebej ponosni smo tudi na nase druzbenoodgovorne
akcije, pri katerih z nasimi partnerji razsirjiamo pomembna

DIGITALNO wmm

Koraki za tacke je bil eden od Lidlovih
vidnejsih projektov v zadnjem Casu.

#l V izdelcno usmerjeni gverilski akciji so |

v ospredje postavili svoje sveZe in
domace izdelke, ki iz prve roke vedo
najvec »povedati« o sveZini in kakovosti.
Zanje so na Instagramu ustvarili profile
in jih pod oznako #Tadomacdi predstavili
kot $tiri nove mikrovplivneZe.

sporocila in problematike. VidnejSa projekta v zadnjem casu
sta bila nedvomno Koraki za tacke in Roza oktober. V sklopu
Roza oktobra smo akcijo na druzbenih omrezjih ustvarjali v
dveh fazah: na Facebooku smo sledilce nagovorili in jim
pereco tematiko priblizali skozi Custvene zgodbe Zensk, ki so
prebolele raka, na Instagramu pa smo se povezali z znanimi
slovenskimi oblikovalkami, ki so srz Roza oktobra, meseca
ozavescanja, zajele v povednih ilustracijah. Tako smo proble-
matiko nagovorili tudi na drugacen, bolj nepricakovan nacin in
7 njo pozeli toliko pozornosti, da smo komunikacijo pozneje
razsirili celo zunaj digitalnega okolja, na plakate TAM-TAM«
jo dopolni Nina Plantan.

Pocivali niso niti v letosnjem decembru, ko so v sklopu
projekta »Hrana ni za tjavendan« ustvarili akcijo »Prazniki
brez zavrzene hrane, kjer ozavescajo o problematiki zavrzene
hrane in skupaj z vplivnezi odpirajo razpravo ter ponujajo
razlicne resitve, da bi jim skupaj uspelo ustvariti ¢im manj
odpadkov. Ze drugo leto zapored pa nadaljujejo tudi z akcijo
»Brez pokac, v okviru katere ozavescajo o neuporabi in
skodljivih ucinkih pirotehnike (v Lidlovih trgovinah po Sloveniji
nakup pirotehnicnih izdelkov ni mogoc 7e od leta 2019) in
skrbi za Zivali ter pomembno nadaljujejo celoletno poslanstvo
Korakov za tacke.

Na podrocju druzbenih medijev Lidl Slovenija najvec
in najdlje sodeluje z DROM agency, v zadnjem letu pri
vecjih akcijah tudi z Yin + Young, dodatne vsebine pa
ustvarjajo s svojimi hiSnimi ambasadorji - to so
Urska Fartelj (220 stopinj posevno), Ana
Lajlar (Gudafuda), Gasper Plankar (Gasper
Kuha), Hana Verdev, AnZe Avbelj in
Alen Podlesnik (Lidlova Vitainica), Gasper
Bergant, ekipa Idiyas, Mami blogerke in drugi
vplivnezi, ki se jim pridruzijo pri posebnih akcijah.

Pri ostalih digitalnih kanalih sodelujejo z OMD (digi-
talno oglasevanje), Escapebox (kreativne digitalne
resitve - kviza Neverjetne zivali in Tukaj za vas, digi-
talna igra Skratkova dezela), Miss Moose Production
(razlagalni videi), Zavod prvi.prvi. (Lojtr'ca domacih),
Poslovni mediji (Zdravko Lidl) in drugimi.
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Porsche je svoje
ambicije na podrocju
1gricarstva razsml -

Udair v 9io jer ‘, Ob-
o @ &M e
'o vedli zar

~ eksperiment. Z Luko
Zavisicem, enim od
najboljsih slovenskih
e-dirkacev, so se podali
na pravo dirkalno stezo.

VIRTUALNA ZELJA PO HITROSTI

\/ prispevku »E-Sport: svet, ki ga pandemija ni ohromila« smo
na zacetku letoSnjega maja ob prakticno popolni odsotnosti
sportnih dogodkov ugotavljali, da ima v Casu praznih stadi-
onov e-Sport svoj veliki »trenutek. S povecanjem (spletne)
gledanosti je pritegnil zanimanie tudi tam, kjer ima tradicio-
nalni Sport »pavzo«. Ob vsesplosnem povecanju Stevila
igralcev pa tudi ogledov oziroma ogledanih ur prenosov tekem
pa ni manjkalo ocitkov, da bi lahko oglaSevalci resneje posegli
na steren« in proracune za Sportne dogodke vsaj delno
preusmerili v e-Sportne. Ena od znamk, ki norije za e-Sportom
ni izpustila iz rok, je Porsche. Ta je sicer Ze leta 2016 v
partnerstyu z EA Sports napovedal Ze tako obsezno
»udelezbo« v videoigrah. Sodec po pisanju portala carwow.
com so se Porscheji pojavili v 1823 dirkaskih igrah (zadnji
zapis marca 2020, ikonicni avtomobil Porsche 911 pa najdete
v tezko pricakovani videoigri Cyberpunk 2077). Letos je
nemski avtomobilist ob odsotnosti velikih dirk, kot sta 24 ur
Le Mansa in Formula E, se odlocneje vstopil v svet e-Sporta.
No, tehnicno gledano dirke niso bile odpovedane - preselile
so se v virtualni svet. Preko platform za prenase, kot je Twitch,
jim je uspelo doseci novo, predvsem mlajse obcinstvo. Med
drugim so organizirali regijski dirkaski turnir Porsche Asia
Pacific Forza Cup, s katerim so dosegli skoraj 25 miIijonov
ljudi. Janine Dietzel, vodja izkustvenega marketinga v
Porscheju za podrocje Azije in Pacifika, je za britanski portal

The Drum poudarila, da je znamka od nekdaj povezana z |g

dirkanjem. Vendar pa je danes dirkanje v virtualnem svetu,

sploh pa v trenutnih okolisinah, prav tako vznemirljvo. Tako %

vlaganje v e-Sport ni le zacasna resitev. »E-Sport igra glavno
vlogo pri nasi rasti v letu 2020, saj smo lahko nagovarjali nove
ciline skupine. Gre za odlicno priloznost, da se avtenticno
povezemo z novo generacijo ljubiteljev avtomotoSporta. Tudi

e —— R, —

PREPLETANJE PRAVEGA DIRKANJA IN
SIMULACIJE

Videoigre veljajo za svojevrstno - in pogosto podcenjeno -
platformo pripovedovanja zgodb (ang. storytellinga). Porsche
ima na tem podrocju ambicije tudi v Sloveniji, kjer sodelujejo
7 agencijo PM, poslovni mediji. Po besedah PrimoZa
Inkreta, direktorja in partnerja v PM, poslovni mediji,
pripovedovanje zgodb vedno temelji na odlicno pripravijeni
vsebini, ki jo praviloma pripravijajo za medij usposobljeni
strokovnjaki oziroma novinarji, pisci in uredniki, ter razume-
vanju, koga nagovarjamo. Pri strateskem komunikacijskem
sodelovanju z blagovno znamko Porsche v Sloveniji (njihova
maticna mreza C3 s Porschejem sodeluje Ze vec let) so razi-
skovali tudi nove pristope. »Tako smo nasli kar nekaj razlicnih
smeri. Z Nikolo Sekulovicem smo na primer raziskovali zvocni
segment in hkrati zagnali prvo placljivo kampanjo na Spotifyu
v Sloveniji ter pripravili sezname glasbe, prilagojene za voznjo
2 modelom Panamera. Z Luko ZaviSicem pa smo se podali na
podrocje igranja iger (ang. gaminga, op. p.).« Kot pravi Inkret,
ni nakljucje, da Parsche na globalni ravni Ze desetletja viaga v
lastno promacijo preko dirkaskih simulacij in drugih e-iger ter
da imajo tudi svojo lastno profesionalno e-dirkasko ekipo, ki
se meri na razlicnih tekmovanjih. »A mi smo Zeleli nekaj
pristnega, nekaj lokalnega. Nenazadnje je Porsche edina vecja
premijska znamka v Sloveniji s celotno podparo, torej lokalnim
uvoznikom, salonom, svetovalm servisom kot tud| marke-
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Eksperiment §
Jje potekal na
stezi Red Bull

Ring v Avstriji.

tingom, ki ima za cil] prilagojeno komuniciranje z zahtevnim in
drugacnim slovenskim kupcem. Zato smo se odlocili tudi za
lastno produkcijo in za zacetek enemu od najbolSih sloven-
skih e-dirkacev ponudili izkusnjo dirkanja na istem dirkaliScu,
v istem vozilu, elektricnem Porscheju Taycan, a v resnicnosti
in ne preko zaslona,« pripoveduje Inkret. A to je po njegovih
besedah le zacetek pripovedovanja zgodbe in predvsem
realen prikaz, kaj v tem primeru pomeni E-Performance.
»Torej popolnoma elektricna energija v Cistokrvnem
Parscheju, ki je sicer lahko uporaben tudi pri vsakdanjih
opravkih in nakupih v trgovini, a mi smo ga zeleli preizkusiti v
okolju, kjer se lahko dodatno izkaze: na dirkaliScu. V ta namen
smo ekskluzivno rezervirali dirkaliSce Red Bull Ring, ki je
najblizie profesionalno dirkaliSce in je tudi prizorisce dirk
Formule 1, na katerem je mogoce voziti tudi v vecini dirkaskih
simulacij, v nasem primeru v igri Gran Turismo Sport. To je
zgodba, ki presega Klasicno komunikacijo. Taksne zgodbe
imajo vedno vecjo moc in doseg, seveda pa so s koronakrizo
dobile tudi dodaten zalet,« pojasnjuje Inkret.

EVOLUCLI IZDELKA SLEDI EVOLUCLJA
MARKETINGA

Glede na Porschejevo angaziranost v e-Sportu nas je zani-
mala povezava med virtualnim dirkanjem in zanimanje za
avtomobilizem. Inkret ob tem poudarja, da se zanimanjem za
avtomobilizem, kot smo ga poznali, s tega vidika zagotovo
spreminja. »\/ nasi generaciji gotovo $e Velja, da je bil tisti
Klasicni Porsche 911 kot plakat na steni marsikaterega
najstnika, kljub temu, da ga skoraj nihce od nas ni videl v zivo.
To so sanje in hrepenenje na eni strani ter zelo dolgorocen
strateski marketing in gradnja blagovne znamke na drugi. A
danes ni vec pomembno le, koliko KM ali KW ima nas sanjski
Parsche. Pomembni so tudi celovita skrb za ekologijo, uporaba
obnovljivih virov in trajnostna filozofija, ki postaja del blagovne
mamkey je povedal. Prvi pravi elektricni E-performance
Porsche Taycan (a, kot dodaja sogovornik, ne Gisto prvi, saj je
bil prvi elektricni poskus Ze pred 120 leti) je tako zanj glasnik

Dirko The Grand Final (finale Porschejevega
e-Sportnega dirkasSkega turnirja Forza Cup)
so prenasali preko Facebooka, YouTuba in
Twitcha v 13-ih drZavah.

ko se bomo vrnili na fizicne dirkaske proge, bomo Se napre]
viagali v e-Sport in vljucevali skupnost na tej platformi je
povedala. V prihodnje naj bi v svojih salonih kot del izkusnje z
blagovno znamko vedno pogosteje vkljucevali simulatorje.

nove dobe. »Kdor se dovolj poglobi v vse podrobnosti, lahko
spozna, da pomeni pravo malo revolucijo, ki se najprej kaze v
samem izdelku, a hkrati i sledi tudi evolucija na strani marke-
tinga oziroma komuniciranja,« poudarja Inkret.
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»Danes ni ve¢c pomembno le, koliko KM

Y ali kW ima nas sanjski Porsche.

Pomembno je tudi, da omogoca razlicico
brez usnja za vegane in da izraZa tudi
celovito skrb za ekologijo, uporabo
obnovljivih virov in trajnostno filozofijo,

S ki postaja del blagovne znamke,«

ugotavlja PrimoZ Inkret, direktor in
partner v agenciji PM, poslovni mediji.

E-DOGODKI SO ALTERNATIVA FIZICNIM
DOGODKOM, A NEPOPOLNA

Dogodkov, kat smo jih poznali nekoc (torej Se na zacetku leta
2020), Se ni na vidiku. Pa se lahko iz Porschejevega primera
virtualnih dirk in turnirjev naucimo, da so e-dogodki v teh
okoliscinah dobra alternativa? Inkret ima e-dogodke za novo
stalnico, ki le e dodatno pospesuje razumevanje digitalnega
vzporednega sveta tudi v e-Spartu. »Ce bi se letos zgodile
olimpijske igre, bi bili med uradnimi udelezenci prvic v zgodo-
vini tudi e-Sportniki. Fizicni dogodki so in bodo ostali nepre-
cenljivi, saj so edini kemunikacijski medij, preko katerega
lahko komuniciramo z vsemi nasimi petimi cutili. A za zdaj jih
$e ne more hiti, zato to kolikor lahko nadomescamo z digital-
nimi resitvami, ki so lahko alternativa, a nikoli popolna. Fizicni
stiki bodo ocitno postali luksuz. Bomo pa zagotovo raziskovali
razlicne e-turnirje in podobne aktivnosti; v naslednjem letu
razvijamo ideje, kaj bi lahko organizirali skupaj z Racunalniskim
muzejem,« je povedal.

IZ VIRTUALNE STEZE NA PRAVO

minutah Ze en hiter krog z znanjem, ki ga imam iz simulatorja,
pojasnjuje Zavisic. Ob tem poudarja, da je bilo to zanj prvic, da je
imel priloznost voziti vec kot 200 kilometrov na uro po stezi s tako
mocnim avtomobilom. »Tam smo bili nekaj ur. Imel sem zelo malo
Casa za hitre kroge, naredil sem jih samo nekaj. Iskreno lahko
recem, da sem zelo kmalu samozavestno vozil po progi cez
200km/h. Uporablial sem podobne tocke zaviranja, iste linije
vhoda in izhoda iz ovinkov. Obcutljivost stopalk za plin in zavor je
vsekakor drugacna, a s tem nisem imel tezav, saj sem se nanje
privadil v zelo kratkem Casu.« Izpostavja tri stvari, ki jih v simula-
torju ne obcutis zares, in sicer fizicne sile, hitrost in zavedanje
skode, ce razbijes avto. »Upal bi reci, da je tekmovalnost v simula-
torju $e vecja kot v resnicnosti in to iz dveh velikih raziogov. Stevilo
udelezencev v dirkah igre Gran Turismo Sport, kjer jaz tekmujem,
je povprecno 50 tisoC. V simulatorju pa je mogoce iskati tudi veliko
vecje meje, ki jin v resnicnosti dirkaci zaradi potencialne Skode ne
izzivajo. Hitreje ko gres, vec je moznosti za nesreco. Ker pa v
simulatorju lahko ponavijamo, kolikor hocemo, lahko s taksnim
treningom dosezemo neverjetno hitre konsistencne case, ki so v
realnosti manj verjetni. Zato tudi jaz v resnicnosti nikoli ne bi zaviral
na tocno tistih tockah s tako visoko hitrostjo, kot to delam v
simulatorju.«

NAJHUJE JE TISTIH NEKAJ MINUT,
PREDEN GRES "V AKCIJOu

Za eksperiment se ni posebej pripravijal. Kot pravi, e psihicno. Kaj
in kje bo vozil, je izvedel teden prej. »Po eni strani sem vedel, kaj
me Caka. Na tej stezi sem prevozil vec tisoc kilometrov v Gran
Turismo Spart in avtomobil sem tam tudi testiral. Po drugi strani
pa ne, zaradi prej nepoznanih fizicnih sil in obcutka hitrosti.« Poleg
adrenalina e bila prisotna tudi trema. Kot glasbenik jo v tem
pogledu primerja z nastopom. »Najhuje je tistih nekaj minu,
preden gres »v akcijo. Potem je najbolj pomembno, da cim holj
absorhiras situacijo in se znajdes v njej po svojih najboljsih moceh
ter v izkusnji ¢im bolj uzivas.« Kot pravi, se je zavedal, da je
pospesek od O do 100km/h v treh sekundah nekaj posebnega.
»Mogoce me zato to v celotnem projektu niti ni najbolj presenetilo.
Najbolj so me presenetile geagrafske razlike na stez, saj tega v
simulatorju nisem tako opazil. Ta steza visinsko zelo varira in je
zasnovana tako, da v enem trenutku vidis v razgledu skoraj celotno
stezo.V simulatorju je seveda ta razgled tudi viden, a vsekakor ne
tako dinamicen. Samega sebe sem sicer presenetil, koliko mi
dejansko voznja res pomeni, saj sem po kratkem Casu nehal
razmisjati o Porscheju ali dirkaliscu in se osredotoCil samo na to,
kako ¢im bolje odvoziti krog,« je povedal Zavisic. Pricakovanja so
bila zanj izpolnjena. »0sebno pa i si Zelel nekaj vec Casa za hitre
kroge, ker bi vsekakor lahko Sel Se hitreje
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NVOZNJA MI JE POMEMBNEJSA 0D
RAZLIK MED VIRTUALNOSTJO IN
RESNICNOSTIO«

Zavisica zanimajo tudi profesionalne vode. Kot pravi, sta cas in
trud, ki ga posveca e-Sportu, tolikSna, kot da bi dejansko dirkal
profesionalno. »Zal pa e ni tako. Seveda bi si Zelel imeti pot v tej
smeri in tudi delam na tem. Glavna platforma, kjer delim svojo
vseino, je na mojem kanalu na YouTubu. V Zivo ali s kratkimi
videoposnetki objavljam vecino dirk, poleg tega pa ustvarjam
tudi glasheno-dirkalno tematske videe, ki so posveceni fransizi
Gran Turismo, s katero sem odrasel. Ta simulator sem namre¢
zacel voziti pri Stirih letih in je to prakticno del mene.« Zavisic ne
skriva Zelie, da bi nekoc Zivel od dirkanja. Kot primere navaja
dirkanje za katero od ekip, sodelovanja s sponzorji ali pa
enostavno snemanje videov od doma in nadaljevanje tega, kar
Ze pocne. »Zanimivo je dejstvo, da bi me z vidika kariere zani-
malo tako resnicno kot tudi virtualno dirkanje. Voznja mi je
pomembnejsa od razlik med virtualnostjo in resnicnostjo.«

TUDI E-SPORT ZAHTEVA DOBRO
PSIHOFIZICNO PRIPRAVLJENOST

Za konec smo se z Zavisicem pogovarjali o temi, ki jo v svetu
e-Sporta in igricarstva Stevilni radi zamolcijo. Govora je o
psihofizicnem zdravju e-Sportnikov, ki segajo vse od milo
receno porazne fizicne pripravljenosti pa vse do odvisnosti.
Zavisic pravi, da ima sreco, da je Ze od nekdaj zdrav. Velik adut
pri tem je seveda njegova mladost. »S tem ne Zelim povedati,
da zivim na nezdrav nacin. Poskrbim, da vsak dan opravim
20- do 30- minutni sprehod zunaj. Zjutraj sta pomembna
konkreten zajtrk in osnovno razgibavanje telesa. To sta dve
stvari, ki najbol vplivata na pocutje ez dan. Pomemben je
tudi dober spanec, saj je koncentracija potem Cez dan visja.
Tako se lazje izogibam na primer kavi, ki povisa srcni utrip, kar
je slabo za tekmovanie, saj je treba biti v taksnih situacijah
¢im bolj miren. Ko gre za hrano in pijaco, sem mnenja, da
veliko naredis ze, ce ne pijes alkohola, ne kadis in jes cim manj
hitre hrane.« Za boljSo fizicno pripravijenost skrbi tudi z
dviganjem utezi in uzivanjem beljakovinskih napitkov. Kar pa
ne pomeni, da si vsake toliko ne privosci pice. »Pomembno je
tudi, da se gibamo in si vsake toliko Casa privoscimo nekaj,
kar imamo radi! Ko treniram doloceno stezo, so pomembni
tudi odmori. Na svetovni ravni, kjer tekmujem, je psiha velik
del celotnega procesa. Velikokrat sem slisal, da je treba
razmisljati pozitivno. Jaz tega nisem nikoli razumel, ker ne
vem, k ¢emu to prispeva. Zadostuje, da ne razmislja$ nega-
tivno. Nauciti se moras potrplienja in biti brez pricakovanj. Viso
osredotocenost je treba dati vase in biti spostfiv do drugih. To

»Najbolj so me presenetile geografske razlike
na stezi, saj tega v simulatorju nisem tako
opazil. Ta steza visinsko zelo variira in je

je recept za morebiten uspeh, najpomembneje pa je, da smo

Luki Zavisi¢u, ki blesti na virtualnih dirkah igre Gran ;
v zivljenju zadovoljni.«

Turismo Sport, smo po izkusnji seveda morali zastaviti Klasicno
(s ARl el R IGNRCURCENN 7asnovana tako, da v enem trenutku vidis v
GGV EERCIEUENEIN 7qzgledu skoraj celotno stezo. V simulatorju
(SRS WNEIRECCRBIVIUENCWGRUCES /o seveda ta razgled tudi viden, a vsekakor ne
resnicnem dirkanju prisotno enako »intelektuano znanje voznjec. R R IT oAt IR P 4T $njo opisuje Luka
Koncept, ki si ga je zamisil sam, temelji na nekaj osnovnih praviih. | R Amee At hle 7 e A e R 4 RO (12 1Tk

To so zaviranje na doloceni razdali pred ovinkom; »slow in, fast
out« oziroma pomembnost hitrosti, ki jo prenesema izven ovinka
in ne v ovinek; obcutek, kie je limit avtomobila, ki ga trenutno
vozimo; razumevanje lastnosti, vedenja in nastavitve avtomobila
(pogon koles, rsta motorja, krmilienje, razmerje teze); vzmetenie,
stabilizator, naklon koles, aerodinamika, razmerje menjalnika,
konsistenca, pravila Sportnosti v dirki in stratesko nacrtovanje
dirke. »Ko sem sedel v tako mocan avto in zacel pelati po stezi,
kier tekmuijejo dirkaci F1in MotoGP, se prvih nekaj krogov nisem
mogel znebiti adrenalina. Viseeno pa sem se prisilil to odmisliti, ker
sem se hotel cimprej navaditi na avtomobil, telesne sile in obcutek
hitrosti, ki je v resnicnosti drugacen kot pred zaslonom. Vse to pa
zato, ker sem tudi sam Zelel izkusiti, i res lahko odpeljem po 15
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USPETI

Ce so se leta 2020 podjetja, Se

posebej mala in srednje velika, borila
za preZivetje, si bodo v letu 2021
prizadevala, da bodo tudi uspevala. To
bo zagotovo velika preizkusnja zanje,
saj se soocajo s hudimi financnimi
pritiski in zmanjsanjem povprasevanja.
A v pomoc pri iskanju resitev jim bodo
tudi Stevilna digitalna orodja. Kako
Jjim bodo pomagali pri Facebooku, smo
lahko iz prve roke slisali od njegovih
predstavnikov za regijo EMEA.

Kot prakticno vsi drugi dogodki letos so se tudi novinarske
konference preselile v spletno okolje. Na ta nacin, ko lahko
novinarji sogovornikom vprasanja zastavljamo le pisno preko
klepetalnika, je sicer tezje priti do neuradnih informacij, ki bi
nam jih v neformainem pogovoru v Zivo lazje zaupali.
Informacije podjetij so zdaj bolj nadzorovane in morda Se bolj
skrbno pripravljene in strukturirane. To smo lahko doZiveli tudi
na novinarskem dnevu, ki ga je Facebook pripravil na zacetku
decembra za izbrane novinarje medijev iz Evrape, BliZnjega
vzhoda in Afrike; med njimi je bil tudi Marketing magazin.
Dogodek so namenili predstavitvi trendov na podrocju naku-
povanja in kreativnih resitev, ki se jih posluzujejo pri njihovih
oglasevalskih partnerjih, in seveda novim funkcionalnostim
aplikacij v »druzini Facebook«. Pa poglejmo, kako so pri
Facebooku dozivljali leto 2020, polno negotovosti, in kaj
napovedujejo za leto 2021.

\/ BOJ PROTI LAZNIM INFORMACUAM IN
ZAVAJANJU GLEDE COVIDA-19

»Nihce si ni niti v sanjah mogel predstavljati leta, kakrsnega
smo preziveli. Toda to je bilo tudi leto sprememb, inovaci in
duha skupnosti« je uvodoma povedala Nicola
Mendelsohn, podpredsednica za regijo EMEA pri
Facebooku. Najprej se je seveda dotaknila Facebookovih
dejavnasti, povezanih z epidemijo covida-19. Da bi bili ljudje
¢im bolj informirani o tem, kaj deliti na Facebooku, so
vzpostavili sredisce za informacije o covidu-19, ki se vsem
uporabnikom prikaze povsem na vrhu med rubrikami. Po
navedhah Mendelsohnove ga je do zdaj uporabilo Ze vec kot
dve milijardi ljudi. Poleg tega so se podali v boj proti laznim
informacijam na vseh njihovih platformah. »V drugem cetr-
tletju leta smo s Facebooka in Instagrama odstranili vec kot
12 milijonov delckov skodljivih podatkov o covidu-19 in 50
milijonov objav opremili z opozorilnimi oznakami« je med
drugim povedala Mendelsohnova in dodala, da bodo zdaj, ko
prihajajo prva cepiva proti tej bolezni, zaceli odstranjevati tudi
napacne in zavajajoce informacije o teh cepivih.
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¥ Simona Kruhar Gaberscéek

MARKETING MAGAZIN

»Nihde si ni niti v sanjah mogel predstavljati leta, kakrsnega
smo preZiveli. Toda to je bilo tudi leto sprememb, inovacij in

duha skupnosti,« je na virtualnem srecanju z novinarji iz

Evrope, BliZnjega vzhoda in Afrike povedala Nicola

Mendelsohn, podpredsednica Facebooka za regijo EMEA.

Jordanna Whayman, vodja marketinga za komercialne produkte pri

Facebooku za regijo EMEA, pravi, da so v »klasi¢ni« spletni trgovini
ljudje iskali izdelke, v trgovini nove dobe, t. i. trgovini odkritij
(»discovery commerce«), pa so izdelki tisti, ki »poiscejo« ljudi.

VELIKO SKODO UTRPELA VEC KOT
POLOVICA MALIH IN SREDNJE VELIKIH
PODJETI) PO SVETU

»Veseli me, da so v teh Casih ljudje stopili skupaj; tolikSne
solidarnosti, kat smo ji bili prica, Se nisem dozivela. Ker smo
ljudem hoteli Se olajSati medsebojno pomoc, smo vzpostavili
tudi pomoc skupnosti (community help), kraj, kjer lahko ljudje
prosijo za pomoc ali jo ponudijo svojim sosedom, na primer z
dostavo hrane na dom ali pa z donacijami hrane lokalnim
dobrodelnim organizacijam,« je izpostavila Mendelsohnova.

Po njenih besedah Se zdalec ne gre le za zdravstveno krizo,
temvec Se v vecji meri za gospodarsko, saj so Stevilna mala in
srednja velika podjetja utrpela neznansko Skodo. Facebook je
namre¢ v mesecni raziskavi, ki jo izvaja v sodelovanju z
Organizacijo za gospodarsko sodelovanje in razvoj (OECD) ter
Svetovno banko, ugotovil, da je 15 odstotkov teh podietij po
svetu zaprlo svoja vrata, tista, ki pa so jih ponovno odprla in
(za zdaj) prezivela, pa se soocajo s hudimi financnimi pritiski
in zmanjsanjem povprasevanja. Kar 55 odstotkov malih in
srednjih podietij je zabelezilo manjSo prodajo kot v enakem
obdobiju lani. »Poleg tega jih priblizno tretjina poroca, da so
morali zmanjSati Stevilo zaposlenih, kar je zelo zaskrbljujoce.
Podjetja so se sicer izkazala za zelo iznajdljiva, kar kaze tudi
podatek, da jih je 26 odstotkov povecalo delez prodaje preko
spleta. To je e posebej ocitno v drzavah, kjer so imeli zelo
stroge omejitve gibanja,« je navedla Mendelsohnova. Da bi
jim pomagali, so pri Facebooku uvedli vrsto pobud, od
financne podpore do digitalnih orodil. Med drugim bodo
malim podjetiem namenili ve¢ kot 100 milijonov dolarjev
nepovratnih sredstev, tudi za oglaSevanje, s cimer bodo
pomagali 30.000 malim podjetjem v ve¢ kot 30-ih drzavah.

FOMO ODHAJA, PRIHAJA FOGO

»Leto 2021 bodo spremljali veliki premiki v razmiSljanju in
vedenju ljudi. To bo vplivalo na nacin, kako ljudje nakupujejo;
pojavil se je strah pred tem, da gredo ven (t.i. FOGO, fear from
going out, op.p.), zaradi Cesar Se v vecji meri brskajo po spletu
in vnaprej skrbno nacrtujejo svoje nakupe. Meje med fizicnim
in digitalnim se Se naprej briSejo je Se nekaj premikov
nanizala Mendelsohnova. Ce je bilo vasih spletno nakupo-
vanje utalitaristicna izkusnja, saj so se ljudje k njemu zatekali
zaradi uporabnosti, pa se trgovei zdaj zacenjajo posluzevati
tehnologij, kot je obogatena resnicnost, saj si Zelijo vznemirlji-
vost nakupovanja v fizicnem svetu v cim vecji meri prenesti v
spletnega. Poleg tega se je mocno povecala uporaba aplikacij
7a hitro sporocanje (uporaba Messengerja in sporocanja
preko Instagrama je vecja za kar 40 odstatkov), ki se jih ljudje
vse bolj posluzujejo tudi za komunikacijo s podjetji.
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OBOGATENA RESNICNOST TUDI NA
DELOVNEM MESTU

Zdaj se 7e vsi zavedamo, da tudi nase poklicno Zivljenje ne bo
vec taksno, kot je bilo; hibriden nacin dela postaja nasa stal-
nica. To s seboj prinasa nove izzive za delodajalce.
»Pricakujemo, da bo ve¢ podjetij uporablialo obogateno in
virtualno resnicnost za izboljSanje izobrazevanj in uvajanja
novih sodelavcev, ker tega pac ne morejo poceti osebno. Tudi
mi smo pospesili nase delo na podrocju ohogatene in virtu-
alne resnicnosti, da bo ljudem lazje sodelovati z razlicnh
lokacij. Eden od primerov je Infinite Office, na napravi Oculus
Quest 2, ki vam nudi delovno mesto v virtualni resnicnosti,
tako da vam ni treba imeti racunalnika pred seboj,« pripove-
duje Mandelschnova.

ZAVEZANI TRAJNOSTI

Se zadnje podrocje, ki ga je izpostavila kot prednostno za
Facebook, je trajnost. »Cas se nam izteka, ukrepati moramo
takoj. Kot globalno tehnolosko podjetie imamo globalno
odgovornost, da pomagamo resevati podnebno krizo, Cesar se
lotevamo na dva nacina. V prvi vrsti si zelimo kot podjetje

find peoplt zmanjsati svoj okoljski odtis, zato smo Ze septembra najavil,

da bomo do konca tega leta dosegli neto nic emisij toplo-
grednih plinov za vse nase dejavnosti. Prav tako smo si
zastavili cilj, da bomo do leta 2030 neto nic emisij dosegli za
celotno naso vrednostno verigo. To bomo deloma storili z
nakupom obnovljive energije - ponosni smo, da sma drugi
najvecji kupec obnovljive energije na svetu. Veliko te energije
gre za napajanje nasih podatkovnih centrov - v Evropi jih
imamo tri -, ki zagotavljajo procesorsko moc za vse nase
aplikacije,« pravi Mandelsohnova. Poleg tega uporabljajo
svojo platformo za izpostavijanje problematike podnebne
krize, pri cemer si zeljo nuditi podporo skupnostim in
»zelenime« podjetjem. Kot primer navaja nemsko skupino Zero
Waste, ki zdruzuje 20.000 uporabnikov Facebooka, ki si zelijo
zmanjsati kolicino uporabljene plastike v svojem vsako-
dnevnem Zivljenju. »Seveda nase trajnostno popotovanie Se
zdalec ni konano in tudi v letu 20211in naprej si bomo priza-
devali za bolj trajnosten svet,« je sklenila Mendelsohnova.

Louise Holmes, direktorica za
partnerstva za regijo EMEA, je
med trendi na podrocju zabave

izpostavila dejstvo, da so
kreativne industrije izkazale svojo
inovativnost kot Se nikoli doslej.

-

VDRUGEM CETRTLETJULETASOS
FACEBOOKA IN INSTAGRAMA ODSTRANILI
VEC KOT 12 MILIJONOV DELCKOV SKODLJIVIH
PODATKOV 0 COVIDU-19 IN 50 MILIJONOV

TREND! wmm

OBJAV OPREMILIZ OPOZORILNIMI OZNAKAMI.

0D SPLETNE TRGOVINE DO TRGOVINE
ODKRITI)

Umetna inteligenca torej mocno preobraza podobo malopro-
daje in vpliva na nacin nakupovanja ljudi. Kot je povedala
Jordanna Whayman,vodja marketinga za komerci-
alne produkte pri Facebooku za regijo EMEA, so v »klasicni«
spletni trgovini ljudje iskali izdelke, v trgovini nove dobe, t. i.
trgovini odkritij (»discovery commerce), pa so izdelki tisti, ki
»poiscejo« ljudi. »Naga vizija je, da bi [judem ponudili enotno
nakupovalno izkusnjo na vseh Facebookovih aplikacijah, torej
na Facebooku, Instagramu, Messengerju in WhatsAppu.
Zelimo si, da bi ustvarjali boljse nakupovalne izkusnje za ljudi,
sodobnim podjetiem pa pri tem nudili podporo« pravi
Whaymanova. V ta namen so vzpostavili Facebook Shops, ki je
po njenih besedah tudi najvecja posamicna nalozba
Facebooka v zadnjem letu. »Blagovnim znamkam na ta nacin
omogocamo, da izstopijo iz mnozice, saj lahko povsem prila-
godijo nakupovalno izkusnjo, kot ustreza njim in njihovim
strankam,« je izpostavila.

VPLIVNEZI SO SE VEDNO »IN«, PRAV
TAKO TUDI VIDEO VV ZIVO

Facebook omogoca blagovnim znamkam tudi Stevilne
moznosti kreativnega izrazanja, pravi njegova regionalna
kreativna direktorica Caitlin Ryan,ki je s pomocjo nekaj
primerov nakazala prihodnost kreativnosti. Sodelovanje z
vplivnezi je Se vedno mocno zazeleno, pri cemer ni toliko
pomembno, koliko sledilcev imajo, ampak to, kako domiselno
znajo uporabljati (Facebookova) orodja, s Cimer gradijo bolj
avtenticne odnose tako s svojim obcinstvom kot tudi blagov-
nimi znamkami.

LETO 2021 BODO
SPREMLJALI VELIKI
PREMIKIV RAZMISLJANJU
IN VEDENJU LJUDI. TO BO
VPLIVALO NA NACIN, KAKO
LJUDJE NAKUPUJEJO;
POJAVIL SE JE STRAH PRED
TEM, DA GREDO VEN (T.1.
FOGO, FEAR FROM GOING
OUT, OP.P.), ZARADI CESAR
SE V VECJI MERI BRSKAJO
PO SPLETU IN VNAPREJ
SKRBNO NACRTUJEJO
SVOJE NAKUPE. MEJE MED
FIZICNIM IN DIGITALNIM SE
SE NAPREJ BRISEJO.

Tudi svet zabave, kot ga vidi Facebook, je bil leta 2020
drugacen kot prej. Louise Holmes, direktorica za
partnerstva v regiji EMEA, je med kljucnimi trendi izposta-
vila video v zivo, ki je v Casu ustavitve javnega zivljenja
zhlizal ustvarjalce, podjetja, oboZevalce in skupnosti, saj so
lahko v Zivo spremljali virtualne koncerte, se udelezevali
kuharskih delavnic, sprehajali po Zivalskih vrtovih ali pa se
celo »udeleZili« nedeljske mase s papezem. Po navedbah
Holmesove so zabeleZili veliko rast predvajanja posnetkov v
7ivo tako na Facebooku kot tudi na Instagramu, pri cemer si
je video v zivo v povprecju ogledalo vec kot 800 milijonov
ljudi dnevno.

Drugi trend, ki ga zaznavajo, je, da so kreativne industrije inova-
tivne bolj kot kdaj koli prej. »Nastopajoci in produkciske hise so
svoje studie hitro spremenili v studie na daljavo, spalnice v
prizorisca iz zaodrja in kavce v odre ter pripravili nekaj najbolj
intimnih in kreativnih vsebin, kar sma jim bili kdaj prica na nasih
platformah; od glasbenikov, ki so eksperimentirali z zelenimi
zasloni, da so ustvarili ucinek nastopa, do javnih osebnosti, ki so
uporabljale obogateno in virtualno resnicnost, da so oboze-
valcem omogocile resnicno poglobljen vpogled v njihov svet« je
pripovedovala Holmesova. Delati dobro je Se en trend, ki ga
opazajo tudi na podrocju zabave. »To je odsevalo v razlicnih
oblikah; od globalnih Sovov, ki so se predvajali izkljucno preko
spleta, do neodvisnih pobud javnih osebnosti in ustvarjalcev, ki
s0 gostili dobrodelne koncerte ali predstave, kot je bil na primer
koncert Davida Guette.« In Se zadnji trend, ki ga je navedla
Holmesova: velik porast obsega visokokakovostnih vsebin na
njihovih platformah. »Nas vsebinski ekosistem cveti. Od posa-
meznih ustvarjalcev, kot je Gary Barlow, ki je med lockdownom
vsak dan pel v Zivo, do globalnih televiizjskih mrez, kot so BBC,
Prosieben v Nemiji, M6 v Franciji ali MBC na Bliznjem vzhodu.«
Ob tem je navedla podatek, da so nedavno zabelezili pomemben
mejnik: njihovo platformo FB Watch vsak mesec obisce 1,25
milijarde ljudi, ki si videoposnetke ogledujejo vsaj minuto. »S
tem smo dosegli rekordne stopnje vkljucenosti fjudi, ki se tudi
redno vracajo. Watch je postal njihova nacrtna destinacija in
kraj, kier odkrivajo videoposnetke z razlicnih podroCij, od
dogodkov v Zivo do televizijskih oddaj, od Sporta do novic,« je Se
povedala Holmesova.

KAKO NAPREJ?

Naj torej povzamemo, kaj so glede leta 2020 in bliznje priho-
dnosti novinarjem zaupali predstavniki Facebooka. Zelo ocitno
se je vedenje potrosnikov mocno spremenilo le v v nekgj
mesecih, saj je covid-19 popolnoma preoblikoval nacin, kako
Zivimo, delamo in nakupujemo. Digitalna preobrazba je dobila
velik pospesek, saj se mocneje zanasamo na spletne storitve, da
bi od doma lahko zadovoljili svoje dnevne potrebe. Posledicno se
nodjetja v vse vecji meri zatekajo k spletni trgovini in si prizade-
vajo, da bi na spletu pustila mocan odtis. Poslovanje 7 jasnim
namenom oziroma smislom je cedalje bolj pomembno, saj ljudje
od podietij pricakujemo, da bodo poskrbela za dobrobit druzbe.
In Ce so se podjetja leta 2020 borila za svaje prezivetje, se bodo
v letu 2021 trudila, da bodo tudi uspesno poslovala in ne le
Zivotarila - in Facebook jim bo pri tem stal ob strani, so novi-
narjem se zatrdili njegovi predstavniki.
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# Gasper Meden

Marian Salzman,
podpredsednica za globalno
komuniciranje v druzbi
Philip Morris International,
za leto 2021 napoveduje

10 trendov, ki bodo
zaznamovali naSo druzbo.
Njihov skupni imenovalec
Je negotovost kot posledica
pandemije koronavirusa.
Nekaj jih je nadaljevanje
prejsnjega »napovednika«
Salzmanove, spet drugi

so nastali na podlagi
1. i. nove resnicnosti.

PO KAQOSU NEGOTOVOST

0Ob pogledu na napovedane trende za leto 2020 (prispevek
Kaos kot nova normalnost v 465. Stevilki Marketing maga-
zina) je imela Salzmanova tehnicno gledano marsikje prav,
ceprav seveda ni mogla napovedati pandemije koronavirusa.
Med drugim je napovedala vsesplosno povecanje apoka-
lipticnih obcutij in z njimi povezano miselnost bunkerja. Ta je
znacilna za »prezivetvenike« (ang. survivalists oziroma ljudi,
obsedene z mislijo, da je njihovo prezivetje ogrozeno). Poleg
tega pa se je zaradi nezdravega trenda vecje onesnazenosti
zraka povecala uporaba zascitnih mask. Oboje se je dejansko
uresnicilo, le da je pac »zgodil« koronavirus. Ta je tudi v
srediscu napovednika za leto 2021. Salzmanova ga oprede-
ljuje tudi kot leto, ko boma morali skleniti premirje z negoto-

vostjo. Kot je poudarila na predstavitvenem predavanju, ljudje

nimamo radi negotovosti, kar je ponazarila z uspehom filma
Titanik. Zakaj je bil film uspesen kijub zalostnemu koncu? Ker
50 ljudje poznali razplet oziroma usodo Titanika. Kakor koli, za
leto 2021 napoveduje 10 glavnih trendov, pri cemer pa |

najbolj skrbi dusevno zdravje ljudi. Prej omenjena negotovost,
zdravstvena kriza, pomanjkanje Cloveskega stika, marsikje
vprasljivi druzinski odnosi oziroma njihova odsotnost ter
vedno vecja »digitalizacija« bodo terjali svoj davek. Temu bi se
morali posvetiti kot druzba, vec odgovornosti pa bodo morala
sprejeti tudi podjetja. Poleg tega je napoCil cas, da kot
clovestvo zacnemo razmisljati dolgorocno, ne le kratkorocno.
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PREMISLEK 0 VSEH RAVNEH NASEGA DELA

Salzmanova se pri tem nanasa na frazo »zoom in, zoom out« (v
prevodu povecanje in pomanjSanje). S tega stalisca pomeni
pomanjsanje vklop v Sirse okalie. Ce smo si pod »lokalizem« v
preteklosti bolj ali manj predstavijali pobude in dejavnosti
lokalne kmecke skupnosti, pa je koronakriza spremenila tudi nas
odnos do lokalne skupnosti. Povecanje pa pomeni, da se bomo
(oziroma smo se ze) bolj zazrli vase ter nase vsakdanje delo in
njegov pomen za nas. Zaradi razmer smo prisilieni resneje
razmisliti o zivljenjskih odloGitvah. »Ce nekaj ne deluje, se lahko
upraviceno vprasamo, zakaj ne,« poudarja. Na delo bomo torej
pogledali z vec plati, in sicer z vidika nasega okolja, kier si zdaj
predvsem doma urejamo domace pisarne, ter z vidika smisla
nasega dela in njegovega vpliva na Sirso skupnost. Smisel je 7e

nekaj let pogosto omenjen pri delovanju blagovnih znamk.

Napocil je cas, da tudi na ravni posameznika razmislimo o
smislu svajega dela. To pa pomeni predvsem, da se posvetimo
tistemu delu, ki ima pac vec smisla.

MARKETING MAGAZIN

KATERI DAN JE ZE DANES?

Eden od fenomenov letosnjega leta je t.i. »blursday« oziroma

»zamegljeni dan«. Zaradi samoosamitve v zavetju doma in
varnostnih ukrepov smo izgubili obcutek za cas. Dom je postal
pisarna in pisarna je postala dom. Vsak dan je prakticno
identicen, delavniki so vedno daljsi, kar se pozna pri izgore-
vanju zaposlenih in nacetem dusevnem zdravju. Salzmanova
zato delodajalcem in zaposlenim svetuje razpravo ali vsaj
razmislek o razporeditvi delovnega Casa, in sicer premik iz
»agrarnega« delavnika (od 8. do 16. ure ali od 9. do 17, ure) v
delavnik 24/7. Seveda ne v kontekstu suzenjstva, ampak
dejstva, da bi si - po dogovoru, kakopak - vsak zaposleni
uredil urnik na nacin, ki mu najbolj ustreza (z vidika druzenja,
domacih obveznosti itd.). \/ tem pogledu se vedno holj omenja
stiridnevni delavnik, kjer se dela casovno manj, a pametneje.
Nekatera podjetja so ga ze (uspesno) implementirala. Sama
to dojema kot najvecjo mozno mero medsebojnega zaupanja
med delodajalci in zaposlenimi ter »hekanje« produktivnosti.

NE SMEMO POZABITI, DA SMO0 DEL
SKUPNOSTI

Koronavirus je pod vprasaj postavil miselnost, ki jo zaznamu-

- jejo sebki, personalizirano okolie, medijski mehurcki in razlicni
~ seznami po meri. Tehnologija nam je sicer pomagala nadalje-

vati zivienje v otezenih okoliscinah, a zaradi pomanjkanja
cloveskih stikov vedno bolj stremimo k deljenim izkusnjam.
Eden od zanimivejsih pojavov v tej smeri so virtualni »rejvi« in
druzinske vecerje na Zoomu. Salzmanova napoveduije, da se
bo to nadaljevalo tudi v letu 2021. Torej Se vedno komunikacija
preko racunalnika, a s poudarkom na intimnosti in globljih
povezavah (beri: interakeiji na Stiri o).

RESNICNO JE NERESNICNO,
NERESNICNO PA RESNICNO

V casu, ko so »deepfakes«, ponarejeni videoposnetki, del
vsakdanjika in se prodaja veganskega mesa povecuje, bodo
ljudje zaradi okoliscin zaceli Se bolj ceniti resnicnost in avten-
ticnost. Je morda napacil cas za vrnitev »zimzelenih« vrednot
integritete in samozadostnosti? Za eno je Salzmanova
prepricana: posledice dela od doma in neprestane prisotnosti
na spletu bodo vodile do vedno vecje potrebe po digitalnem
razstrupljanju in »odmoru« od druzbenih omrezij ter pamet-
nejsem usklajevanju resnicnega in virtualnega sveta.

ROBOTI, NA POMOC!

Se e spomnimo vecnih razprav in clankov na temo vzpona
strojev in njihovega nadomescanja ljudi? Ne bi se zlagali, da bi
bilo zdaj zelo prirocno robota poslati v trgovino po tedenske
zaloge. Patrebe po avtomatizaciji so vedno vecje. V pandemiji
s0 se ljudje izkazali za Sibkost, stroji pa za prednost. Spletni
velikan Alibaba je Ze na zacetku prvega vala v Vuhanu
vzpostavil trgovino brez zaposlenih fjudi ter na domacem
Kitajskem, v Spaniji in Indoneziji teste za covid-19 razvazal z
droni. Salzmanova opozarja, da so na obzorju robotski kuharji
in varuske. Ceprav nastaja tako imenovani »nekoristni razred«
(ang. useless class oziroma tisti zaposleni, ki jim bo delovno
mesto vzela avtomatizacija), pa e ne pomeni, da je to konec
7a ljudi. Sobivanje ljudi in robotov (Salzmanova je trdno
prepricana, da je sobivanje mozno) ter cloveska trajnost bosta
postali Se pomembnejSa tema.



PRIPRAVLJENI NA VSE

Visesplosno pripravljenost prezivetvenikov oziroma njihove
miselnosti bunkerja so Se pred casom pripisovali posebnezem,
ki so napovedovali skorajSnji kanec sveta. Ti so si - ob lastnih
napovedih katastrofe - polnili zaloge z najnujnejSimi poteb-
scinami, v ZDA pa $e omare z oroziem. V/ casu pandemije je
tovrstna miselnost (kopicenja zalog, ne orozja) postala
pomembna vrednota tudi za podjetja. Po napovedih
Salzmanove bodo zacela ta med seboj tekmovati tudi z zalo-
gami in medicinskimi pripomocki. Pojavila se bo prepreka
med tistimi, ki imajo, in tistimi, ki nimajo. Samozadostnost bo
pomembna tako na nacionalni kot tudi regijski ravni.

KAJ DANES RESNICNO STEJE?

Groznja prezivetja na krilih koronavirusa je Maslowovo teorijo
potreb postavila pod vprasaj. V casu, ko vedno vec ljudi dela
in se Sola od doma, kaj v letu 2021 pravzaprav pomeni »imeti«
in »Zeleti«? Je dostop do spleta »luksuz« ali nujnost? Kaksna
s0 nasa pricakovanja glede javnega zdravstva, ko pa razsaja
pandemija? »Dogodki v letu 2020 so pod drobnogled posta-
vilinesorazmerno porazdeljenost bogastva in dostopnosti, kar

je bilo dolgo sekundarnega pomena, ugatavlja Salzmanova.
V letu 2021 pricakuje vecjo podporo rasni, spolni in gospo-
darski enakopravnosti, deljenju virov in resnim razpravam o
konceptih, ki so bili nekoC obravnavani kot radikalni. Primer je
univerzalni temeljni prihodek.

INTERNET NAS RESUJE, A ZA KAKSNO
CENO?

Nase Zivljenja vedno bolj zaznamujejo uporaba aplikacij in
narocnine na razlicne storitve. Uporabljamo jih tudi za nase
najbolj osnovne potrebe. Zaradi pestre ponudbe dostave
hrane na primer vedno manj kuhamo sami. BodoCi partnerji se
v vedno vecji meri spoznavajo preko aplikacij za zmenkarije
(Salzmanova jim sicer pripisuje to dobro lastnost, da oba
partnerja na prvi zmenek prideta precej bolj informirana kot
sicer). Ker vse vec ljucnega znanja in modrosti prepuscamo
spletu,se namlahko v prihodnosti obetajo stecaji odrascanja.
\Vias zanimata program in vsebina? Zivljenjske modrosti, ki so
jih obicajno starsi prenasali na otroke. \iec spletnega in manj
resnicnega 7ivlienja pod vprasaj postavija tudi razvoj
mozganov pri najmlajsih, na splosno pa sposobnost empatije
in stalnega odvracanja pozornosti.

POSLEDICE DELA OD DOMA IN NEPRESTANE
PRISOTNOSTI NA SPLETU BODO VODILE DO VEDNO
VECJE POTREBE PO DIGITALNEM RAZSTRUPLJANJU IN
»ODMORU« OD DRUZBENIH OMREZIJ TER PAMETNEJSEM
USKLAJEVANJU RESNICNEGA IN VIRTUALNEGA SVETA.

MITISKAMO!
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KORPORACIJE KOT NOSILCI SPREMEMB

Predpostavki tega dejstva sta po navedbah Salzmanove dve. Prvic,
podjetja smisel vedno tesneje uvrscajo dobicku ob bok. To sicer ni
nobena novost, vsaj na papirju ne. Korporacijam in podjetjem gre
naroko tudi dejstvo, da jim ljudje zaupajo bolj kot viadam.In drugic,
trenutni izzivi po svetu so prevec kompleksni in preabsezni, da bi
jin lahko viade resevale same zase. Ze na zacetku koronakrize so
podjetja proizvajala ventilatorje in zascitno opremo ter se na druge
nacine pomagala drZavam in skupnostim. Salzmanova v letu 2021
zato pricakuje vec javno-zasebnih partnerstev, kot je na primer
partnerstvo med druzbo General Electric in amerisko viadno
agencijo za raziskovanje vesalja NASA.

URBANIZACIJA NA ODMORU IN
KOLONIZACIJA PODEZELJA

Dolga leta smo bili prica migracijam v urbana okolja in z njimi
nastanku velikih mest. V koronakrizi se dogaja obratno -
mescani so pobegnili na podezelje. Salzmanova verjame, da bi to
lahko vodilo do pravcatih kolonij mescanov na podezelju.
DrZavljane sveta k sebi vabijo tudi nekatere redkeje poseljene
(in vecinoma manj razvite) drave. Salzmanova poudarja, da Se
vedno ne gre odpisati mest, vendar pa se tudi ruralna okolja
vedno uspesneje »potegujejo za nove prebivalce. Sploh, ce
imajo zagotovljen dostop do spleta. Ta bo poleg z dostopom do
zdravstvene oskrbe in sistemom javnega prevoza kljucnega
pomena za njihovo zadrzanje. Po drugi strani bodo morala tudi
mesta, polna poslovnih srediS¢ in gnece, prebivalce »vabiti« z
vec zelenimi povrsinami, pametnejSe zastavljeno infrastrukturo
in ugodnejSimi nepremicninami. Skratka, manj statusa in vec
eskapizma, pravi Salzmanova.
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UPORABNISKA IZKUSNJA

¥ Simona Kruhar Gaberscek|

.

_JETISTA, KIODLOCA O
{PREZIVETJU PODJETJA

|

Oblikovalski strateg Mito Mihelic se pri sv0]em delu v najvecji merni posveca razumevanju
elja, potreb, frustracij in problemov upombmkov Za MM je spregovorll 0 procesu

“dizajnerskega razmisljanja, movzraiZ]u poslovnilvimodeloy in pemenu uporabniske izkwsije.
'3 | H 1

Stevilna podjetja, Se posebej tista, ki delujejo na medorgani-
zacijskem trgu (B2B), na prvo mesto Se vedno postavijajo
svoj izdelek ali storitev, ne da bi v mislih imela koncnega
uporabnika in njegove Zelje, predvsem pa holece tocke. Toda
prav zaradi takSnega zastarelega nacina razmisljanja sedijo
na trhli veji; prej ali slej se bo pojavil »distruptor, ki bo do
temeljev pretresel njihov poslovni madel. Zato je preabrazba
podjetja kljucnega pomena, ce Zeli preziveti na trgu. To pa
lahko zagotovi le tako, da se povsem osredotoci na uporab-
nika, ki mu mora nuditi ¢im bolj tekoco, brezSivno in
preprosto uporabnisko izkusnjo. Skozi taksno preobrazbo je
$lo tudi nemsko druzinsko podjetje Viessmann, ki je eden od
vodilnih mednaradnih proizvajalcev ogrevalnih, industrijskih
in hladilnih sistemov. Tudi Viessmannu se je namrec zgodila
»uberizacija, saj so na njegovo podrocje delovanja vstopila
podjetja, za katera bi si to Se pred nekaj leti tezko predstav-
ljali, na primer Google, Amazon in Tesla. A podjetie je
uspesno prestalo zahtevno transformacijo in zdaj svoje
izkusnje v okviru podjetja Maschinenraum prenasa na mala
in srednje velika nemska podjetja. Del njegove ekipe, ki ima
sedez v Berlinu, je tudi slovenski oblikovalec Mito
Mihelic, ki v Maschinenraumu vodi oddelek za obliko-
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vanje strategij, v Viessmann pa vnasa design thinking (v
slovenski strokovni literaturi najpogosteje zasledimo kar
dobeseden prevod dizajnersko razmisljanje), metodo, kjer je
poudarek na uporabniski izkusnji. O tem, kako naj v poslovne
procese vnesejo vec kreativnosti, da se bodo lazje postavili v
kozo uporabnika, je Mihelic predaval udelezencem
Kreativnega pospesevalnika v organizaciji Centra za kreativ-
nost, in to je bil tudi povod za nas pagovor, v katerem smo se
posvetili tudi viogi marketinga v procesu dizajnerskega
razmisljanja.

—Diplomirali ste iz vizualnih komunikacij

na ljubljanski Akademiji za likovno umetnost,
nato pa se izobraZevali na Institutu za design
thmkmg v Nem¢iji in Univerzi v Tokiu. Kaj vas je
Ze takrat, ko se o njem $e ni toliko govorilo,
najbolj pritegnilo pri dizajnerskem razmisljanju?
Akademija za likovno umetnost ponuja zelo kakovosten
studij, ki pa se je vsaj takrat izvajal precej enosmerno, ce Ze
ne obrtnisko. Meni se je Ze takrat zdelo, da lahko oblikovalci
ponudimo veliko vec, kot da zgolj prevajamo gradiva v vizu-
alna sporocila. Manjkal mi je konkretnejsi razmislek o vlogi

nasega poklica. Veliko smo se ucili o tipografiji, fotografiji in
nacrtovanju vizualnih komunikacij, kar je sicer dobrodoslo
znanje, medtem ko se sami metodolagiji nismo veliko posve-
cali. Od takrat, ko sem Studiral na akademiji, se je sicer
marsikaj spremenilo na boljSe, a v tistem ¢asu sem pogresal
dialog o tem, zakaj kot oblikovalci pocnemo to, kar pocnemo,
komu to koristi in kaksen problem resuje. Ko me je pot po
nakljucju zanesla na Institut Hasso Plattner v Potsdamu,
sem tam nasel prav ta dialog, ki je bil pri nas izpuscen in celo
malce zasmehovan. To me je tudi najbolj pritegnilo, da sem
se odlocil za usmeritev v design thinking. Na Japonskem pa
smo se bolj posvecali socialnemu inoviranju, ki ga pri nas
takrat Se sploh ni bilo in tudi v Evropi je bilo Se relativno
nerazvito. Pad okriliem univerze Stanford, v katero posredno
sodi omenjeni nemski institut, in v sodelovanju z univerzami
Harvard, Yale in Columbia smo razvijali scenarije za revitali-
zacijo prizadetega obmocja okrog Fukusime s pomocjo
inovacijskega razmisljanja. Evolucija moje Zelje, da bi ustvar-
janju podobe pridal tehten razmislek, je, zanimivo, privedia
do tega, da podob zdaj niti ne ustvarjam vec, razen morda
skiciranja v procesu oblikovanja, sicer pa se posvecam
predvsem oblikovanju strategi).




Trenutno ste vodja oddelka za oblikovanje
strategij pri podjetju Maschinenraum v Berlinu,
ki sodi v skupino Viessmann. S ¢im konkretno se
ukvarjate pri Maschinenraumu, ki zdruZuje mala
in srednje velika nemska podjetja ter oblikuje
pobude za njihovo sodelovanje? Kaksne so koristi
tovrstnega sodelovanja za celotno skupino
Viessmann?

Skupina Viessmann zaposluje okrog 12.000 ljudi, prisotna je v
74-ih drZavah, od tega ima 22 produkcijskih podjetij v 12-ih
drzavah. Gre za druzinsko podjetje in pred petimi leti je lastnik
podjetja prof. dr. Martin Viessmann posle vsaj na simbalni ravni
predal svojemu sinu in mu nudil podporo pri kulturni preabrazbi
podietja. Oba sta se namrec 7e zelo zgodaj zavedla potrebe po
njej, saj so na trg prihajali igralci, ki jih nikoli doslej nismo doje-
mali kot konkurenco. Potem pa je Google zaCel proizvajati
toplotne crpalke, Amazon solarne panele, Tesla pa je na dom
koncnega uporabnika prisel s sistemom Tesla Smart House, ki
obljublja zmanjsanje porabe elektrike za 50 odstotkov. Ta
podjetja so napovedala obcuten poseg v nas poslovni model,
zato smo morali poskrbeti za temeljito preobrazbo podjetja. V
tem procesu smo se veliko naucili in ugotovili, da je v Nemciii
ogromno malih in srednje velikin podjetij, ki so hrbtenica
nemskega gospodarstva, a ne hodo prezivela, ce se ne bodo
prilagodilaspremenjenim konkurencnim razmeram. Spoznali
smo, da je nujno, da se ta podjetja povezujejo med sebaj, da
ostanejo ¢im bolj mocna. V iniciativi Maschinenraum k sodelo-
vanju tako vabimo podjetja, ki imajo podobno strukturo kot
nase, bodisi so druzinska ali pa imajo tradicijo predvsem na
podrocju gradbenistva. Sodelovanje poteka v obliki treh stebrov.
Prvi je souporaba fizicnega prostora; v Berlinu imamo namrec
na voljo Sest nadstropij stavbe v lasti Viessmanna, kjer lahko
poteka delo pod skupno streho. Drugi steber je povezovanie in
izmenjava znanj, kar izvajamo z akademijo Maschinenraum.
Koronavirus nam je pri tem sicer malce zaustavil nacrte, saj smo
nameravali organizirati dogodke za mala in srednje velika
podjetja, ki niso ravno stratesko pozicionirana in po navadi
izhajajo bolj z nemskega podezelja, na katerih bi jih seznanjali z
novostmi in megatrendi. Tregji steber pa predstavija svetovanje
in soustvarjanje, s Cimer se ukvarjam tudi sam. Z nasim
kanvasom poslovnega modela najprej preverimo, kaksna je
pripravljenost podjetja na tehnolosko ali kulturno preobrazho,
nato pa jim nudimo podporo v obliki svetovanja. Ko so podjetja
7rela, do Cesar sicer ne pride tako hitro, pa iScemo moznosti,
kako soustvarjati skupne izdelke oziroma storitve, da bi se lazje
zoperstavili velikim igralcem na trgu.

e K0 gOVOrimo o preobrazhi, imamo
najveckrat v mislih digitalno transformacijo. S
katerega vidika pa se morajo prilagajati podjetja,
ki jim svetujete - ali gre za digitalizacijo ali
spreminjanje celotnih poslovnih procesov?

Sam se v najvecji meri ukvarjam s primeri, ko podjetja niso usmer-
jena na uporabnika, temvec na svoj izdelek oziroma storitev, kar
sicer pocnejo zelo dobro. Vsi poznamo t. i. »nemski masterminds,
kier je inZeniring na zelo visoki ravni, toda ta podietja, ki vecinoma
delujejo na medorganizacijskem, B2B-trgu, se ne posvecajo dovolj
koncnemu uporabniku ali drugim deleznikom po vsej nabavni
verigi. Pri tem gre za osvetlitev celotne potrosniske poti, kjer
transformacija pride najbolj do izraza.

Paleg tega je pomembno tudi to, kako preabrazbo razumejo
zaposleni, t. i. B2E, business to employee, torej, kako podjetja
trenirajo svoje zaposlene, da se zavedajo nujnosti sprememb;
da postanejo kot podjetje prilagodijivi in njihovi delovni
procesi agilni. To je v bistvu najbolj zapleten proces, saj ljudje
naceloma nimamo radi sprememb. V dobrostojecih podjetjih,
ki dosegajo visoke dobicke, se zaposleni Se posebej tezko
$00Cajo s potrebo po spremembi, saj zaradi trenutnih dobrih
obetov njene daljnosezne nujnosti ne prepoznajo, zato je
kulturna preobrazba znotraj podjetij morda Se najvecji izziv.

noblikovanje strategiju (ndesign strategy«), za
kar ste odgovorni v podjetju?

Dober izdelek je tisti, ki prihaja iz presecisca treh bistvenih
elementov: zazelenosti (desirability), sposobnosti prezivetja
na trqu (viability) in izvedljivosti (feasibility). Ko gre za zazele-
nost, se ukvarjamo z uporabniskimi raziskavami, s katerimi
izluscimo tocke bolecine uporabnikov, ki predstavijajo priloz-
nosti za uvajanje novih izdelkov, s Cimer se sam najvec
ukvarjam. Sposobnost prezivetja se nanasa na celoten
poslovni model, pri cemer ugotavljamo, ali je dolocena resitev
za nas donosna in ali ima sploh smisel, da se ji posvecamo.
lzvedljivost pa se nanasa na znanje in vescine, know-how, ki
nam omogocajo, da izdelek dejansko tudi proizvedemo.

Kot oblikovalski strateg se torej najbolj posvecam prvemu
podrocju, razumevanju Zelja, potreh, frustracij in problemov
uporabnikov. Moja naloga je to predstaviti na nacin, da bodo
to razumeli vsi delezniki v podjetju. V ta namen uporabljamo
persone, pri katerih opazujemo razlicne navade in ugota-
vljamo, kaj vpliva na njihove odlocitve. Ko je priloznost zaznana
in utemeljena, sledi njeno stratesko resevanje.V zadnjem casu
se v ta namen veliko uporablja McKinseyjev model treh hori-
zontov rasti. V prvem horizontu se podjetje odloca, ali bo
izholj$alo svoje izdelke ali storitve, po katerih je znano, in s
tem uspelo resiti uporabnikov problem. V drugem gre za
razsiritev jedra, torej, ali bo podjetje razsirilo svoje poslovne
modele in ponudilo nekaj novega. V/ primeru Viessmanna to
na primer pomeni, da smo Se vedno prepoznani kot podjetje,
ki proizvaja toplotne in hladilne sisteme, poleg tega pa ponu-
jamo tudi programske resitve za ogrevanje. Smo kot Spotify
ali Netflix za ogrevanje, saj ne prodajamo vec le fizicnih
izdelkov, temvec jih za dolocen pavsal oddajamo v najem.
Tretji horizont pa vkljucuje odloCitev, ali vzpostaviti povsem
nove poslovne modele in zaceti proizvajati izdelke oziroma
storitve, ki jih doslej nihce ni povezoval z nami. Tu gre pred-
vsem za iskanje neobstojecih resitev za (Se) neozavescene
potrebe, t. i. spekulativno oblikovanie, ki se ukvarja s priho-
dnostjo. \/ anglescini te, pogosto zelo drzne reSitve imenujemo
»moonshots.

Kaj pravzaprav pomeni

KREATIVNO

»Ni vam treba
biti oblikovalec,
da v podjetje
uvajate design
thinking;
morda celo
bolje, Ce niste.
Oblikovalci so
najslabsi mozni
design thinkeryji,
saj nismo dovolj
empaticni; ne
znamo se
postaviti v koZo
drugih,« meni
Mito Mihelic.

Foto: Viktor Strasse

Naj povzamem: kot strateski oblikovalci najprej zaznamo
tocko vstopa, ki se porodi zaradi dolocene bolecine ali frustra-
cije, pri cemer se ukvarjamo tudi z megatrendi, s prihodnostjo.
To zaznano priloznost nato vnesemo v matrico strategije
podjetja, zatem pa jo z usmerjanjem ljudi, ki imajo doloceno
poslovno ali razvajno znanie, razvijlemo nove ideje, ki gredo v
smer izboljSanja nasih obstojecih izdelkov ali storitev, razsi-
ritve portfelja izdelkov, po katerih sma znani, ali pa se podamo
na popolnoma novo podrocje delovanja.

—=Ali je oblikovalsko razmisljanje »rezervirano«
samo za oblikovalce in druge ustvarjalce v
kreativnih industrijah, na kar morda nakazuje Ze
sama besedna zveza? Ali pa gre vendarle za nekaj,
¢emur bi se moralo posvecati samo vodstvo
podjetja?

Ni vam treba biti oblikovalec, da v podjetje uvajate design thin-
king; morda celo bole, ce niste. Oblikovalci so najslabsi mozni
design thinkerji, saj nismo dovolj empaticni; ne znamo se
postaviti v kozo drugih. Moj sodelavec, oblikovalec, je vedno
govoril: »Oblikovalce morate ljubiti in ne razumeti« (smeh) Z
oddelkom oblikovanja, kot ga poznamo v organizacijah, si ne
morete kaj dosti pomagati, ko resujete dolocen problem.

Ime design thinking izhaja iz metodologije, ki ¢rpa iz nacina
razmisljanja in delovanja produktnih oblikovalcev. Ti problema ne
reujejo z neskoncnim sestankovanjem, ampak v roke vzamejo
svincnik ali misko, skicirajo, riejo, delajo prototipe, testirajo in
izboljSujejo, koncni rezultat pa je proizvod, ki reSuje dolocen
problem. Ta metoda je stara 7e vsaj 50 let, a se je Sele pred
dobrim desetletjem zacela aktivno vpeljevati v poslovno okolje. In
to prav zaradi tega, ker se na sestankih obicajno zelo veliko govori
in le malo nared. Seveda pri tem potrebujete doloceno razume-
vanje vrhnjega menedzmenta, sicer hoste ustvarjali zgolj t. i.
vinovacijski cirkus«, na katerega v podjetjih Se preveckrat nale-
timo. Saj veste, pridete v padjetje, kjer je vse sterilno, iz stekla in
jekla, patem pa vas peliejo v prostor za inovacije z vrecami za
sedenje, namiznim nogometom ali- tenisom, finimi pijacami v
hladilniku in podobno, kier naj bi se zaposleni kar naenkrat
prelevili v mojstre inoviranja in prihajali do nekih »hudih« idej.
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Podjetja rada vidijo, da imajo svoje »laboratorije« ali »inkuba-
torje, a njihova dejanska vrednost je pogosto zelo vpragliiva, Se
posebej Ce ne gre za strateski koncept, ki ga vodstvo podpira. Pri
Viessmannu imamo to sreco, da smo kot druzinsko podietje
prepoznali nujnost, da se usmerimo k uporabniku, a to ni bilo
preprosto, saj je togo strukturo tezko spreminjati s kreativnimi
pristopi. Ce imate v vrhnjem menedzmentu cloveka, ki je sam
dejavno udelezen, tudi drugi zaposleni to bol; razumejo in cenijo.
Ce pobuda za design thinking pride s strani zunanje agencije, ki
pride in gre, pa gre balj verjetno le za modno muho. Sam sem zelo
kiiticen do tega, saj sem preprican, da bi moralo biti tovrstno
mislienje vpeljano v delovne procese.

Velikokrat govorimo tudi, da morajo biti pri design thinkingu
ekipe raznalike. To je smiselno, ko se v podjetju lotevamo
kulturnih sprememb. Ko pa pride do konkretnih izzivov, na
primer, kako inovativno uravnati pritisk v plinskem kondenza-
cijskem kotlu, pa nekdo na primer iz marketinga ne more kaj
dosti prispevati. Naceloma sicer v procesu design thinkinga
sodeluje vsak, a je vseeno treba znati oceniti, kdaj je to
smiselno in kdaj ne. Pri Viessmannu smo v pracesu kulturne
preobrazbe prisli do spoznanja, da vsaka ideja steje, ne glede
na to, kdo jo prispeva, pomembno je le, kaksen je njen nadaljn
potencial. Naj navedem primer. V Casu korone je sodelavka, ki
sicer dela v racunovodstvu, prisla do ideje, da bi lahko nase
hladilnice, ki jih uporabljamo v vecjih trgovskih centrih in
gostinskih objektih, z malo predelave uporabili kot mobilne
enote intenzivne nege. Nikogar ni bilo, ki bi idejo podcenjeval
samo zato, ker je prisla »iz racunovodstva«, ampak so sode-
lavko takoj povabili k sodelovanju in projekt smo tudi uresnicili.
Spoznanje, da lahko dobra ideja celo resi Zivlienje, nas je v
podjetju le Se bolj povezalo. V/ prejSnjem hierarhicnem sistemu
Z rigidnimi odnosi pa bi bilo to nemogoce doseci.

=Kaksna pa je vloga marketinga v teh procesih; v
kateri fazi pride na vrsto?

Zelo pogosto se pricakuje, da bo marketing ce Ze ne prvi
oddelek, pa zagotovo eden od prvih, ki bo posvojil dizajnersko
razmisljanje. Kdo drug v organizaciji pa bo kreativen, ce ne
marketing? Toda, morda presenetljivo, opazamo, pa ne samo
jaz, ampak tudi Stevilne Studije, da marketing ni tisti, ki bi prvi
prevzel tovrstno razmisljanje. Pri nas so bile to finance, kar se
morda slisi nenavadno, toda dejansko je bil glavni financni
direktor eden od prvih, ki je sodelavce pozval, naj bomo bolj
kreativni, odstranimo odvecne korake in ne delamo stvari na
dolocen nacin samo zato, ker smo to od nekdaj pocel. Je pa
imel marketing vecjo vlogo pri jasni segmentaciji person.
Poleg tega smo, sicer zelo pozno, ugotovili, da marketinskih
aktivnosti in medijskega nacrtovanja ne moremo ustvarjati iz
Nemcije za celoten svet, saj nekaj, kar velja pri nas, ne more
veljati na Kitajskem ali v ZDA, niti v Belgiji ne. Odgovoriti smo
si morali, ali Zelimo zgolj prodajati nas izdelek ali pa Zelimo
ustvarjati celostne izkusnje, s tonom sporocanja pa vzpostav-
ljati udobie, Custveno vrednost za uporabnika. Tudi marketing
je v procesu design thinkinga podvrzen stalnemu preizprase-
vanju. Naj navedem primer. Je smiselno, da viagamo milijone
evrov v to, da imajo biatlonci na svojih puskah logotip
Viessmanna? Ce v nordijskih drZavah vprasate fjudi, kaj je
Viessmann, bodo pogosto odvrnili, da je proizvajalec pusk.
Smo torej dosegli svoj namen ali ne? Uporabniska izkusnja se
torej ne nanasa le na to, kako rokujete z vasim izdelkom ali
storitvijo, ampak tudi, s kaksnim sporoCilom jo opremite.

»Ime design thinking
izhaja iz metodologije, ki
¢rpa iz nacina

razmi§ljanja in delovanja
produktnih oblikovalcey. %
Ti problema ne resujejo z ¥
neskoncnim
sestankovanjem, ampak v
roke vzamejo svincnik ali
misko, skicirajo, risejo,
delajo prototipe, testirajo

in izboljSujejo, koncni
rezultat pa je proizvod, ki
reSuje doloc¢en problem,«
pravi Mito Mihelic.

—=0 pomenu uporabniske izkusnje se zadnja leta
veliko govori, pa vendar se zdi, da gre za le Se eno
priljubljeno skovanko, ki v praksi Se zaostaja za
lepimi besedami. Podjetja imajo namre¢ Se vedno
teZave pri popolni osredotoéenosti na
uporabnika. Kaj z vidika oblikovanja strategij
pomeni vrhunska uporabniska izku$nja in kako jo
lahko podjetja dejansko zagotovijo?

Ne gre za to, da bi vsi morali stremeti k popolnoma spremenjeni,
prenovijeni uporabniski izkusnji, ampak gre bolj za postopno
odpravijanje anomalij. Najvecji problem je Se vedno cloveski
dejavnik, ki zataji tudi v podjetjih, ki imajo celotne oddelke
vzpostavliene v pomoc kupcem. Lahko ste trenutno ena izmed
najbolj popularnih spletnih bank, v kateri na tisoce fjudi odpira
racune, ker imate zelo preprosto in napredno aplikacijo, a ko v
bankomatu ostane kartica in nato lastnik poklice na banko, da bi
Jo preklical, ugotovi, da ima le osnovni paket, ki mu ne dovoljuje,
da bi govoril s clovekom, ampak le s klepetalnim robotom. Tu gre
7a varcevanje na popolnoma napacnem koncu.

Ceprav se zdi, da se o uporabniski izkusniji veliko govori, pa je to
$e vedno premalo. V/ prihodnosti bo prav to tisto podrocje, ki bo
zatreslo predvsem tista podjetja, ki menijo, da imajo monopol in
da zaradi tega uporabnik nima druge izbire kot njih. Toda tudi
taksistom se je zgodil Uber, hotelom Airbnb, Deutsche Postu in
drugim postam pa Amazon. Do neke mere je sicer prav, da se
monapoli razbijajo, toda zdaj nastajajo novi, kot je prav Amazon.
A dejstvo je, da se bo uporabnik vedno odlocil za preprostejso in
cenejso storitev oziroma izdelek. Po mojem mnenju se podjetja
7al Se premalo zavedajo, da je prav uporabniska izkusnja tista, ki
bo odlocala o njihovem prezivetju.

—Kako pa sta povezana koncepta dizajnerskega
razmisljanja in inoviranja poslovnih modelov
(innovation management), éemur se posvecate
pri svojem akademskem delu?

Design thinking je zelo strnjena, morda celo naivna metoda
razumevanja problema in kreativnega odgovora nanj. Tudi ce
Ze imate za seboj prototip in morda tudi kvalitativno potrditev
uporabnika, gre $e vedno le za idejo, napisano na post-it
listicu. Sele v procesu inoviranja poslovnih modelov se te
ideje, ce jih je vec, razvrsti, na primer, ali gre za ideje, ki bodo
optimizirale obstojece procese, ali pa taksne, za katere je
morda Se prezgodaj in nam bodo morda prisle prav Sele cez

Mito Mihelic je diplomiral iz vizualnih komunikacij na Akademiji za likovno umetnost v Ljubljani in se dodatno izobrazeval
na Soli za design thinking Instituta Hasso Plattner v Potsdamu v Nemdiji in Univerzi v Tokiu na Japonskem. Je vodja oddelka
7a oblikovanje strategij v berlinskem podjetju Maschinenraum (Viessmann Group), ki zdruzuje mala in srednje velika
nemska podjetja ter oblikuje pobude za njihovo sodelovanie. Poleg tega je pri Viessmannu, vodilnem proizvajalcu ogrevalne
in hladilne tehnike za gospodinjstva in nerezidencne objekte na mednarodnem trgu, odgovoren za vpeljavo dizajnerskega
razmisljanja in podobnih metodologij, ki v ospredje postavijajo uporabnika in ostale deleznike v procesu razvoja in uporabe
izdelkov in storitev. Je tudi predavatelj na Akademiji Instituta Hasso Plattner, mentor na britanski pravni fakulteti (University
of Law) in gostujoci profesor na Bauhausovem kampusu Univerze za uporabne znanosti Anhalt v nemskem Dessau.

pet let. Taksna segmentacija idej je v bistvu t. i. innovation
management; vse tisto, kar torej sledi doloceni hipni ideji, ki
se nekomu utrne in jo zapise, od prepoznavanja poslovnega
potenciala preko analiz trga in testiranja do koncnega proi-
2voda. Brez trdnega innovation managementa je design thin-
king samo neka prijetna oblika druzenja. Studentom obliko-
vanja poskusam predstaviti predvsem to kompleksno
celovitost nacrtovanja in izpeljave.

——Na Slovenijo pogosto letijo oéitki, da ne
inoviramo dovolj, zaradi ¢esar tudi nismo dovolj
mednarodno konkuren¢ni. Zakaj po vasem
mnenju zaostajamo pri tem?

Odlocujoc dejavnik pri slovenskih podjetjih je, da so pogosto
le podizvajalci vecjih verig in je njihova moznost odlocanja zelo
omejena. Meni je na primer veliko lazje delati v podjetju, ki
ima velike proracune in se samo odloca, kako jih bo razpore-
jalo, s tem pa tveganje prevzema nase. Toda zavedam se, da
s0 taksna podjetija v manjini. Ne gre toliko zato, da vodilni v
slovenskih podjetjih ne bi Zeleli inovirati, ampak pogosto niti
nimajo te svobode, kot jo ima lastnik vecjega podjetja, ki sam
odioca in nase prevzame tveganje. Bolj sem kriticen do
univerz, do ustanov, ki imajo svobodo, pa si je ne vzamejo, se
ne znajo ali nocejo povezovati s podjetji in se raje ukvarjajo z
reSevanjem fiktivnih kot pa dejanskih problemov.

—Sklepam, da vecina udeleZencev, ki ste
jim o dizajnerskem razmisljanju in raziskovanju
uporabniske izkusnje predavali v Kreativnem
pospesevalniku Centra za kreativnost, prihaja iz
manjsih podjetij. Ali lahko vasa spoznanja, ki ste
Jih delili z njimi, sploh uporabijo pri svojem
vsakodnevnem delu, ce se sreCujejo s
pomanjkanjem virov, tako financénih kot
kadrovskih?

Res je, raziskovanje uporabniske izkusnje in vedenjskih vzorcev
je obicajno drag projekt, ki si ga marsikatero podjetje ne more
privosCiti, saj stane tudi do 100.000 evrov za posamezno
drzavo. Toda po drugi strani ni vse povezano z denarjem, saj
lahko Ze z izboljSavo dolocenih procesov optimizirate Cas in s
tem privarcujete. Ce v vasi organizaciji dela nekdo, ki se zaveda
tezav uporabnikov in jih razume ter je to sposoben prenesti
odlocevalcem, pri katerih bo naletel na pozornost, je to ze velik
korak naprej. Zavedati se morate, da uporabnik ni neumen, kot
se zal pogosto slisi reci razocarane snovalce po neuspelem
testiranju dolocene novosti, zato se morate vedno postavijati na
njegovo Stran in ga zagovarjati. Pri design thinkingu je vedno
vkljucen tudi izzivalec koncepta, nekaksen hudicev odvetnik, ki
na koncu zastavlja provokativna vprasanja, in ce kot snovalec ne
znate odgovoriti nanje, imate zelo malo moznosti, da boste
uspesni na trgu. Ce si ne boste zastavijali neprijetnih vprasan,
vas ho pac nekdo izrinil, ker bo uporabnikom nudil natanko to,
kar potrebuje, da mu olajSa bolecino, ki mu je vi niste znali.

jetja Maschinenraum *" ‘

Foto: arhiv podjetj
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BARVA LETA 2021 JE FAITH 190C

Kot vsako leto so
tudi letos v JUB-u
izbrali barvo leta.
Gre za svileno
zelen odtenek z
mocnim sivkastim
podtonom, ki ga
na JUB-ovi barvni
karti najdete

pod oznako

Faith 190C.

Barvo leta 2021 je izbrala specialistka za oblikovanje prostora
in JUB-ova arhitektka Nastja Iskra, kiv]UB-u Ze dese-
tletje bedi nad barvnimi trendi na podrocju oblikovanja pros-

—

tora. »Barva spominja na jutranjo meglico mogocnih smre- I
kovih gozdov, nezen lesk smaragdne reke, jutranjo roso na
mehki travi ali Zametno teksturo zajbljevih vrsickov. V opazo-
valcu vzbuja blagodejen in pomirjajoc obcutek, v prostoru pa
ustvarja naravno harmonijo ambienta,« pravijo v JUB-u.

DOJEMANJE DOMA SE JE LETOS MOCNO
SPREMENILO

Izbor odtenka za leto 2021 je po njihovih besedah mocno
zaznamovalo leto 2020, ki je mocno spremenilo tudi nase
dojemanje nasega bivalnega prostora in nas odnos z nasim
domom. K temu je prispevalo tudi vse vecje zavedanje, da ima
barva Se kako pomembno vlogo pri ustvarjanju pozitivnega
vzdusja in zagotavljanju dobrega pocutja - doma. Poleg tega
pa v |JUB-u izpostavljajo Se povezanost z naravo in svobodo
gibanja ter zdravje in dobro pocutje.

BARVE LAHKO POPOLNOMA
SPREMENIJO VIDEZ PROSTOROV

»Navdusevati kupca je zelo pomembna vrednota nasega
podietja. Prav zato v JUB-u vse vec Casa in pozornosti posve- £
¢amo prav oblikovanju enostavnih in uporabnih navdusujocih
vsehin, ki bi kupcu olajsale izbiro barvnega odtenka za njihov
dom. Ceprav gre za na videz zelo enostavno dilemo, opazamo,
da je prav izbira odtenka za steno véasih najtezja odlocitev, s
katero se nasi kupci soocajo. Zaradi negotovosti in strahu, da
bi izbrali napacen odtenek, ponavadi pristanejo pri »najbolj
varnem odtenku - belem,« pravijo. Zato se trudijo, da bi
kupcem pokazali, kako preprosto je lahko s pravilng izbiro
barvnega odtenka in barvne kombinacije ustvariti prijeten
ambient doma. »Barva stene je namrec prvi element, ki ga
opazimo, ko vstopimo v prostor. Vpliv, ki ga ima ta barva na
nas, pa je veliko vecji, kot se ga zavedamo. Barve lahko popol-
noma spremenijo videz prostorov, ga pozivijo, mu dajo ener-
gijo, izboljSajo razpolozenje in ustvarijo razlicna vzdusja. Zato
je zelo pomembno, kaksno barvo izberemo,« poudarjajo.

Tudi zato v podjetju JUB vsako leto izberejo in izpostavijo
barvo leta in z njo povezane barvne trende. Izbor odtenka je
skrbno premislien in temelji na analizi trenda s podrocja
barvne industrije. Na izbor pa mocno vplivajo tudi aktualne
okoljske ali druzbene spremembe in sodobni trendi v
graficnem  oblikovanju, modi, arhitekturi in  novih
tehnologijah.

Skeniranje QR-kode vas
bo pripeljalo do
kratkega filma, v
katerem v JUB-u
pojasnjujejo blagodejne E =
lastnosti barve leta 2021.

o . il\Mas
NESKONCNE MOZNOSTI KOMBINACI)

- Izbrani svileno zelen odtenek ponuja neskoncne moznosti

. kombinacij. Naravni znacaj in svezino odtenka lepo dopolnijo
I ‘ sorodni odtenki s hladnega spektra barvne lestvice ali leseni
i detajli v obliki pohistva in talnih ter stenskih oblog. Za doda-
janje dinamike in poudarjanje dizajna v prostoru pa velja

umirjen zelen odtenek kombinirati z zivahnejsimi komplemen-

tarnimi  barvami, kot sta oranzna in opecnato rdeca. Kot

poudarki so zelo dobrodosle matirane brusene kovine toplih

barvnih tonov, kot sta medenina in baker, ali mehkoba tkanin
in dinamika pletenih tekstur zemeljskih odtenkov.

»Barvo je v nasih bivanjskih prostorih seveda mogoce odlicno
kombinirati tudi s Stevilnimi inovativnimi elementi ali modnimi
ikonskimi izdelki, posamezne harvne povrsine pa, glede na
namembnast prostora, izpostaviti tudi v kembinaciji z izbra-
nimi materiali, kot so na primer les, keramika, kamen ali
kovina. Njihovo iluzijo tekstur lahko danes v prostoru zlahka
upodobite  oziroma  dosezete tudi z  dekorativnimi
slikopleskarskimi tehnikami,« pravijo v JUB-u in dodajajo, da

Lgdh & VB
bl o se po vseh turbulencah leta 2020 veselimo vdiha nove ener-
gije in novih nacinov za dodajanje barv v nase zivljenje.

BLAGODEJEN VPLIV NA POCUTIE

»lzbrani zamolklo zelen odtenek je kot nalast za ustvarjanje mime

gl 0aze v nasem domu. Pomirjujoce lastnosti barve so odlicna izbira
7a spalnice, dnewne prostore ali domace pisarne, njena mehka
eleganca pa lepo izpade tudi na kuhinjskih elementih ali kera-
micnih oblogah kopalnic svetujejo v JUB-u. Verjamejo, da bo
svileno zelen odtenek leta 2021 s svojo mehkobo blagodejno
vplival na nase pocutje v nasem domu. »Barva je primerna za vse,
ki Zeljio obnoviti svoj notranji mir in se veselio umirjenega in
jasnega jutrisnjega dne so Se povedali.

PROMOCI|SKO BESEDILO

f
."?‘_ JANUAR-FEBRUAR #2171 mmme= STRAN 0123



— KREATIVNO

USTVARJALNOST
IN KREATIVNO

STAKLJUCD
RESEVANJA .
GLOBALNIH

1ZZIVOV

¥ Simona Kruhar Gaberscek|

Z Majken Kalhave, izvrsno direktorico neprofitne
organizacije Creative Denmark, smo se pogovarjali o 3
danski kreativnosti, katere dober glas pomagajo razsiriti po 5%

'.'i-' W =
R

vsem svetu, posebno pozornost pa smo posvetili trajnostni
tematiki, ki Dansko prav tako postavlja v sam svetovni vrh.

Majken Kalhave je na 7acetku Sirjenja koronavirusa
prevzela vodenje novoustanovljene Creative Denmark, danske
neprofitne organizacije, ki na mednarodni ravni razsirja zave-
danje o danski kreativnosti. Sogovarnica je bila gostja okrogle
mize na spletni konferenci »Simptomi kreativnosti« v okviru
mednarodnega dogodka Dan inovativnosti 2020, kjer so se
posvetili prav pomenu kreativnosti in potencialu kreativne
industrije za ustvarjanje resitev in izhoda iz aktualne krize, ki
jo je povzrocila pandemija covida-19. Ob tej priloznosti smo jo
povprasali o poslanstvu Creative Denmark, o trendih v krea-
tivnih industrijah, med katerimi najbolj izstopa trajnostna
naravnanost, in o tem, kako lahko oglasevalska panoga
pomaga pri resevanju perecih druzbenih izzivov.

Vasa organizacija Creative Denmark je Se
precej nsveZaw, saj je zacela delovati na zacetku
letoSnjega leta. Zakaj je Danska tako pozno
dobila svojo platformo za kreativnost, Se posebej
glede na tako bogato kreativno dedis¢ino drZave?

Danska ima ze vec kot 50 let razlicne javne in zasebne
subjekte, ki sodelujejo s kreativnimi industrijami. Creative
Denmark tako Se zdalec ni prva platforma za kreativnost na
Danskem in je tako vzpostavliena na zelo trdnih temeljih
izkusenj, raziskav in poglobljenih analiz. Poleg tega so Ze pred
Creative Denmark preizkusali razlicne vrste organizacijskih in
medsektorskih struktur. Zato bi rekla, da se je izplacalo
pocakati, saj smo zdaj opremljeni s pomembnim zalednim
znanjem in tudi pravo neprofitno javno-zasebno organizacijo,
da bi lahko nase kreativne industrije marketinsko podprli na
najboljSi mozni nacin.
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——Kaksna sta torej ciljin poslanstvo vase
organizacije in kako ju udejanjate?

Creative Denmark v tujini povecuje zavedanje o vrhunskih
danskih kreativnih vescinah in resitvah. Nas cilj je povecati
kakovost kreativnih resitev po vsem svetu in mednarodno
sodelovati pri spodbujanju inovacij in novih kreativnih resitev.
Ustvarjalnost in kreativno razmisljanje sta kljuc do resevanja
Stevilnih globalnih izzivov. Z opozarjanjem na kakovost in
trajnost izdelkov, s poudarkom na Cloveskem elementu in
edinstvenih potrebah ljudi po vsem svetu, omogocamo
ustvarjalnasti, da pozitivno vpliva na te globalne izzive in
ponuja resitve zanje.

PREPRICANA SEM, DA IMA
MARKETING ZELO VELIKO
VLOGO V KREATIVNIH

INDUSTRIJAH, SAJ JIM POMAGA

VPLIVATI NA DELJENJE NOVIH
RESITEV, IZDELKOV IN IDE] Z
DRUGIMI LJUDMI TER JIH NA
TA NACIN NAVDIHOVATT IN
PRISPEVATI K POZITIVNEMU
RAZVOQOJU SVETA.
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novo izumlja) do oblikovanja in arhitekture. Je
zaradi pozitivne podobe Danske v svetu vase delo
kaj lazje?

V veliko cast mi je, da imam priloznost sodelovati s tako
svetovno znanimi in edinstvenimi kreativnimi resitvami in
podietji. Na splosno je imela kreativnost in nacin, kako se do
nje pristopa, od nekdaj osrednjo viogo v danski druzbi, kar
daje nasemu delu trdne temelje. Nase poslanstvo pa je prika-
7ati Sirino danske ustvarjainosti, zato se nenehno zavedamo,
da moramo ustvarjati ravnovesje med stevilnimi fantasticnimi
prihodnjimi kreativnimi resitvami in podjetji ter nasimi ze
uveljavijenimi »velikani«.

—/Kako pa je epidemija covida-19 vplivala

navase dejavnostivzadnjih mesecih? Z razlicnimi

delezniki, ki jih nagovarjate, se je namre¢ tezje
povezovatipreko spleta kot pa na dogodkih v Zivo
ali sejmih, kjer se podobne organizacije, kot je
vasa, najveckrat predstavijajo.

Creative Denmark je kot organizacija uradno zacela delovati
marca 2020, zato je covid-19 izjemno vplival in ima Se vedno
velik vpliv na vse nase delo. Ustanovitev nove organizacije, ki
temelji na nacionalnem sodelovanju in mednarodnih partner-
stvih, sredi svetovne negotovosti in pandemije taksnih razse-
inosti je prisilila celotno ekipo Creative Denmark, da popol-
noma na novo razmislimo o nasem komunikacijskem pristopu,
platformah, pobudah in splosni strategiji. Dobro uveljavljeni
nacini delovanja javno-zasebne organizacije, kot je Creative
Denmark, so se cez noc spremenili, zato smo se odzvali
kreativnim razmiSljanjem. To pomeni ustvarjati nove modele,
kako lahko porajamo najvecjo vrednost za nase deleznike in
partnerje, in ves as ostajati gibcni in pripravijeni na prilaga-
janje in vzpostavljanje bolj odpornih oblik za nase pobude in
sodelovanja.
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B Prednost je seveda v tem, da nikoli niti nismo poznali Cesa
drugacnega. Ustanovljeni smo bili med najholj burnimi zacetki

-;;, pretekllh dogodkov in pobud so nam pokazale da Ceprav =
r'—". - == spletne konference in sejmi ne bodo mogli popolnoma nado-

mestiti fizicnih dogodkov, kar resnicno predstavija izziv, pa -
imajo novi spletni formati velike priloznosti tudi glede dosega, =
" kombinacije medijskih formatov in uCinkovitosti.
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Na kaksen naéin pa sicer vasa ~
; orgamzaclja razsirja  sporoéilo o pomenu —
kreativnosti za podjetja in druzbo na sluzho? ™
._‘i"‘“'“ Katerih komunikacijskih kanalov se oblcajno
- ,..-:= posluzujete" &
-----.ﬁ- Creative Denmark je neprofitna organizacija, zato moramo £,
-,.;-__a*-n-._d pametno ravnati s svojim marketin$kim proracunom in se
-4 mocno zanasamo na Stevilne partnerje in njihove kanale. Za
 Sirjenje nasega sporocila seveda uporabljamo nase lastne &
~ kanale na LinkedlInu in Twitterju, kmalu pa tudi na Instagramu,
kot tudi nas mednarodni e-novicnik. Kmalu bomo predstavili
tudi naso novo spletno stran, ki bo delovala kot izhodisce za
naso celotno digitalno komunikacijo. Skupaj s svajimi partnerii
iScemo tudi nacine, kako ustvarjati Se vec digitalnih poti za
uporabnike in akcije, ki bodo osredotocene na dolocen
dogodek na posameznem trgu.

e

N2 vas$i spletni strani pise, da je »Danska
kreativna zbirka orodij, kjer ideje uspevajo in so
pripravijene zaZiveti na mednarodni ravniw. Ali
lahko navedete nekaj primerov, kako so danske
kreativne ideje posvojili kjer koli na svetu? Cesa
se lahko tuja podjetja in kreativci Se posebej
naucijo iz danskih izkusenj?

Obstaja nesteto danskih kreativnih idej, ki so bile sprejete na
mednarodni ravni. Kar zadeva arhitekturo in nacrtovanje
mest, lahko na primer v ZDA najdete podnebne prilagoditve in
»koroni prijazne« javne prostore ter kolesarske mostove na
Kitajskem, ki izvirajo iz Danske. Potem so tu danske televi-
zZijske serije in pohistvo, ki vsak dan bogatijo Zivljenje ljudi po
vsem svetu. Se pomembnejSe pa so Stevilne nematerialne
ideje in edinstven danski kreativni pristop, ki odmevajo po
vsem svetu. Danska druzba temelji na egalitarnih nacelin, kjer
s0 hierarhije ploske in verjamemo, da lahko najboljSa ideja
prihaja od koder koli - od izvrsnega direktorja, pripravnika ali
od kogar koli vmes. V kreativnih industrijah se zelo osredoto-
¢amo na k cloveku usmerjeno resevanje problemov, ki kot
izhodiscno tocko za proces kreativnega razvoja postavijajo
obstojeci kontekst in posebne Clovekove potrebe. Zaradi
taksnega pristopa v kombinaciji z mocno voljo in zmoznastjo
sodelovanja, ne samo znotraj poklicev, temvec tudi med
industrijskimi panagami in uveljavljenimi silosi, je Danska tako
macna kreativna sila.

»Oblikovanje

komunikacij igra

bistveno vlogo pri

promociji trajnostnega

razvoja, stevilne danske
oglasevalske agencije

pa ustvarjajo

pomembne oglasevalske

in komunikacijske

akcije za ozavesScanje o

tej temi,« pravi Majken .
Kalhave, izvrsna

direktorica danske

organizacije Creative |
Denmark.

—Sami imate dolgoletne izku$nje na podrocju
mednarodnega marketinga in znaméenja. Kako
gledate na vlego marketinga v Kreativnih
« industrijah? Nekateri strokovnjaki, ki delujejo na
primer v oblikovanju ali arhitekturi, Se vedno
razmisljajo, da njihovo delo govori samo zase in
da ne potrebuje marketinske spodbude.

Verjetno ni treba posebej poudarjati, da v prvi vrsti potrebujete
odlicen izdelek. Toda ali ne bi bilo Skoda, ce nihce ne bi opazil
vasega iziemnega dela ali razumel njegovih lastnosti in pred-
nosti? Prepricana sem, da ima marketing zelo veliko viogo v
kreativnih industrijah, saj jim pomaga vplivati na deljenje novih
resitev, izdelkov in idej z drugimi ljudmi ter jih na ta nacin
navdihovati in prispevati k pozitivnemu razvoju sveta.

—=Trajnostni razvoj je ena od najbolj vrocih tem v
zadnjih letih in tudi sami se mu na vasi poslovni
poti veliko posvecate. Kako napredna je Danska
na podrocju trajnosti, ée jo primerjate z drugimi
zahodnimi drZzavami?

Danska je pri trajnosti zagotovo vodilna drzava na svetu.
Ravno vceraj (pogovarjali smo se na zacetku decembra, op. p.)
je danski parlament sprejel zakon, ki bo takoj ustavil vsa nova
raziskovanja nahajalisc nafte in plina v Severnem morju, da bi
do leta 2050 postopno odpravili pridobivanje fosilnih goriv.
Na splosno bo Danska do leta 2030 zmanjSala emisije toplo-
grednih plinov za 70 odstotkov in si prizadeva, da bi bile do
leta 2050 na nicelni ravni.

Tudi v kreativnih industrijah je poudarek na trajnosti zelo
mocan, Se posebej v arhitekturi in modi. Ti dve industrij
predstavljata velik delez emisij toplogrednih plinov na svetovni
ravni, zato so skupna prizadevanja Se posebej pomembna, saj
imajo lahko resen globalni ucinek. Na Danskem Stevilna arhi-
tekturna podjetja in drugi delezniki z gradbenega podracja in
Sire sodelujejo med seboj, da bi nasli nove resitve in mate-
riale, s katerimi bi industrijo naredili bolj trajnostno. Danski
arhitekti so ustvarili nesteto energetsko ucinkovitih stavb.
Materialna piramida, ki prikazuje ogljicni odtis razlicnih grad-
benih materialov, in mocan poudarek na obnovi obstojecih
stavh, namesto da bi jih rusili in gradili nekaj novega, so med
pomembnimi danskimi prizadevanji na podrocju gradnje.

Tudi modna industrija uporablja sodelovalni pristop sodelo-
vanja, pri cemer panozne organizacije usklajujejo trajnostne
certifikate in raziskovalne projekte ter vodijo nove pobude, ki
jih podpirajo Stevilna danska modna podjetja, tako velika kot
tudi majhna. Letos so na Tednu mode v Kebenhavnu (CPHFW)
napovedali vrsto trajnostnih zahtev za blagovne znamke, ki si
zelijo v prihodnjih letih sodelovati na tej razstavi. Ne samo, da
naj bi s tem zagotovili obvezno trajnostno izhodisce med
modnimi blagovnimi znamkami, temvec namerava CPHFW
vsaka leto znova dvigovati lestvico, da bi podpiral in nenehno
izzival industrijo k izbolj$anju svajih trajnostnih prizadevan;.

KREATIVNO

oglasevalski panogi. Kako lahko delezniki v njej,
od oglasevalcev in medijev do oglasevalskih
agencij, pomagajo pri ozaves¢éanju o trajnosti in
celo postanejo aktiven ¢len tega gibanja?
Oblikovanje kemunikacij igra bistveno vlogo pri promociji
trajnostnega razvoja, Stevilne danske oglaevalske agencije
pa ustvarjajo pomembne oglasevalske in komunikacijske
akcije za ozavescanje o tej temi. Na primer, vec danskih
oglasevalskih in komunikacijskih agencij je nedavno podprlo
dansko energetsko druzbo @rsted pri prenovi njihove blagovne
znamke in strateski spremembi, pri cemer se je odmaknila od
fosilnih goriv in presla na zeleno energijo in trajnostne resitve.
Agencije so ustvarile tako mocan strateski koncept in komu-
nikacijske produkte, da se je sporocilo mocno razsirilo in
vzbudilo veliko pozornosti za trajnostne programe.

—Ni malo oglasevalskih kreativcey, ki menijo, da
lahko s svojim delom spreminjajo svet. Ali menite,
da imajo resniéno to mo¢ v svojih rokah?

Tako zgodovina kot trenutne pandemicne razmere so nam
pokazale, da noben posameznik nima moci spremeniti sveta,
ne glede na to, kako vpliven je. To zahteva skupna prizade-
vanja, jasne cilie in neomajno zavezanost tem ciljem.
Verjamem pa, da imajo oglasevanie in kreativne industrije kot
celota moc, da deleznikom in podjetjem iz razlicnih panog
omogocijo, da izkazejo svoj vpliv in prispevajo k resevanju
najbolj perecih izzivov in s tem dejansko spremenijo svet na
bolje.

—=Raziskave kazejo, da so predvsem mlajsi kupci
bolj nagnjeni k nakupu etiénih blagovnih znamk z
visokimi okoljskimi standardi. Ali menite, da je
vkljuéenost v trajnostne prakse prihodnost vseh
podjetij? 0ziroma z drugimi besedami, ali obstaja
prihodnost za neeti¢ne blagovne znamke?

Zlasti v modni industriji se osredotocenost na trajnost brez
dvoma povecuje iz minute v minuto. To je pomembna tema na
dnevnem redu, za katero si zagotovo ne moremo privosciti, da
bijo prezrli, podjetja po vsem svetu pa se morajo sooCiti s tem
vprasanjem in se odlociti, kako Zelijo ukrepati. Na Danskem
lahko vidimo, da se modna industrija premika v bolj trajnostno
smer. Seveda pa ima vsaka blagovna znamka in podjetje svoj
individualni pristop, odvisno od Stevilnih razlicnih dejavnikov.
Zato se mi zdi, da ni tako preprosto, kot je deljenje blagovnih
znamk na eticne in neeticne. Mislim, da obstaja prihodnost za
vse modne znamke in blagovne znamke na splosno, ki se
vedejo odgovorno, tako do planeta kot tudi do ljudi in dobicka.
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NI NAM POMOCI! MAR RES?

F Meta Pavlin Avdic

Naj razjasnim kar na zacetku.
Ne prakticiram adrenalinskih
Sportov na prostem; ne
planinarim (prevec), ne
Jjadram, tudi surfam ne.
Morda bi lahko rekla, da
smucam. Ampak ko sem se
vrgla v preucevanje dobrih
mednarodnih trajnostnih
akcij, sem takoj zacela poceti
vse to; Ceprav le z domacega
fotelja. Da sem le postala del

skupnosti Patagonia. Ker ce se

lotevate marketinga trajnosti,
morate zaceti natanko tam.
Pri najboljsem. Pri idealu.

Na hitro nekaj dejstev o Patagonii. Vise od zacetka je to
podjetje, ki ga vodi smisel (»purpose-drivenx). Ustanovil ga je
danes 82-letni alpinist Yvon Chouinard. Desetletja je podjetje
sledilo viziji »naredili bomo najboljsi izdelek, pri tem pa ne
povzrocali nepotrebne skode in posel izkoristili za navdiho-
vanje.« Pred kratkim jo je nadomestilo s $e bolj preprostim in
neposrednim »nas posel je resevanje nasega planeta« (»we
are in the business to save our home planet). Ta jasna vizija
varovanja narave oz. okolja, ki je jedro identitete podjetja,
njihov smisel obstoja (»purpose) torej, usmerja prav vsako
odlocitev, ki jo v podjetju sprejmejo. V dobro narave. V dobro
druzbe. \/ dobro posla. Trajnostno, torej.

Ni ¢udno, da je Patagonia zlati standard trajnostnega poslo-
vanja. Vse njene zgradbe so certificirano zelene, podjetje ima
Stevilne trajnostne certifikate in zaposluje le posameznike,
katerih vrednote sovpadajo s tistimi v padjetju. A prava vred-
nost podjetja se kaze v pobudah, ki preobrazajo poslovne
modele in postavljajo komunikacijsko platforma: pobuda
Skupna nit (Common Thread Initiative) npr. spodbuja prakse
popravila in ponovne uporabe njihovih oblacil, raje kot zgolj
recikliranje, ceprav se Patagonia seveda posluzuje tudi tega.
Zato ogromne vsote vlaga tudi v razvoj in inovacije. \/ svojem
laboratoriju Patagonia Lab s proracunom 3 milijone dolarjev
letno razvija nove materiale in resitve, kot je npr. 100 % reci-
Klirana zadrga. Mnogo inovativnih resitev se nato sprejme
vzdolz celotne industrije. Osupljiv je tudi podatek, da 1 %
prihodkov letno namenja okoljskim skupinam za znizevanje
vplivov proizvodnje na okolje. In da to zahteva tudi od vseh
svojih poslovnih partnerjev. Na osnovi tega kriterija slednje
tudi izbira - tako je nedavno zavrnila sodelovanje s podjetji
Wall Streeta in Silicijeve doline.

Patagonia je najverjetneje eden od najveckrat navajanih
primerov dobrih trajnostnih akcij, ki hodi po popolnoma
drugacni marketinski poti kot drugi trgovci. Njena paradigma
smisla obstoja kot kljucnega vodila se tako kaze skozi izrazito
usmerjenost komunikacije k vrednotam in idealom podjetja
ter ne k izdelkom. V njihovih oglasih ne boste videli predsta-
vitve novih kolekeij, sezon, tematik. Nagovoril vas bo poziv k
razmisleku o smiselnosti pretirane potrosnje. Poziv k drugac-
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Legendarni oglas,

DON'T BUY &S
THIS JACKET

nemu ravnanju, ki je v prid tistemu, za kar obstaja Patagonia
- in v kar verjamete tudi sami. Za Patagonio se pripadnost
namki ne kaze z brezkoncnem zapravljanju, nakupovanju,
temvec deljenju vrednot, poslanstva. V aktivnem potrosniku.

Prav zato, ker je njihov smisel tako jasen, je preprosta in jasna
tudi marketinska strategija. »Vloga marketinga je vero-
dostojno povzdigniti poslanstvo in smisel obstoja ter v to

s s e e e e CRRCR THEEADS samaarwe = VK(UCIt] potrosnike,« je v enem od intervjujev dejal Chouinard,

== ki je preprican, da mora znamka glede na svoj smisel imeti
“~ tudi SirSe ambicije. Njihov okoljski aktivizem, ki posega tudi v
-= politicne sfere, zato ni presenecenje.

'ﬁ; SE VEDNO — ENE IN EDINE AKCLJE ZA
= CRNI PETEK

- Ta marketinska samosvojost se je zacela leta 2011 z oglase-
. valsko akcijo »Ne kupite te jakne« (»Don't buy this jacket«).
= Legendarni enostranski oglas v New York Timesu je pozival k
~ ponovni uporabi in popravilu, raje kot nakupu nove. Prvi
komentarji marketinskih strokovnjakov so napovedovali kolaps,
zqodilo pa se je seveda prav nasprotno. Patagonia je slavila s
30.000-imi popravili izdelkov v naslednjih 18-ih mesecih,
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MODNA
INDUSTRIJA JE
-TAKOJ ZA NAFTNO
INDUSTRIJO -
DRUGI NAJVECJI
ONESNAZEVALEC
NA SVETU. IMA
KATASTROFALEN
VPLIV NA OKOLJE.
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Obrni perspektivo, spremeni

pogled za reSitey prihodnosti.

30 % visjo prodajo v letu za tem in seveda ozavescenim
potrosnikom, ki je postajal vedno bolj pripaden. Pripravijen je
placati za okrog 20 % visjo ceno od drugih ponudnikov oblacil
in opreme za dejavnosti na prostem oziroma za 50 % visjo od
ponudnikov oblacil mnozicne proizvodnje. Za transparentnost.

V zadnjem letu je The North Face aktivneje posegel na
podrocje resevanja podnebnih sprememb. Spreminja dobavne
verige in vstopne materiale ter s tem znizuje svoj ogljicni
odtis. Zdi se, da svoje mesto iSce zunaj okoljskih tematik (kjer
kraljuje Patagonia) - kot prva velika znamka se je prikljucil
pobudi »Ustavite sovrastvo za dobicek« (»Stop the Hate for
Profit«), zacasnemu bojkotu oglasevanja na Facebooku. Z
akcijo »Ponastavi normalnost« (»Reset Normal) pa v
zadnjem letu s svojimi Sportnimi ambasadorji poziva k reseti-
ranju - naj zivimo bolj namerno, se upocasnimo, pomagamo ...
A zdi se, kot da manjka »srcex.

2020 Holiday
Gift Guide

By we e R el

Ko je izdelek na prvem mestu.

Za iskrenost. In za kakovost, preprostost in vecfunkcionalnost. i

Kar smo, ko jih spoznamo, pripravljeni placati tudi mi, ki bi jih
nosili le na domacem fotelju.

Ampak to je bil le zacetek boja proti pretirani potronji. Se
nekaj primerov. Leta 2015 se je Patagonia s pobudo Worn
Wear v potujoci »popravijalnici« podala na cestno popoto-
vanje od vzhodne do zahodne obale Amerike. Odlicna vsebina
na druzbenih omrezjih in v Zivo je dosegala mlajSe prebival-
stvo, nove kupce, ekipa pa je na poti srecevala avtenticne like,
v skoraj 30 let starih oblacilih Patagonie, ki so s tem podpirali
njihovo zgodbo.

Leto za tem se je »lotila« Crnega petka. »Black Friday,
simbol neobrzdanega histericnega nakupovanja, je pred
svojim vrhuncem trcil ob najavo Patagonie, da bo celoten
izkupicek prodaje tega dne namenila dobrodelnim okolje-
varstvenim organizacijam. Njena najava je bila verodostojna,
kupci so ji zaupali in prodaja je nanesla kar 10 milijonov
dolarjev, petkratnik pricakovanega zneska. Seveda je drzala
besedo in ga tudi donirala.

Njene protipatrosniske kreativne resitve in k smislu umerjeno
pripovedovanje zgodb delujejo - ker jih Zivi in vedno znova
dokazuje, ker z njimi navdihuje in vkljucuje kupce.

Zato ne preseneca letosnji oglas ob crnem petku, ki je del
akeije »Kupuj manj, zahtevaj vec« (»Buy less, demand morex).
Celostranski. V New York Timesu. T. . obrnjena pesem, ki sicer
ni izum Patagonie, vendar »deluje«. Zacenja se z »Ni nam
pomoci (»We are all screwed«) in nas od zgoraj navzdol
popelie v temacno prihodnost podnebnega kolapsa. Nato pa
nas usmeri nazaj, po isti poti navzgor - in pokaze, kako to
prihodnost z novim nacinom razmisljanja, preobratom dose-
danje prakse lahko obrnemo v pozitivno smer. \V prepoznavno
drzo Patagonie. Ker to potrebujemo - ozavescenega, aktiv-
nega kupca.

SLEDILCI, KI TO (SE) NISO

Najvecji konkurent Patagonie je The North Face, ki je nace-
loma sicer sprejel podobne trajnostne zaveze, a njegova drza
je e vedno precej drugacna. Ze sam pogled na vstopno
spletno stran pokaze, da ostaja izdelcno usmerjeno (»produ-
ct-driven«) podjetje. Tudi vsebina spletne strani je povsem
izdelcna, celo brez Klasicnega zavihka, namenjenega
trajnosti.

In ko je na prvem mestu doZivetje,
v nadaljevanju pa se odpira smisel.

SE TEZJO NALOGO IMAJO MNOZICNI
PROIZVAJALCI

Jahanje valov nekoga drugega je Ze vnaprej obsojeno na propad.
A Se tezje je - pravzaprav kar nemogoce - vedno bolj ozaves-
¢enemu kupcu z drobtinicami prodajati pogaco. Veliki trgovci
oblacil, kot je npr. H&M, z mnozicno proizvodnjo in prtljago,
polno zapisov o njihovi neeticni proizvodnji, izkoriSCanju
delavcev, cloveka nedostojnih in nevarnih delovnih razmerah se
na zacetku trajnostne poti srecujejo z velikimi izzivi. Se posebej
H&M, ki je bil leta 2013 del katastrofe ob zrusitvi tovarne Rama
Plaza, v kateri je umrlo 1.300 ljudi. V tovarni so se proizvajala
tudi njegova oblacila in po dogodku je bil med prvimi, ki je
podpisal obvezo t. i. pozarne in gradbene varnosti ter najavijal
$V0j0 zavzetost resevanja vseh razmer izkorisCevalske proizvo-
dnje. No, ce je Se dve leti po tem desetina tovarniskih delavcev
(skoraj 80.000) svoje delo opravijala v tovarnah brez pozamih
izhodov, ni presenecenie, da je s prvimi trajnostnimi akcijami
naletel na pricakovan skepticizem.

SMMISEL —

H&M NA TAPETI

»Naj zivi modal« (»Long live fashionl«) je bil prvi paziv trajno-
stne kolekcije #Zavestno (#Conscious). Prvi korak, za kate-
rega so mnogi menili, da samo izkoriSca trajnostni trend. V/
svetovnem tisku smo prebirali kritike, pomisleke, tudi zahteve
npr. norveske zakonodajne institucije, da utemeljijo svoje trditve.
Norveska zakonodaja namrec prepoveduje zavajajoce predsta-
vitve, ki vplivajo na nakup. H&M svajih trditev ni uspel zadovoljivo
pojasniti, je pa zacel dialog z institucijo z namenom ustreznejSe
komunikacije svojih trajnostnih aktivnosti. OCitki so leteli tudi na
njihovo stalisce trajnostnih zavez skozi bio bombaz, sj je ta

+ eden od najvecjih patroSnikov vodnih virov in tudi surovina, ki se

slabo in zelo tezko reciklira. Skratka, stavili so na temo, ki je

| trajnostno zahtevna.

LONG LIVE e

FASHION!

Kolekcija #Conscious redno pridobiva nove oblike, vsaka
nova kolekcija skazi novo »trajnostno domislico«. Kot bi nam
v oci metali pesek, da se ne sprasujemo, kaj se dogaja v

§ ozadju. Pogresam prave informacije in podatke, dovoljujem pa

jih Se nisem uspela najti.

i

seveda tudi dejstvo, da

kot boginja poleZavala v bujni dZungli

cvetoCih cvetov in vrtincaste trte.
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MCONSCIOUS

la Wl
Eden od oglasov za H&M-ovo
kolekcijo Conscious Exclusive.

Se vsa tista oblacila, ki jih oddamo v zameno za vaucer, vnovcljiv
pri naslednjem nakupu (1), resnicno reciklirajo? Se sploh lahko?
Mar ni bila pred casom afera nekje v Skandinaviji, v kateri je
H&M zazigal na tone oblacil? Mar ni njihova nova kolekcija
Concious Exclusive Wear Waste samo Se ena potegavscina, s
katero kazejo svojo trajnostno naravnanost? Mar i ..?

Ozavesceni kupci imamo neskoncno vprasanj. Odgovore
poiscemo sami, ¢e nam jih ne dajo. Na koncu pa sprejmemo
eno samo preprosto odloCitev.
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KITKAT, COKOLADAS
KULTNIM SLOGANOM

Z izrazom Kit Kat oziroma Kit Cat so v Veliki Britaniji v 18.
stoletju poimenovali ovcje pite, ki so jih politikom stregli v
londonskem klubu Kit-Cat. Leta 1911 je tovarna Cokolade
Rowntree's iz Yorka zascitila blagovni znamki Kit Cat in Kit
Kat. Trajalo je devet let, da so na police postavili cokoladice v
Skatli, ki so jih poimenovali Kit Cat, a je blagovna znamka po
nekaj letih zamrla.

Zgodha Cokolade KitKat, ki jo ustvarjalci opisujejo kot popolno
kombinacijo Cokolade in vafljev, se je zacela pisati leta 1935.
Cokolado so sprva poimenovali Chocolate Crisp, dve leti
pozneje pa so na embalazo dodali Se napis in logotip KitKat.
Idejo za Cokoladico v taksni obliki naj bi v Skatlo za predioge
dal eden od delavcev v tovarni, ki si je zazelel tablico Cokolade,
ki bi jo lahko nosil s seboj v sluzbo v $katli za malico. Ze v
tistem Casu so Cokolado oglasevali v casopisih, v oglasih pa so
jo opisali kot »najvecji mali obrok v Veliki Britaniji« in kot
»najboljSo druzabnico skodelice caja.

Med drugo svetovno vojno je znacilen rdec ovitek za nekaj
casa zamenjal moder ovitek. Zaradi pomanjkanja mleka
namrec KitKata niso vec delali iz mlecne, ampak iz temne
Cokolade, leta 1949 pa se je znova vrnila rdeca embalaza. Ze
v Stiridesetih letih prejSnjega stoletja so cokoladice, ki so
doma postale izjemno prodajane, zaceli izvazati tudi v Kanado,
Juzno Afriko, na Irsko, v Avstralijo in Novo Zelandijo.

PRIVOSCITE SI ODMOR ...

Blagovna znamka je v petdesetih letih prejSnjega stoletja
7acela sodelovati z agencijo |. Walter Thompson, kjer so se
zaceli »poigravati« 7 idejo, da bi cokolado KitKat povezali z
uzitkom v kratkem oddihu med delovnim dnem - Stevilni
delavei v tovarnah tistega Casa so si namre¢ ob enajstih
dopoldne privoscili odmor za Caj in pocitek. Slogan »Privosci si
odmor, privosci si KitKat« (»Have a Break, Have a Kit Kat«), ki
je delo Donalda Gillesa iz agencije |WT, interno prvic uparabijo
Ze maja 1957, leto pozneje pa je Gilles predstavil televiziski
oglas, v katerem so ta slogan predstavili Sirsi javnosti. Slogan
je postal kulten in se Ze dolgo ne nanasa vec le na »pavzo«
med delovnim ¢asom, ampak na vse mogoce situacije v dnevu,
ko ljudje preprosto patrebujemo nekaj trenutkov zase.

Med vecjimi mejniki v oglasevanju je Se prvi barvni televizijski
oglas iz leta 1969, med najbolj znanimi pa televizijski oglas s
plesocima pandama iz leta 1989. V njem lahko vidimo foto-
grafa, ki v zivalskem vrtu potrpezljivo Caka, da bodo pande
prisle iz svojega bivalisca. Ko si po dolgih urah cakanja na
soncu in dezju le privosci nekaj trenutkov zase in za malico
(cokoladico KitKat, seveday), se prikazeta dve pandi, ki zaple-
Seta in izvajata razlicne trike, v trenutku, ko fotograf znova
stopi za fotoaparat, pa se znova umakneta v svoj brlog.

V tistem Casu je vecina oglasov temeljila na tem, da so se
osredotocali na majhne zivljenjske poraze (namesto na
zmage) in jih prikazovali na humoren nacin. Pozneje so strate-
gijo zamenjali in znova zaceli poudarjati, da vam KitKat lahko
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KitKat, ki letos praznuje 85. rojstni dan, je verjetno ena od
na]bolj prepoznavnih znamk cokolade na svetu. V svoji zgodovini
so nanizali veliko zanimivih oglasov, se bolj kot njihovi oglasi pa

T_'.-

Proizvodnja KitKata v tovarni ¢okolade
Rowntree's v Yorku v Veliki Britaniji.

ponudi nekaj trenutkov zase, kadar jih zares potrebujete.
Skozi leta so v oglasih nastopili tudi Stevilni znani obrazi -
med njimi igralci Roy Kinnear, Sue Pollard, Roy Keane in Kelly
Brook ter glasbena skupina Girls Aloud.

BI KITKAT Z OKUSOM KUMARIC?

Junija 1988 je blagovno znamko prevzel Svicarski Nestlé, kjer
s0 zaceli razmisljati o novih okusih in oblikah. Prvi neklasicni
KitKat je bil z okusom pomarance in ker so ga kupci dobro
sprejeli, so dodali Se KitKat z okusom mete in karamele. Nad
novimi okusi so najbolj navduseni na Japonskem, kjer naj bi
Nestlé od leta 2000 predstavil kar 200 novih okusov - med
njimi KitKat z okusom soje, zelenega Caja, sakeja, wasabija in
celo kumaric. Japonci so nad to blagovno znamko navduseni

je znan njihov slogan: »PrivoSci si odmor, privosci si KitKat«.

Predhodnik KitKata so bile ¢okoladice
Kit Cat, ki so jih zaceli proizvajati leta
1920, prodajali pa so jih v Skatli (in ne

v obliki ¢okoladne tablice).

Med drugo svetovno vojno je
znacilen rdec ovitek za nekaj ¢asa
zamenjal ovitek modre barve.
Zaradi pomanjkanja mleka
namrec KitKata niso vec delali iz
mlecne, ampak iz temne cokolade.

tudi zaradi imena, ki zveni podobno kot japonska fraza »Kitto
Katsu, kar bilahko prevedli kot »gotova zmaga. Prav zato to
cokolado pogosto kupujejo tudi kot darilo, ki naj bi obdaro-
vancu prineslo sreco.

V' Sloveniji lahko izbiramo med Stirimi razlicicami KitKata;
poleg klasicne Se KitKat Chunky, KitKat Ruby in KitKat Pop
Chac.

ZVESTI SVOJIM KORENINAM IN
TRAJNOSTNO USMERJENI

Leta 2010, ob 75. obletnici blagovne znamke, je David
Rennie, generahi direktor oddelka za slascice v podietju
Nestlé Velika Britanija, povedal, da je po njegovem mnenju skriv-
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Have a brealk...
have a Kit Kat

Have a break...
have a Kit Kat !

Slogan »Privosci si odmor, privos¢i si KitKat«
(»Have a Break, Have a Kit Kat«) so interno
prvi¢ uporabili leta 1957, uradno pa leto pozneje.

Leta 1999 so predst(;vili ¢okolado Chunky
KitKat, s katero so ciljali na uporabnike,
ki so si od cokolade Zeleli »vec«.

o
| i o Prvi neklasicni
KitKat je bil 7
okusom pomarance.

Junija 1988 je blagovno znamko prevzel $vicarski Nestlé,
znamka pa je prisotna na vec kot osemdesetih svetovnih trgih.

nost uspeha KitKata, da je vsa ta leta ostal zvest svojim koreninam.
»10 je blagovna znamka, ki ohranja svojo tradicijo in ima tudi zato
posebno mesto v srch potrosnikov. Ob 75. obletnici smo seveda
ponosni in Zelimo proslaviti ta mejnik, hkrati pa se zavedamo, da j
pomembno, da nacrtujemo prihodnost. Vemo, da potrosniki Zelijo,
da se blagovne znamke, ki jih imajo radi, obnasajo odgovorno. Zato
je Nestlé leta 2009 sproil globalni nacrt, s katerim smo Zeleli
podpreti proizvajalce kakava, ki za zavzemajo za trajnostni nacin
proizvodnje. Nasa vizija je pomagati pridelovalcem kakava pri
vodenju donosnih kmetij, spostovanju okolja in kakovostnem
Zivlienju, njihovim otrokom pa omogociti izobrazevanje,« je povedal
takrat in KitKat je postal prva blagovna znamka cokolade, ki |
uporabljala kakav iz stoodstotno trajnostne pridelave s certifi-
katom pravicne trgovine.

Na Japonskem naj bi Nestlé od
leta 2000 predstavil kar 200
novih okusov — med njimi KitKat
z okusom soje, zelenega caja,
sakeja, wasabija in celo kumaric.

Svojo skrb za planet so pokazali
z veckratnim pozivanjem k
varovanju okolja in recikliranju,
kar pogosto izpostavijajo v
svojih oglaSevalskih akcijah.

PAUSE ALL MEETINGS

Svojo skrb za planet so pokazali tudi z veckratnim pozivanjem
k varovanju okolja. Lansko leto so sporoili, da bodo za emba-
lazo uporabljali okolju prijazen mat papir, ki ga po uporabi
lahko zlozimo v origami. S to potezo naj bi Nestlé letno porabil
kar 380 ton plastike manj, sledijo pa tudi svoji zavezi, da bo do
leta 2025 vsa njihova embalaza primerna za recikliranje ali
ponavno uporabo.

Z recikliranjem je povezana tudi njihova najnovejsa oglase-
valska akcija, ki so jo zasnovali z agencijo Wunderman
Thompson v Avstraliji. Po tem, ko so raziskave pokazale, da
kar 48 odstotkov Avstralcev nepravilno reciklira odpadke, so
jih v oglasih poucili, v kateri ko$ sodijo ovitki od Cokolade.
Hkrati so logotip in slogan na embalazi zacasno zamenjali s
pozivom: »Reciklirajte me, privoscite planetu odmor«

MOCNEJSI KOT PREJ

Pri KitKatu pravijo, da slogan »brez odmora« uporabljajo ze
62 let, zato so se letos, ko blagovna znamka praznuje 85.
rojstni dan, odlocili, da mu bodo le privoscili deset dni pocitka.
V globalni oglasevalski akciji so k sodelovanju povabili ljubi-
telie KitKata z vsega sveta. Tudi to akcijo so zasnovali z
newyorsko agencijo Wunderman Thompson, aktivna pa je bila
predvsem na druzbenih omrezjih. Tam so lahko pod Kljucnikom
#AbreakForHaveABreak  uporabniki  druzbenih  omrezij
predlagali svojo razlicico slogana.

»Po desetih dneh se bo stari slogan vrnil v prenovljeni razlicici
in $e mocnejsi kot prej,« so pri KitKatu povedali ob tej priloz-
nosti,v agenciji pa so dodali, da so prepricani, da bo naslednjih
85 let KitKata prav tako zanimivih, kot je bilo prvih 85.
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TAIGRA JENESKONCNA...

Izbor knjig: Simona Kruhar Gaberscek

. pa naj gre za igro v poslovnem svetu, podnebne razmere ali nacin, kako
si ljudje zatiskamo oci pred (kruto) resnico. Za namecek smo prebrali Se
dve literarni deli, z zapletenimi medsebojnimi odnosi v srediscu pozornosti.

NESKONCNA
IGRA
SIMON
SINEK
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SIMON SINEK R HESKONCHA

TENHITIL M
w - JIET LANNJ?
Neskoncnaigra
SMArRTCoOM, 2020

Simon Sinek (1973), britansko-ameriski pisec in motivacijski govorec, se je v zadnjem desetletju
zavihtel v sam vrh svetovnih gurujev poslovnega sveta. Svojo poslovno kariero je sicer zacel v
oglasevalskih agencijah, najprej pri Euro RSCG in nato Ogilvy & Mather, potem pa se je podal na
lastno pot in ustanovil svetovalno podjetje Sinek Partners. Leta 2009 je izdal knjizno uspesnico
Zacni z zakaj, v kateri predstavlja koncept zlatega kroga, s katerim ponazarja vpliv uspesnih
voditeljev na poslovanje organizacije in dokazuje, da ni pomembno le, kaj in kako nekaj pocnemo,
ampak predvsem zakaj smo se necesa lotili. Pet let pozneje je sledila Se knjiga Voditelji jedo
zadnji, v kateri idejo 0 »iskanju svojega zakaj« razvija se dlje, pri Cemer ugotavlja, da je organi-
zacijam, ki jim gre bolje od drugih, skupno to, da v sredisce postavljajo fjudi. To je bistvo tudi
njegove zadnje knjige Neskoncna igra, ki smo jo pravkar dobili tudi v slovenskem prevodu. Naj
pri tem omenimo, da je za prevod vseh treh Sinekovih knjig zasluzno podjetje SmartCom, ki si
tudi na ta nacin prizadeva, da bi avtorjeva nacela vodenja posvajilo tudi ¢im vec slovenskih
voditeljev. Neskoncno igro so sicer izdali ob tridesetletnici podjetja.

Ce bi Sinekova spoznanja iz nje strnili v enem stavku, bi se ta glasil: »Voditelji niso odgovorni za
rezultate, voditelji so odgovorni za ljudi, ki so odgovorni za rezultate.« Voditelji z neskoncno
miselnostjo v nasprotju s koncno mislecimi niso osredotoceni le na kovanje kratkorocnih
dobickov, temvec sledijo dolgorocnemu poslanstvu in namenu podjetja. Tega imajo ves cas pred
ocmi in ne pustijo, da bi jih kar koli zaneslo s poti, tudi za ceno (kratkotrajne) izgube prihodkov
ali zdrsa vrednosti delnice na borzi. Kankurenco spremljajo, a se ne trudijo stalno tekmovati z njo
in jo poraziti, temvec se od nje ucijo, saj to pomeni priloznost za njihovo lastno izboljSevanje.
Predvsem pa cenijo svoje zaposlene in jim to tudi dajejo vedeti na vsakem koraku. Sinek v knjigi
veckrat ponovi tudi svojo mantro, s katero podkrepi, kako pomembno je imeti v organizacijah
zaposlene ljudi, ki z veseliem opravljajo svoje delo. Kot pravi, si namrec prizadeva namrec
»ustvariti svet, v katerem bi se velika vecina ljudi pocutila navdihnjena, v katerem bi se ljudje na
delu pocutili varne in se na koncu dne domov vrnili izpolnjenex.

Po njegovih besedah - in kot tudi v MM-u veckrat pisemo, saj podjetja to cedalje bolj obcutijo
na svoji kozi - vedno vec ljudi pravi, da Zelijo delati v organizacijah, ki jih Zene namen, zlasti
milenijci in generacija Z. Toda Ce za namenom ni »predanih, neskonéno mislecih voditeljev, ki so
pripravlieni prevprasati sprejete norme delovanja sveta, je to samo smarketing za dobro
pocutje - nekaj, kar podjetje izjavi, da bi si pridobilo naklonjenost ljudi zunaj ali znotraj organi-
zacije, v resnici pa tega Se sami ne verjamejo ali upostevajo,« kot zapiSe Sinek in poziva taksne
voditelje, naj s spletnih strani in marketinskih materialov izbrisejo vse prazne besede.
Neskoncna igra je navdihujoce branje za vsakega voditelja, ki si Zeli izstopiti iz nenehne gonje po
sluzenju denarja in neizprosne tekme s konkurenco ter se podati na pot izpolnjevanja poslanstva
podjetja, kot so ga pogosto opredelili e njegovi ustanovitelji, njegovi dedici pa scasoma izgubili

izpred oci. Pa ne samo zanje, tudi vsi ostali, ki si zelite boljsih voditeliev, boste dobili motivacijo,

da svojim nadrejenim lazje poveste, kaksne koristi bodo imeli, ce se bodo v prvi vrsti posvetili

vam, svojim zaposlenim, ki ste srce podjetja. Morda pa jim knjigo lahko podarite tudi za darilo,

saj je to zagotovo eden od boljSih poslovnih priracnikov, ki so letos izsli pri nas.
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BOSTJAN VIDEMSEK

PlanB

Pionirji boja s podnebno krizo in prihodnost mobllnostl
UMCco, 2020

Bostjana Videmska (1975) redni bralci Dela poznajo kot dolgoletnega porocevalca z
vojnih obmocij in kriznih ZariSc. A v nekem trenutku si je utrujen in navelican porocanja s Se
enega kriznega terena moral priznati, da si Zeli korenito spremembo in morda celo ubezati iz
novinarstva, »svoje religije«, ki je bila toliko casa njegov Zivljenjski slog. »Zato mi je bilo Se toli-
kanj teze sprejeti dejstvo, da nase - in s tem tudi moje - delo v casu (a)sacialnih omrezij in
razmaha vehementnih, hitro prebavljivih mnenj na podlagi nicnega znanja in izkusen; ob pato-
losko razprSeni pozornosti tako hitro in nepovratno izgublja svojo druzbeno viogo. Ne zaradi
izgube vloge »pisca prve verzije zgodovine, ki pritice porocevalcem s terena, ampak zaradi
unicujocih posledic, ki jih ima diktatura nica,« svoje pomisleke, ki so mu razblinili dotlej previa-
dujoce prepricanje, da je mogoce z novinarstvom spremljati svet na bolje, v uvodu k svoji
najnovejSi knjigi Plan B strne Videmsek. Toda njegov novinarski duh in Zelja po raziskovanju sveta
nista kar tako izginila. Dovolj je bil Ze klic fotografskega kolega Matjaza Krivica s povabilom, da
se lotita zgodbe o litiju, nove »nafte« 21. stoletja, ki bo narekovala prihodnost mabilnosti in hkrati
prispevala k omilitvi posledic podnebnih sprememb. V triletnem projektu sta tako pisala, razi-
skovala, fotografirala in snemala zgodbe ljudi, ki si strastno in predano prizadevajo prispevati
svoj delez k resevanju nasega, tako ogrozenega planeta. V prvem delu knjige Videmsek tako
opisuje primere dobrih praks v boju s podnebno krizo, ki sta jih s Krivicem nasla razprsene po
vsem svetu, od grskega Tilosa, prvega energetsko samooskrbnega otoka v Sredozemlju, Skot-
skih Orkneyskih otokov, kjer se posvecajo pridobivanju vodika - po besedah enega od tamkaj-
snjih sogovornikov »najhitrejSe poti v razogljicenje« -, Islandije, ki pospeseno izkorisca potencial
geatermalne energije, do avstrijske samooskrbne modelne skupnosti Giissing, Norveske, kjer
zajemajo ogljikov dioksid in ga shranjujejo globoko pod morsko dno, in Svice, kier so razuil
tehnologijo za lovlienje ogljikovega dioksida neposredno iz ozracja.

V drugem delu knjige, naslovljenem »Litijeva avtocesta, pa se avtor posveti prihodnosti elek-
tricne mobilnasti, pri cemer kot najzglednejSe primere izpostavija Bolivijo, kjer v slani puscavi
Salar de Uyunija pridobivajo litij, litijsko mrzlico v ZDA, ki jo pospesujejo tamkajsnji proizvajalci
elektricnih avtomobilov, kot je Tesla, in seveda Kitajsko, ki je trenutno najvecja proizvajalka ltija
(na Kitajskem sicer izdelajo in prodajo Ze priblizno polovico vseh elektricnih avtomobilov na
svetu), ter Norvesko, kjer so Ze leta 2018 prodali vec elektricnih avtomobilov kot tistih, ki jih
poganja motor z notranjim izgorevanjem. Seveda se elektricna mobilnost ne konca pri avtomo-
bilih, saj bo »doletela (ali pa jih je ze) tudi druga prevozna sredstva, kot so avtobusi, ladje in
letala.

Plan B za resitev nasega planeta je torej Ze mocno v teku in vzbuja optimizem. Ta veje tudi iz
Videmskovega pisanja, prvovrstnega novinarstva, ki sloni na osebni angaziranosti, dolgotrajnem
raziskovanju in pogovorih s Stevilnimi sogovorniki, ki prispevajo vsak svoj koscek mozaika. Tako
ne preseneca, da je knjiga prejela veliko nagrado na nedavnem Slovenskem knjiznem sejmu, saj
je, kot je med drugim zapisala Zirija, »odlicen politicen program za prihodnost«. In kaj imajo
skupnega vsi vizionarski projekti, izpostavljeni v Planu B? Zavedanje, da sta medsebojno sode-
lovanje in solidarnost ijucna za uspeh, pri cemer pa brez politicne volje in podpore ne gre.

Kier je torej (politicna) volja, tam je pot.
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RENATA SALECL

Strast do nevednosti

MLADINSKA KNJIGA ZALOZBA, 2020
Dr. Renata Salecl, filozofinja in sociologinja, je iziemno pronicljiva

opazovalka in raziskovalka sodobnih druzbenih pojavov. O njeni knjizici Clovek
cloveku virus, ki so jo pri Mladinski knjigi izdali le nekaj mesecev po razgla-
sitvi prve karantene zaradi Sirjenja novega koronavirusa in v kateri ta ugledna
znanstvenica pogloblieno preucuje spremembe v nasih Zivijenjin, ki jih je
povzrocil covid-19, smo tudi v MM-u Ze pisali, tokrat pa smo prebrali njena
najnovejSa razmisljanja o nevednosti in neznanju. Tudi v knjigi Strast do
nevednosti, ki je v izvirniku izSla v anglescini, v slovenscino pa jo je prevedia
Polona Mertelj, se koronavirusu ne izogne, saj predstavlja odlicno izhodisce
za analiziranje, kdaj in zakaj si tako pogosto zatiskamo oci pred resnico.
Spomnite se le Stevilnih teorij zarot, ki so se in $e vedno pojavijajo v zvezi s
covidom-13, in ne nazadnje zanikanja, da virus sploh abstaja, kar si je privo-
scil tudi zdaj 7e nekdanji ameriski predsednik Donald Trump, dokler ga ni
obcutil na lastni kozi. Vprasanje, zakaj necesa nocemo vedeti, torej, da si
nekako napol zavestno dopustimo, da lazemo sami sebi, je zagotovo komple-
ksno, a obicajno nas k temu napeljuje razmisljanje, da cesar ne vemo, tudi ne
boli. Al kot zapise Saleclova, ljudje, Se posebej v casu krize, pogosto sprej-
memo nevednost, da bi se izognili spoprijemaniu s travmaticnimi dogodki in
obcutki. Bolecino hocemo prihraniti sebi in posledicno tudi drugim, se
posebej, kadar gre za vprasanje Zivljenja in smrti, kot v primeru neozdravijive
bolezni. Zato se Stevilni izogibamo tudi denimo genskim testom, ki bi nam
pokazali, ali smo podedovali gen na primer za raka, pa Ceprav prav tovrstni
testi veljajo za enega najvecjih dosezkov medicine. Pravzaprav je parado-
ksalno, da si v druzbi znanja, ko so nam informacije o prakticno vsem
dostopne z enim klikom, védenie prostovoljno odrekamo.

Saleclova se posveti tudi »ikeizaciji druzbe, pojavu, ki ga opredeli kot gnanje
za znanjem, ki ne dopusca nobenega prostora za nevednosti, Se posebej v
podjetjih in organizacijah. Le kdo danes Se prostodusno prizna, da se je
zmotil? Prav nasprotno, vsi smo postali vsevedni, vsi smo strokovnjaki za vse,
zato dejanskih avtoritet na njihovih podrocjih ne priznavamo vec. Poglejmo le,
kako malo zaupamo epidemiologom, ali pa, e to prenesemo na marketingki
svet, kako se nam zdi, da je marketing mala malica, ki ga lahko vsakdo
obvlada.

Za bralce MM-a bo verjetno najbolj zanimivo zadnje poglavie v knjigi, v
katerem Saleclova govari o zablodah velikega podatkovja. Pri tem najprej
preuci strast do samonadzora, uporabe pametnih naprav, ki spremljajo vsak
nas korak, Gemur smo tudi v MM-u namenili Ze veliko pozornosti. Te naprave
v nas sprozajo nasprotujoce si obcutke; ker pri zastavlienih ciljih obicajno ne
vztrajamo dlje Casa, se nas lotevata tesnoba in obcutek krivde, sramujemo se
priznati drugim, da se nismo uspeli drzati shujsevalne kure, pa ceprav smo se
o tem hvalili pred »prijatelji« na druzbenih omrezjih. Se vecja tezava, ki si jo
prav tako zanikamo, pa je prostovoljno deljenje nasih osebnih podatkov s
korporacijami. »Dolgorocno lahko brezbriznost ljudi, pa tudi njihova nemo¢
glede tega, kaj se dogaja z njihovimi podatki, kdo ima dostop do njih in ali jim
bodo sledili tudi po kancu krize, pripelje do Se bolj okreplienega nadzora in Se
vecjega neupostevanja njihovih pravic, poglavje sklene Saleclova - in nam
s tem navrZe novo kost za glodanje.

Hanif Kureishi (v nadaljevanju pisemo tudi o njegovem novem romanu Nicla)
je o knjigi zapisal, da si zasluzi »strastno pozornost. Lahko se le strinjamo z
njim, saj nam vsem nastavlja ogledalo in morda si bomo tudi zato kaj lazje
priznali, da z zatiskanjem oci in zavestno nevednostjo le malokaj resimo.

HAMIF KUREISHI|

HANIF KUREISHI

LD "4
Nicla
BELETRINA, 2020
Waldo je imel nekoC vse. S svojo karizmo, h kateri je
prispevala uspesna in plodna kariera filmskega rezi-
serja, ovencana s Stevilnimi svetlecemi nagradami, od
globusov do baft, ni pritegoval ne le neznega spola,
ampak so se mu klanjali tudi moski kolegi, ki so v njem
videli genija. Kot opisuje sam sebe, je bil »krasen
moski v zvoncastih hlacah, z ljubezenskimi ogrlicami,
Sirokimi pleci, rnimi lasmi do ramen; tudi njegov ego
si je v 80-ih in 70-ih letih prejSnjega stoletja ocitno
dal duska. Zato je pristanek v sedanjosti Se toliko bolj
krut. Zdaj je namre¢ nemocen starcek, priklenjen na
invalidski vozicek, povsem odvisen od svoje okrog
dvajset let mlajSe Zene, Indijke Zee, Se vedno priviacne
petdesetletnice, ki pa staranje premaguje na svoj
nacin. Par se Se vedno rad sonci v soju zarometov, Zee
se rada lepo uredi za vecerje v druzbi znanih in
uglednih, a zdravstvene tezave Waldu preprecuiejo, da
bi se jih redno udelezeval. Zee, ki bi bila Se vedno rada
obcudovana, se dolgocasi, zato si - po Waldovih
predvidevanjih - omisli ljubimca, Eddieja, sicer
njunega prijatelja. Ta ju pogosto obiskuje, tudi Waldu
pomaga, a so njegovi obiski vse bolj namenjeni Zee.
Waldo postane obseden z njunim odnosom, ves cas ga
Secira, ju zasleduje, kolikor mu njegova telesna ovira-
nost to omogoca, in nastavlja kamere, da bi ju zasacil
in dokazal, da resnicno ljubimkata. Tudi Eddie ima
$v0jo sencno plat; prav tako Ze nekoliko ostareli Zigolo,
ki pa je v nasprotju z Waldom ohranil svajo mladostno
privlacnost, ima velike denarne tezave, v katere so ga
pognale tudi prezivnine njegovih Stevilnih atrok, ki jih
ima z vec zenskami. Zato Waldo domneva, da bi se rad
prikopal do njegovega bogastva, ki bi ga Zee podedo-
vala po njegovi smrti. Njegov sklep je torej logicen:
ljubimca nacrtujeta njegov umor. Toda, ali je to res ali
pa je to le plod njegove bujne domisjije, ki se v
njegovem opesanem telesu le Se razcveta? Ali pa je to
njegov Se zadnji, skrbno zreziran filmski projekt?
Presojo o tem Hanif Kureishi, britanski pisatel], ki je
zaslovel Ze s svojim prvim romanom Buda iz predme-
stja (1990; v slovenscini smo ga dobili leta 1999),
prepusca bralcu. Roman Nicla v prevodu Zdravka
Duse se pretkano podaja v globine cloveskih odnosov,
kjer si protagonisti izmenjujejo vioge - vsak je lahko
manipulator in vsak je lahko Zrtev, vse je odvisno od
perspektive. In ce bi lahko sprva sklepali, da je nicla iz
naslova Waldo, pa se vse bolj izkazuje, da je tisti
»luzer« Eddie. Ali pa tudi ne.
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FREDRIK BACKMAN

Tesnoba do roba

MLADINSKA KNJIGA
ZALOZBA, 2020

Fredrik Backman (1981) je Svedski pisatelj, kolumnist
in bloger, ki je literani svet osvojil Ze s svojim
prvencem Moz po imenu Ove iz leta 2012. Duhovita
pripoved o mrkem, nezadovoljnem in nergajocem
upokojencu, ki se po smrti svoje Zene zapleta v veci-
noma nesmiselne prepire s sosedi, je dobila tudi
filmsko upodobitev, Backman pa mednarodno pozor-
nost. V/ slovenscini je izSlo Se nekaj njegovih del, med
drugim tudi Mi smo medved, ki sem jo sama prebrala
Se 7 vecjim uzitkom kot omenjeni prvenec. Ceprav
govori o Sportu, hokeju, in ekipnem duhu, ki ga neizo-
gibno spremlja, pa Backman vanjo spretno vpleta
druge tematike, od spolnega nasilia do preizprase-
vanja o mejah dovoljenega. Tudi kritiki se strinjajo, da
gre za njegovo najbolj zrelo delo doslej. Tesnoba do
roba, njegov najnovejSi roman, ki smo ga dobili v
slovenscini (v prevodu oktobra preminulega vrhun-
skega prevajalca Urosa KalCica), je navidez malce
lahkotnejsi, vsaj e sodimo po opisu zalozbe, da gre za
odbito komedijo zmesnjav. Lahko bi Slo za detektivko,
saj ima vse potrebne sestavine zanjo: bancnega
roparja (no, o spolu storilca bi se dalo razpravljati),
price zlocina (no, ali pa sostorilce) in pa malce raztre-
sena podezelska policista, ki ju price spravijajo ob
Zivee. Toda nic v tej zgodbi se ne odvija pricakovano.
Backman se poigrava z bralcem, ga prepogosto vodi k
napacnim sklepom in ga Sele povsem na koncu potesi
s presenetljvim razpletom. Ceprav je v ospredju
(domnevno) kriminalno dejanje (storilec poskusa
oropati banko, na njegovo Zalost taksno, ki posluje
brez gotovine, na begu pred policisti pa se zatece v
neko stanovanie, ki si ga prav takrat ogleduje pisana
druscina morebitnih kupcev), pa je to zgodba o tem,
kako usodno lahko en dogodek vpliva na Zivljenje
mnogih ljudi; podobno kot Ze v prej omenjenem
romanu Mi smo medvedi. Pred desetimi leti se je
namre¢ neki moski pognal z mostu in s tem posegel v
usodo prenekaterega lika v romanu. A to je tudi
zgodba o ljubezni - med ocetom in sinom, policistoma,
ki vsak po svoje trpita zaradi smrti Zene oziroma
mame, med starejSima zakoncema, ki si ne znata
izkazovati svojih custev, med lezbicnim parom, ki
pricakuje svojega prvega otroka, med cinicno bogata-
Sinjo, ki ji navidez nic ne pride do Zivega, in »zajcem«
(ne sprasuijte, preberite roman &), med dobrodusno
starko in njenim mozem, ki je »Sel samo parkirat,
dejansko pa ga ze dolgo ni vec na tem svetu, in Se bi
lahko nastevali. Pa tudi o tem, kaj vse so starsi v
navalu obupa pripravljeni narediti za svaje otroke. Na
prvi pogled lahkotna detektivska pripoved, ki pa v sebi
skriva nekaj vec, in prav v tem je najvecja umetelnost
pripovedovanja zgodb, tako znacilna za Backmana.
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OGLASEVANJEV

STEVILKAH (NoveMBER 2020)

ZUNANJE OSTALO

TISK INTERNET KINO OGLASEVANJE RADIO TELEVIZIE  OGLASEVANJE

1 SPAR SLOVENIJA 42.250 euR 96.822 EUR 0 EwR 61.847 eur 24194 kR 4577549 EuR 0 eur
2 HOFER TRGOVINA 44.210 evr 88.571 R Oer 263280 R 36.092e0R  3.443.784 EUR 0 evr
3 LIDL SLOVENIJA 57017 euR 30.700 evr 0 EwR 70.370 euR 39.009 e 3.101.856 Eur 0 eur
4 FERRERD 0 EvR 7400 EvR 0 EvR 0 evr OeR  3.239.098 eur 0 Evr
5 MERCATOR 151.420 EuR 13.924 EuR 0 ER 49.100 £ur 68.839 ER  2.335.793 EUR 0 Evr
6 TELEKOM SLOVENIE 171.955e0r  180.386 Eur 0 EwR 127900 eur 22.434 R 2.020.086 Eur 0 euR
7 LJUBLJANSKE MLEKARNE 21.010 evr 78.189 £uR 0 EUR 64.840 eur Oer  2.314.668 eur 0 euR
8  FNGROTUS 117.883 eur 8.720 eur 0 EUR 69.138 EuR 9.468 R 2.247.945 Eur 0 euR
9 KRKA 15.485 EvR 43.827 R 0 ER 0 evr 18.034ER  2.222.528 EUR 0 Evr
10 PORSCHE SLOVENIJA 121.067evr ~ 100.567 eur 0 EwR 127,683 eur 29578 1.892.810 evr 0 eur
11 LK 28.050 EUR 31.221 EbR 0 EvR 0 evr Oer  1.918.393 eur 0 evr
12 MINISTRSTVO ZA KMETI)STVO 266.848 R 245.909 EUR 0 Eur 41.390 eur 25459 R 1.312.136 Eur 0 EvR
13 HENKEL SLOVENIJA 0 EvR 0 Ewr 0 Evr 0 EvR OeRr 1716197 Evr 0 EUR
14 ATLANTIC GRUPA 23.189 EuR 20.842 evr 0 EwR 64.840 eur Ofur  1.596.618 eur 0 eur
15 GENERALI ZAVAROVALNICA 208.580 Eur 32.973 evr 1.665 EUR 71.970 evr 12463 e 1.360.972 eur 0 euR
16 MONDELEZ 0 ER 0 ER 0 ER 0 evr Oer  1.633.815 EwR 0 Evr
17 IAVAROVALNICA TRIGLAV 204.306 EuR 62.297 EvR 0 EvR 93.756 EUR 20.305eR 1100111 R 0 Evr
18 RENAULT NISSAN SLOVENIJA 18.710 EvR 178.519 evr 0 EUR 0 euR Oer 1277961 eur 0 eur
19 TELEMACH 0 Eur 84.293 evr 0 EwR 31.300 evr 18.994 eur  1.268.402 Eur 0 Evr
20 MLEKARNA CELEIA 13.373 Eur 38.798 EuR 0 ER 0 evr OfR  1.125.045 er 0 Evr
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VIR: Mediana
ZUNANJE

TISK  INTERNET KINO OGLASEVANE RADIO  TELEVIZIE OGLAé%ﬁll\I:\le[l)E
1 FERRERD 0 E0R 7400 ER 0 evr 0 EuR 0w 3.239.098 euR 0 euR
2 MONDRLEZ 0 EUR 0 EUR OEuR O EvR OeR  1.223.859 EUR O EuR
3 STORCK 0 EUR 6.000 EUR OEuR O EvR OfR 644743 EuR 0 EuR
4 MIANNER 4190ER  19.500 v 0 EwR O EwR ORR 392172 O EwR
5 BARILLA ADRIATIK 5.970 U 0 R 0 EwR O EwR OrRr  208.080 fuR O EwR
6 BANIBI AD POZAREVAC 0 EUR 0 €U 0 evr 0 euR Oer  180.010 EvR 0 evR
7 KRS 3.980 £uR 12.316 £UR 0 evr 0 EvR OfRr 140158 R 0 EvR
8 MAGISTRAT INTERNATIONAL 13.164 euR 0 £UR 0wR 0 R Orr 95408 R O EWR
9 MARS 0 EUR 1182 evR OEuR O EvR OfR  B4.272EWR O EuR
10 TOBACNIA GROSIST 7800 £UR 0 EUR 0 EwR 0 EwR 365 ER 0 EWR 0 EwR
11 DONDON 1990 EUR 4500 ER OEuR 0 EuR 0 EUR 0 EUR 0 EuR
12 MERIT INTERNATIONAL 3.300 euR 0 ewR 0 R O EwR 0 fuR 0 £uR 0 EwR
13 10 3.180 EUR 0 R Oewr O EwR 0 R 0 R OEwR

TR - M ;
VIR: Mediana ZUNANJE

TISK  INTERNET KINO OGLASEVANJE RADIO  TELEVIZIE OGLAﬁl]E%I\I:\ILJ(E)
1 KINDER 0 euR 7400 evr 0 R OEwR OtwR 1817136 euR 0 EwR
2 MiLkA 0 EUR 0 EvR 0 evR 0 EvR Oer  853.190 EUR 0 evR
3 ROCHER 0 EUR 0 EUR OEuR O EvR OfR  495.945 EuR 0 EuR
4 MANNER 4190ER  19.500 v 0 EwR O EwR OER 392172 O EwR
5 TICTAC 0 E0R 0 €U 0 ev 0ev OfR  396.772ER 0 evR
6 ORED 0 EUR 0 EUR OEuR O EuR OeR  370.669 EUR O EuR
7 POCKET COFFEE 0 EWR 0 R 0 EwR 0 EwR OrRr 271460 e O EwR
8 MERCI 0 EUR 6.000 EUR O EuR 0 EuR OfR  244.283 EUR 0 EuR
9 TOFFIFE 0 EUR 0 EUR 0 ev 0 EvR OeR  236.324 EWR 0 EvR
10 MULINO BIANCO 1.990 £UR 0 EWR 0 EwR 0 EwR OrRr  208.080 e 0 EwR
11 PLAZMA 0 EUR 0 EUR O EuR 0 EuR OeR  180.010 EuR 0 EuR
12 NIMM 2 0 E0R 0 EuR 0 evR 0 evR OfRr 164136 EwR 0 evR
13 RAFFAELLO 0 EUR 0 EUR OEuR O EvR OfR  161.860 EUR O EuR
14 DORINA 0 EUR 7116 EUR OEuR OEwR OfR  140.158 EuR 0 EuR
15 RICOLA 11.094 euR 0 bR OEwr O EwR OrR 95408 euR O EwR
16 NUTELLA 0 EUR 0 EUR 0 ev 0 EwR Ofr 959250 0 EvR
17 SNICKERS 0 EUR 1182 EuR U O EuR OfR  BA272EWR 0 EuR
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- Moski; - Komentarji na spletu imajo nanje - Glede na populacijo nadpovprecno
- 18-34+ let; velik vpliv. uporabljajo splet na mobilnikih in
- viga in visoka izobrazha; - Nakupujejo preko spleta, ker to raéynalniku, berejo revije in poslusajo
poenostavlja njihovo zivljenje. radio.

- zaposleni,samostojni podjetniki;

. SEL1D: - Pred nakupom poiscejo informacije - 99 % dnevni doseg interneta.
A , na internetu, pa tudi iz drugih virov. - 80 % dnevni doseg radia.

- visoki osebni dohodki; ) L .
o : . - Menijo, da so znane blagovne znamke - 55 % mesecni doseg revij.

- visoki dohodki gospodinjstva; bolig , S

_ . 0ljse. - 25 % dnevni doseg Casopisov.
© ZVijov stanovanjy; - Vasih si privoscijo stvari, ki jih ne
- Zivijo v urbanem naselju. potrebujejo.
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Vir: Radiometrija Media Pool, dnevni doseg, obdobje: november 2020 in november 2019, celotna Slovenija, spol: vsi; starost 10-75,
zaposlitveni status: zaposlen: n (nov 2020) =3.521, zaposlen: n (nov 2019) =3.608, upokojenci: n (nov 2020) =2.556, upokojenci: n
(nov 2019) =2.660, trenutno brez zaposlitve: n (nov 2020) =605, trenutno brez zaposlitve: n (nov 2019) =500, ucenec, dijak, Student:
n (nov 2020)=612, ucenec, dijak, Student: n (nov 2019)=618, samozaposlen, zasebnik, svobodni poklici: n (nov 2020)=421,
samozaposlen, zasebnik, svobodni poklici: n (nov 2019)=429, gospodinja: n (nov 2020)=110, gospodinja: n (nov 2019)=113

Vir: MOSS | SOZ | Ipsos | DotMetrics |september, oktober, november 2020

spletnomesto  povprecni doseg spletnomesto  povprecni prikazi spletno mesto  povprecni cas

24ur.com 24ur.com Voyo.Si

siol.net rtvslo.si rtvslo.si

slovenskenovice.si bolha.com 24ur.com

rtvslo.si siol.net siol.net

zurnal24.si slovenskenovice.si bolha.com

svet24.si zurnal24.si Med.Over.Net

svet24.si slovenskenovice.si

delo.si delo.si

metropolitan.si

bolha.com Vecer.com

dijaski.net

vecer.com

metropolitan.si mojedelo.com

ZAPOSLITVENE PRILOZNOSTI: MARKETING IN PR

1@ easy.bi Gorenjska %' Banka +UNICHEM

-
¥
VODJA DIGITALNIH PROJEKTOV (m/z) PRODUKTNI VODJA (m/z) COUNTRY MANAGER ZA MADZARSKI TRG (m/Z)
easy.bid. 0. 0. Gorenjska banka d. d. Kranj Unichem d. 0. o.
Ljubljana Kranj Budimpesta

% PIRNAR ETREL PHDPLl_Jﬁ_:

ASISTENT V MARKETINGU/
TEKSTOPISEC (m/2) JUNIOR BRAND MANAGER (m/z) MARKETINSKI RAZISKOVALEC (m/2)
PIRNARd. 0. 0. Etrel d. 0. 0. PRO PLUS d. 0. 0.
Grosuplje

Ljubljana Ljubljana

UREDITE SI KARIERNI PROFIL IN SE PREDSTAVITE VEC KOT 20.000 PODJETJEM!

[ ]
Podjetja v iskanju najboljsih kadrov redno preverjajo naso bazo kandidatov. @ MoleDelo COm



— ZIVLJENJE Z ZNAMMKAM| MARKETING MAGAZIN

ZIVLJENJEZ
ZNAMMKAMI

Foto: Crt Piksi

TR: Oven.
VH: Strelec.

TR: Na morje.
VH: \l kaksno neobljudeno naravo, nekam, kier je mirno.

Jaz in blagovne
znamke

TR: Samsung.
RAMIC
] ] TR: Rose.
vodja marketinga, - Rost
Sport Vision VH: Rose.
TR: hs.

VH: Strelec je top.

ot : BE® TR: Tiskana knjiga.
VH: \lonj po tisku je neprecenljiv - moja edina nedigitalna

Glede na to‘ kak}a poznam_ it

B sogovarmco na SOSCATI T i _ -
-: -'"; .
n r-"ﬁ ré al A, TR: Netflix.
;-.r;r ﬂ‘r‘ .". AR l “ _. “r-':'- VH: Netflix.
A S e, 'ﬁ: } ¢ ‘t"
TR: olkswagen. TR: Siol.net.
VH: Citrden. TR: Guess, GAP, Levis, S.Oliver. VH: Ruvslo.
VH: SportVision. &
TR: KTM. TR: Vial 202, Radio SI.
VH: Kaksno mestno kolo Donna? Ceprav mislim, da se vozi z TR: Guess. VH: \al 202.
elektricnim skirojem. VH: Samsung.
TR: Afrodita, naravna kozmetika. TR: S pohodnistvom in kolesarstvom. TR: Visekakor konferenca v Zivo.
VH: Nekaj naravnega. VH: S pohodniStvom. VH: Zagotovo konferenca v Zivo.

STRAN 0136 e N°475-476



Jaz in
oglasevanje

TR: Vsaka, ki vzbudi Custva in vsaj malo premakne zavest
ljudi.
VH: Ime blagovne znamke Mobitel, ki je danes zal ni vec.

TR: »Petarde? Ne, hvala.«
VH: Petrolova »V'se se zacne z dobrim servisom.

TR: »Sladoled, ki stopi, kar te tezi« (Leone), »Veseli valovi
(Mercatar).

VH: »Telemach. Povezani, tudi ko nismo skupaj.«

TR: Mercator, Atlantic Grupa (Argeta, Barcafe), Spar, Lidl.
VH: Samsung, Porsche, L'Oréal, Spar, Nespresso, Nike.

Jaz in posel

TR: Recepcija v podjetju.
VH: Najdi.si, to so bili Casi. &

TR: Tjasa Zonta, v »biviem« Planet 9, pozneje Mobitelu.

VH: Od vseh, s katerimi sem kdaj delala, sem vzela nekaj
koristnega.

TR: \'si pravocasno izpeljani projekti.

VH: \lse, kar Se danes deluje ali obstaja, in sem bila vodja ali
del projekta - dogodka NetPro in Diggit, vec nagrad Websi in
Sporto ter vpeljava vec orodij, ki so posameznim blagovnim
znamkam omogoCila vecjo prepoznavnost in lazje poslovanie
(v mislih imam predvsem bizi.si in siol.net).

TR: Ekipno delo, zvestoba in spostovane.

VH: Korektni medsebojni odnosi, dobro opravijeno delo,
iznajdijivost, pripraviienost na nove izzive - tocno v tem
vrstnem redu.

TR: Marjana Batagelja in Tanjo Skaza.
VH: Iva Boscarola.

TR: Jeffa Bezosa.
VH: Elona Muska.

Jaz in prosti cas

TR:\ naravi.
VH: \ naravi.

TR: Tek na smuceh.

VH: Imam Sirok nabor od pohodnistva do jadranja in
smucanja.

TR: Big foot mame.
VH: Trenutna so prvi na seznamu Coldplay.

TR: Osebami, ki jim zaupam.
VH: Druzinskimi clani in prijatelji.

ZIVEJENJE Z ZNAMM K AM | ps®

=

&

vodja odnosov s strankami
in marketinga, Get.in

TR: Petkovsek.
VH: Petkovskovo nabreZje.

TR: Poletni veter.
VH: Moja Natasa; ko ona zamenja salon, ga tudi jaz. &

TR: Macek Medo in macka Lucka.
VH: Ga nimamo, teCejo pa tesna pogajanja z mojimi
druzinskimi clani.

JANUAR-FEBRUAR #2171 = STRAN 0137



upravljavec druzbenih omrezij
AKADEMIJA UDO

Edini v Sloveniji v 9 udo/smm

Postani profesionalni upravljavec druzbenih
omrezij za podjetja.

42-urni intenzivni program z izbranimi
I EVELCL TR

Kako upravljati Facebook, Instagram, Twitter,

LinkedIn, YouTube in ostala omrezja za
podjetja.

2. MAREC 2020
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JERUZALEM ORMOZ

03 Jeruzalem Ormoz
jeruzalem_ormoz

2 Vinar leta
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Minister za zdravje opozarja:
prekomerno pitje alkohola skoduje zdravju!




Ena in edina mreza oglasevalskih agencij, tako globalno, kot tudi

v regiji Adriatik, ki ob eni sami vstopni tocki za klienta povezuje

vse razlicne komunikacijske dejavnosti, strokovne ekspertize, orodja,
podatkovne baze, znanja in izkusSnje znotraj celotne skupine agencij
po meri in potrebi klienta. V danasnjem platformskem svetu,

z enim skupnim vodstvom in enim interesom rasti.

Eni in edini, najbolj pripravljeni na jutri.
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PUBLICIS
GROUPE

#¢ publicis SAATCHI & SAATCHI 2 Bna MSL % Zenith.

Starcom



