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Priznam, Se vedno sem pod vtisom dogodka Al-spiracija, ki smo ga tik pred oddajo MM-a v tisk organizirali pri Marketing magazinu. Saj vem, da se lastna hvala pod mizo valja, a neskro-
mno lahko trdim, da smo ujeli Se ravno pravi €as za organizacijo takSnega dogodka. Vrocica, povezana zumetno inteligenco, se namre¢ po razvpitem novembru 2022, ko se je svet sezna-
nilzUl-orodjem ChatGPT, umetna inteligenca pa je s tem postala del mainstreama, Ze umirja. Marketinski strokovnjaki, kot smo lahko videli na dogodku, so jo Ze sprejeli - celo z odprtimi
rokami - v svoje vsakodnevno delovanje in priznavali, da gre za zelo koristnega pomocnika, ki nam olaj$a duhamorna vsakodnevna opravila. In to je vtem trenutku to. Umetna inteligen-
ca, kot smo Ze velikokrat sliSali, v marketing ni prinesla revolucije, kot so jo mnogi velikopotezno napovedali, temvec gre za obicajen potek dogodkov, torej evolucijo. Umetnointeligentna
orodja pa€ obstajajo Ze desetletja, le da so se zdaj prebila iz bolj ali manj skrivnostnih laboratorijev in se priblizala navadnemu smrtniku. Nicolas Huvé, operativni direktor pri Epici
Awards, nas je spomnil, da so se napredne blagovne znamke z umetnointeligentnimi kreativnimi reSitvami poigravale Ze vsaj od leta 2015 naprej in zanje tudi osvajale nagrade na najug-
lednejSih festivalih kreativnosti. Je pa tudires, da
so Ul-orodja v zadnjih letih izjemno napredova-
jo vedno nove ideje, kako jo uporabltl v prid bla-
govnih znamk, za katere ustvarjajo. Pomislite le
na Heinz, verjetno najbolj znano znamko kecapa
na svetu, ki se je lani domiselno poigral zumetno
inteligenco - ta mu je pritrdila, da je Heinz tudi njena prva asociacija na besedo »ke€ap«. Ne nazadnje imamo tudi v Sloveniji znamke, ki jo Ze izvirno uporabljajo, na primer Argeta s svo-
jim spletnim ustvarjalnikom zgodb Juniorjev zgodbaréek ali pa Merkur z Ul-asistentko, ki so jo poimenovali M.A.I.A. Dobre zgodbe, ki pospeseno nastajajo s pomocjo Ul-orodij, so nam
resnicno lahko v navdih in spodbudo, da preizkuSamo, kaj vse zmorejo, saj jih tudi na ta nacin uc¢imo, da nam bodo v prihodnje $e bolj koristila.

Sevedno pa miv mislih odzvanja tudi pogovor, ki sem gaimela zmarketinko strokovnjakinjo Rinaldo Klemencié, ki je na Zavarovalnici Sava 7e nekaj let direktorica sluzbe za inovacije in podat-
kovno poslovanje. Njen karierni preskok je na slovenski marketinski sceni nekaj neobiajnega, saj o inovacijah po navadi razmisljamo kot o neCem, kar sodi v oddelke za raziskave in razvoj ali
med naloge inZenirjev, ne pa marketingarjev. A KlemenciCeva zelo lepo pojasni, kako se inoviranje povezuje zmarketingom, kiimata veliko skupnega: »Inoviranje odgovarja na vprasanje zakayj,
da lahko marketing daje odgovore na vprasanja 'kdo', 'kdaj' in 'kako' se sprejme nakupna odlogitev.« Umetno inteligenco v zavarovalnici Ze dlje ¢asa uporabljajo in testirajo razlicne resitve,
sama pa ima nanjo trezen pogled: »Umetno inteligenco bo verjetno, upam, vedno upravljala ¢loveska roka in pametna bo samo toliko, kolikor je oziroma bo pameten Elovek, ki bo stal za njo.«

Tudi dr. Max Mckeown, strateski mislec in velik poznavalec inovacijskega okolja, ki bo med kljucnimi govorci na letosnji konferenci medijskih trendov SEMPL, meni, da je umetna inteli-
genca ena od najvecjih inovacij v zadnjem Casu, pri Cemer pa dobro opaZza, kako meSane obCutke vzbuja pri ljudeh: »VEasih je bila nevidna, zdaj pa joimamo pred omi in ne vemo, ali jo
imamo radi ali ne, ali se je bojimo ali ne, pa vendar se ji ne moremo upreti.« Prav v tem, ker je Se ne poznamo dobro, je skrivnost njene (trenutne) neustavljive privlaénosti. Koliko ¢asa bo
Se v srediSCu pozornosti marketingarjev, ki smo vedno na lovu na »naslednjo veliko stvar, pa je Ze druga zgodba. Mimogrede, se Se kdo spomni NFT-jev in metavesolja?
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Maja Ambroz zdaj
v Baby Centru

Maja AmbroZz je po vodenju strate-
Skega marketinga v Merkurju prevzela
vodenje celostnega marketinga podjetja
AKIDS in njegove blagovne znamke Baby
Center, ki je Ze vec kot 30 let prva izbira
nosecnic in starSev. Pravi, da s svojo ra-
zvojno, ciljno in timsko naravnanostjo
stremi k iskanju novih priloZnosti, dru-
gacnosti nasploh in predvsem k preple-
tanju kompetenc, trendov, kazalnikov in
rezultatov. Stavi na dejstvo, da so edina
stalnica spremembe in da je moc izbolj-
Sati prav vse.

V podjetje prinaSa bogate izkudnje v se-
gmentu izdelkov Siroke potroSnje, na
podrogju prehranskih dopolnil, medici-
ne ter na storitvenem podro€ju. Z ekipo
bo soustvarjala in udejanjala stratesko,
poslovno in komunikacijsko strategijo
in prispevala k u¢inkoviti transformaciji,
oblikovanju inovativnih projektov ter e
bolj8i uporabnidki izkudnji ¢lanov kluba
Baby Center ter kupcev nasploh.

Melanja Korosec
o prevzemanovo
= viogo v podjetju
3 Marles
] Melanja KoroSec bo kot direktorica stra-

teSkega marketinga skrbela za razvoj medna-
rodne blagovne znamke Marles z ve¢ kot 80-
letno tradicijo.

Ze 18 et dela na podrogju marketinga in trdno
verjame v mo¢ blagovne znamke. S strateSkim
upravljanjem in prepletanjem blagovne znam-
ke, komunikacijskih aktivnosti ter izdel¢ne-
ga portfelja uspesno razvija slovenske in tuje
blagovne znamke v mednarodnem prostoru. V
svoji hitro razvijajoci se karieri je Se pred 35.
letom prevzela mesto direktorice blagovne
znamke Elan ter v te] vlogi prejela Stevilne na-
grade za inovativnost, znam¢enije in oblikova-
nje, vkljucno s prestizno nagrado Red Dot Best
of the Best. V Marlesu bo z odgovornostjo za
razvoj blagovne znamke vodila strateSke tr-
Zenjske pobude in skrbela za rast te ambici-
ozne druzbe, ki je z novim lastniStvom prip-
ravljena, da v vlogi vodilnega proizvajalca
montaznih objektov, tako v Sloveniji kot tudi
na mednarodnih tleh, Se naprej prispeva k
napredku v panogi in spodbujanju trajnostne
gradnje.

Marles ima sicer ze tri mesece tudi novega di-
rektorja-to je Tadej Gosak, ki je pred tem
delal v podjetju Titus.

Vitaznovim direktorjem
digitalnega trzenja

V Zivljenjski zavarovalnici Vita krepijo podrogje digi-
talnega trZenja, katerega vodenje je z avgustom 2023
prevzel Blaz Klinar.\ novivlogi bo skrbel za digi-
talno odlicnost zavarovalnice, od izkuSnje kupca do
medijske pojavnosti.

Blaz Klinar ima ve¢ kot 12 let izkuenj na podrocju
razvoja in komunikacije produktov osebnih zavaro-
vanj. Svojo poklicno pot je zacel v zavarovalnici Vita v
sluzhi za skladnost poslovanja in jo nadaljeval na po-
drodju razvoja produktov, kjer se je pozneje pridruzil
Zavarovalnici Sava. V zadnjih letih je bil aktivno vklju-
¢en v prepoznavanije potreb trga po metodi oblikoval-
skega razmi$ljanja (ang. design thinking) in bil ¢lan
vodstvene inovacijske ekipe, pod okriljem katere je bil
med drugim vodja zasnove in implementacije progra-
ma spodbud za zdrav Zivljenjski slog SavaFit. Aktivno
je sodeloval pri pripravi kljuénih sporogilnih vrednos-
ti produktov in storitev ter usmerjal delo SirSe ekipe,
vkljuéno z interno ekipo trznega komuniciranja.

Prevzem sluzbe za digitalno trzenje v zavarovalnici
Vita (ki dejansko pokriva celoten segment trzenja, a je
usmerjena na digitalno prisotnost) zanj pomeni odli¢-
no priloznost ter hkratiizziv, da svoje poznavanje zava-
rovalnega trga zdruzi z marketinSkim znanjem in zag-
nanostjo svoje nove ekipe.
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Metka Orel in Patricia
PlatiSa odslej na Argeti

Atlantic Grupi, natanéneje Argetini marketinSki ekipi, sta
se pridruzili Metka Orel (na sliki levo) kot vodja razvoja
blagovnih znamk in Patricia Platisa kot specialistka za

digitalno strategijo.

Metka Orel je svojo kariero zacela v oddelku vodij projek-
tov v agenciji Publicis, nato pa jo nadaljevala v podjetjih
Autocommerce in Star Import, kjer je soustvarjala trzno-
komunikacijske aktivnosti za blagovni znamki Mercedes-
Benzin smart. V Atlantic Grupi bo vodila razvoj identitete in
krovnih trznih komunikacij za znamko Argeta.
Patricia PlatiSa se digitalni ekipi Argete pridruzuje z veclet-
nimi izkusnjami iz performance oglaSevanja ter optimiza-
cije spletnih akcij in nakupne poti spletnega kupca. Svojo
kariero je zacela v digitalni agenciji, kjer je spoznala razlic-
ne segmente digitalnega marketinga, nato pa jo nadaljeva-
lav podjetju Sensilab. Pri Argeti vidi popolno priloznost za
ustvarjanje pomembnih izkuSen; z blagovno znamko, saj jo
navdusuje, da je znamka inovativna in zavezana kakovosti.

Iz Lidla Slovenija v podijetje
Kariera Slovenija

Nina Plantan se je spomladi pridruZila ekipi podjetja Kariera Slovenija
kot marketing menedzerka. Kot pravi, je s svojo strastjo, znanjem in izkus-
njami v Karieri Slovenija na$la plodna tla za nadaljnji uspeSen razvoj kariere
Vv novi panogi.

Ze od $tudentskih let jo privlacijo razliéne oblike sodelovanja z ambasadorii
blagovne znamke, vkljuéno z vplivneZi, zaposlenimi in Sportnimi ikonami, ter
tudi projekti druzbene odgovornosti. Njene prve izkusnje izhajajo iz aktivne-
gasodelovanja v dveh dtudentskih drustvih -za marketing (SSDMS) in odno-
se z javnostmi (SS PRSS). Pozneje je svoje znanje nadgradila v neprofitnem
Zavodu Ypsilon in pri podjetju Lidl Slovenija.

Svoj razvoj je nadaljevala v agencijskem okolju, kjer je delala v iPROM-u in
Agenciji 101, potem pa se je vrnila v Lidl Slovenija. Tam je v zadnjih 8tirih letih
svoj pecat pustila na podrocju druzbenih omreZij. Izstopajoéi dosezki vkljucu-
jejo strateski pristop k sodelovanju zvplivnezi, soustvarjanje najvecje knjiznice
GIF-ov v sodelovanju zagencijo DROM, sodelovanje zrokometno reprezentan-
co invodenje Stevilnih drugih vsebinskih projektov. Njen kreativen in uginkovit
pristop je bil veckrat prepoznan s strani strokovne javnosti in nagrajen.
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Damjan Blagojevi¢ po novem v agenciji
bold.group

Agencija bold.group je odprla poseben oddelek za B2B-marketing, ki se mu je pridruzil
Damjan Blagojevié, strokovnjak za B2B-marketing. Blagojevi¢ ze ve€ kot 12 let delu-
je na podrocju digitalnega marketinga in oblikovanja spletnih izkuSenj podjetij in znamk.
V zadnjih sedmih letih pa se je specializiral za B2B-podrocije kot svetovalec za digitalni,
B2B- in ABM-marketing, digitalno izkuSnjo kupca (CX), prodajo in osebno znaméenje.

Razlog, zakaj B2B-marketing v podietjih pogosto ne deluje tako, kot bi si Zeleli, je obicaj-
no v pomanjkanju kadra, Casa in znanja za celovit pristop na tem podrocju. Kot pravijo
v agenciji bold.group, izkuSena ekipa njihovih strokovnjakov zato deluje kot podaljSana
roka podietij, saj jim pomaga postaviti uCinkovito B2B-strategijo, izobrazuje, vodi in us-
merja njihove zaposlene ter skupaj z njimi dosega zastavljene cilje. Tako bo po novem tudi
Damjan Blagojevié kot del agencijske ekipe podjetjem pomagal vzpostaviti uCinkovitejsi
B2B-marketing.
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Znani so Ziranti Effie Slovenija 2023
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Predsednicizirije Rinaldi Klemencic se bo priocenjevanju del, prijavijenih
na enajsto izvedbo nagrad Effie Slovenija, pridruZilo 23 clanov prvostopenjske
Zirije in 18 ¢lanov drugostopenjske Zirije.

V prvostopenjski Ziriji Effie Slovenija 2023, ki bo izbirala letoSnje finaliste, bodo
poleg Rinalde Klemencic, direktorice sluzbe za inovacije in podatkovno poslova-
njev Zavarovalnici Sava, Se Alan Séuric (Telekom Slovenije), Ana Eterovié
(Faboola), Anja Valiukevicius (Studio Nexus), Bostjan Spetic (Outbrain),
Branka Krusi¢ (AM Komunikacije), Dunja Antonijevié (Krka), Eva
Skedelj (Httpool by Aleph), Eva Sterk (Pristop), Goran Lang (Futura DDB),
Ines Markovci¢ (Mladina), Katarina Pivk Kreft (Kotanyi Slovenija),
Maja Ambroz (Baby Center), Manca Salehar (Wolt Slovenija), Matija
Primc (SHIFT), Mojca Klenovsek Podobnik (Gorenje), Natasa
Mohoré¢ KejZar (Ipsos Slovenija), Nika Serdoner (digitalna strateginja),

Primoz Hribar (Cas Media), Samo KoroSec (Aragon), Tjasa Subelj

(Pivovarna Lasko Union), Tomaz Paskulin (Smart Ad), Ursa Reja (Pro Plus)
in Ziva Kolbl (Ekonomska fakulteta Univerze v Ljubljani).

Nagrajence bo v drugem krogu izbrala drugostopenjska Zirija, v kateri bodo
poleg Rinalde Klemendic Se Andraz Stalec (Red Orbit), Anita Srac
(Lid! Slovenija), Egle Wehle (Radenska Adriatic), Estera Lah Poljak
(Medijska hisa Delo), Filip Koren (C Automobil Import, Skupina Emil Frey),
Gal Erbeznik (AV Studio), Katarina KosSmrlj Muha (Mediana),
Katja Vidovic (A1 Slovenija), Leon Brencic (iPROM), Leon Korosec
(Elan), Marja Feldin (Banka Sparkasse), Mateja Gramc Debeljak
(PHD Slovenija, OMG), MatjaZ Robinsak (Valicon), Melita JoZelj
Nose (Herman in partnerji), Mojca Pesendorfer (Atlantic Grupa), Peter
Vidmar (Agencija 101), Simona Mladenovié (NLB) in Urska TuSkej
Lovsin (Fakulteta za druzbene vede Univerze v Ljubljani).

Fanfara, obarvanav kont[ra]st
23. oktobra 2023
bo v Cankarjevem
domu 16. Fanfara,
ki so ji organizator-
ji. €lani Studentske
sekcije Drustva za
marketing Slovenije,
nadeli ime kont[ra]
st. Dogodek, ki je
lani navdusil vec kot
300 udelezencev, letos organizira 28-Clanska ekipa Studentov najrazliénejsih
smeri, kijih povezuje ljubezen do marketinga. Kot pravijo, gre za najvecjo Student-
sko marketinSko konferenco v Sloveniji, kar pa ne pomeni, da jo lahko obiScejo
samo Studentje. »ObiSce jo lahko kdor koli. Fanfara je konferenca za marketinske
navdusence, iskalce zaposlitve, strokovnjake in nasploh ljudi, ki bi radi bili v kora-
ku s ¢asom in spremembami, ki se dogajajo v svetu marketinga,« praviArmina
Selimanovié,vodja 16. Fanfare.

Letosnji dogodek povezuje dva svetova - loveka in naravo na eni strani ter teh-
nologijo in umetno inteligenco na drugi. Med domacim govorci bodo dr. Mitja
Pirc,dr.Dan Podjed, Tine Lugari¢, Ana Maci¢ Kotnik ter Tamara
Valencic, obiskovalci pa bodo imeli priloznost sliSati tudi tuje predavatelje, saj
se jim bosta pridruzila Dean Udatny in Ivan Golubic s Hrvaske.

Interaktivna konferenca ponuja tudi »karierni speed dating«, kjer bodo obisko-
valci imeli priloznost spoznati svojega bodocega delodajalca. Kot pravijo orga-
nizatorji, bo to edinstvena priloznost za iskalce zaposlitve, ki Zelijo svoje karier-
ne sanje spremeniti v resniénost, in delodajalce, ki bi Zeleli v svoje vrste sprejeti
nadobudne posameznike, polne zagona.

Eantra

o~
16. FAN
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Zirijo tekmovanja Outstanding 2023 bo
vodil Dino Zupangic

Podjetje Europlakat, organizator tek-
movanja Outstanding, ki slavi pre-
sezke v zunanjem oglaSevanju, je
sporoCilo imena Zirantov, ki bodo pre-
sojali 0 nagrajencih. Predsednik Zirije
bo Dino Zupanéic“ partner in di-
poleg njega 3e deya Rakusa,
direktorica marketinga v Sparu
Slovenija, Jure Bohinc, direktor
marketinga v A1 Slovenija, Spela
Kregar, direktorica sluzbe za mar-
keting in odnose z javnostmi v Zavarovalnici Sava, Zoran Gabrijan, kreativni direktor
v agenciji Futura DDB, Kristijan AndoljSek, umetniski direktor v agenciji Innovatif, in
Robert Bohinec kreativni direktor v AV studiu.

Prireditev z razglasitvijo zmagovalnih del bo na zadetku februarja 2024.

Agenciji Pristop Se eno priznanje za
projekt Truhoma

Truhoma nadaljuje z
opazenostjo na tujih
oglaSevalskih  prizori-
8¢ih. Tokrat je njihovo
delo »Ustvarjajte ALl
umetnost, ne vojneg,
ki so jo ustvarili v so-
delovanju s Pristopom,
dobilo bronasto nag-
rado na tekmovanju
Creativepool 2023 v
Londonu, in sicer v kategoriji »wave (inovacija). Namen te kategorije je slaviti dela z velikim
vplivom, ki so ustvarjena s pomogjo povsem novih ali redko raziskanih tehnologij, medijev ali
aplikacij. Med 14 projekti v ozjem izboru so bili nagrajeni le trije, med katerimi je tudi Truhoma.

Veliko nagrado je prejela kampanja »Fingerspelling« agencije DEPT, ki predstavlja inovativen
in pionirski pristop k poucevanju abecede znakovnega jezika.

N

Slovenskiizdelek nagrajen na
DesignEuropa 2023

Slovensko podietje Remigo,
v katerem so ustvarili in re-
gistrirali invovativen izde-
lek RemigoOne, elektri¢-
ni zunajkrmni motor za
¢olne, je prejelo nagrade
DesignEuropa 2023 v kate-
goriji malih in novoustano-
vijenih podijetij. Posebnost
motorja, ki ga je oblikovala
Ajda Bertok iz Remiga,
ni le elektricni pogon in
100-odstotna integrira-
nost, temvec predvsem nje-
gova funkcionalnost. Na podelitvi nagrad ga je Zirija opisala kot lahkega in enostavnega za
prevoz in uporabo, tudi za ljudi brez navtiénega znanja, primeren je za vse vrste ¢olnov do
1.500 kilogramov, njegovo zasnovo pa vodijo nacela inovativnosti in trajnosti.

»Nagrada pomeni veliko priznanje za vse, kar smo do zdaj naredili. Je tudi potrditev, da se
izplaca vlagati v dobro uporabnisko izkusnjo in dober dizajn. Zmaga je prav tako veliko pre-
senecenje, saj smo tekmovali s podjetji iz vse Evrope, prijavljenih pa je bilo skupno preko 700
del.« je po prejemu nagrade dejal ustanovitelj in direktor Remiga Marko Vrtovec.

Poleg te kategorije na tekmovanju DesignEuropa podeljujejo nagrade v Se dveh kategorijah
- industrijska podjetja in posebna nagrada za Zivljenjske dosezke. V kategoriji industrijska
podjetja je nagrado prejelo italijansko podjetje Smeg za popolnoma avtomatski aparat za ek-
spresno kavo, nagrado za Zivljenjske dosezke pa je prejela Maria Benktzon, ki je znana
po svojem vkljuCujo¢em oblikovanju, kot so vrCek za kavo, ki ne kaplja, ki ga je oblikovala za
letalsko druzbo SAS, ter vilice Knork, ki hkrati tudi rezejo.




SOSEDOVA PEKARNA PREDSTAVLJA

V GLAVNIH VLOGAH
Fantasticni Francoski Rogljicki
Omamno DiSeca Bela Struca
Hrustljavo Zapecena Francoska Bageta
Nagrajeni’, Roéno lzdelani Zavitki

mercator.si

*Prejemnik AGRA medalje je skutni zavitek.
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Katarina Cas je postala
ambasadorka znamke
Renault

Renault je najavil zacetek sodelovanja z mednarodno
uveljavljeno slovensko igralko Katarino Cas. Kot
ambasadorka znamke Renault je za leto dni v upora-
bo prejela Renault Austral, najnovej§i model franco-
ske avtomobilske znamke, ki zdruzuje privliatno zu-
nanjost z najboljSo tehnologijo. »lgralka se bo tako z
najsodobnejSo E-Tech hibridno tehnologijo vozila ne
le udobno in varno, ampak tudi okolju prijaznejse, z
manjSim izpustom CO2,« pravijo.

V druzbi GA Adriatic kot uvozniku vozil znamke Renault
s0 prepricani, da bo partnerstvo s Katarino Cas $e do-
datno okrepilo poloZaj Renaulta v Sloveniji, saj tako
Renault kot igralko povezuje enak duh strasti, iskanja
inovativnih pristopov in ustvarjanja nepozabnih spo-
minov. Kot so e sporogili, tako kot Katarina Cas nav-
dusuje svoje oboZevalce tudi Renault Ze od nekdaj s
Ssv0jo svezino in inovativnostjo vzbuja odobravanje
vseh, ki cenijo francosko avtomobilsko zgodbo.

Jubilejna, deseta serija Lahkonocnic,

krepi ves's(':ine pripovedovanja

E Iy

Nova serija prepoznavnih in za kreativnost veCkrat nagrajenih pravljic »Lahkonoénicx,
ki jo ustvarjajo znani ustvarjalci in strokovnjaki pod okriliem A1 Slovenija, pomaga otro-
kom osvojiti veS€ino pripovedovanja. Zadnje porocilo Mednarodne raziskave napredka
bralne pismenosti je namre¢ slovenske otroke uvrstilo v spodnjo polovico sodelujodih -r

' . . 7
drzav. V zadnjih letih je pri nas o€itno bralna pismenost upadla in zato so pri A1 Slovenija »zgodbe 0 Ij“deh Za Ij“di« na

v 10. seriji zvo&ne pravljice zasnovali Se bolj premisljeno.

»LahkonoCnice so Cudovit druzbeno odgovoren projekt, ki so skozi leta od SirSe naravna-
nih druzbenih tem prerasle v razvojno usmerjene in didakticne serije pravljic, s katerimi
zabavamo in poucujemo otroke, hkrati pa sluzijo kot pripomocCek za starSe in vzgojitelje.
Z novo serijo Zelimo otroke navdusiti za pripovedovanje, kar je ves¢ina, ki jih bo spre-
mljala vse Zivljenje,« je komentirala Tatjana Kos, vodja projekta Lahkonocnice.

Nova serija »LahkonoCnic« je nastala po kreativni zasnovi in v sodelovanju z Barbaro
Baloh, strokovnjakinjo za didaktiko slovensine, in Samanto Kobal, dramaturgi-
njo in gledalisko pedagoginjo. Kot pravita, je pripovedovanje zgodb enakovredna de-
javnost za razvoj pismenosti, kot sta branje knjig in pisanje besedil: »Pripovedovanije je
najosnovnejsi nacin komunikacije, ki vpliva na u¢ni uspeh in poznejSe Zivljenje. Zgodbe
intehnike, ki posluSalce spodbujajo kizrazanju svojih misli, so zametek plodne ustvarjal-
nosti, ki ucijo, kako odkrivati, negovati, trenirati in uporabiti lastne potenciale skozi celo
Zivljenje.« Vsako pravljico spremljajo tudi navodila za uporabo, ki starSem in vzgojiteljem
pomagajo spodbuditi otroka k aktivnemu sodelovanju.

Prvi del serije novih Lahkonocnic je Ze objavljen v istoimenski mobilni aplikaciji in tako
je na voljo skupno Ze 163 pravljic, ki nagovarjajo aktualne teme, s katerimi se pri od-
raSCanju sreCujejo otroci, starsi in vzgojitelji. Do danes so zabeleZile Ze ve¢ kot 2,5 mili-
. jona predvajanj, kar 96 odstotkov uporabnikov
‘““"“:"""":' % ~% pajih priporogi svojim prijateljem, znancem in
: ' druzinskim ¢lanom.
» Najobtem spomnimo, da so »Lahkonognicex,
“" ki nastajajo v sodelovanju z agencijo SHIFT
(prej Grey Ljubljana), tudi ena od najvecjih tr-
Znokomunikacijskih uspesnic zadnjih let, ki so
odmevale tudi na mednarodni ravni. Med dru-
gim so na mednarodnem festivalu kreativnosti
Cannes Lions po nekaj sudnih letih Sloveniji
priborile dva kanska leva.

Zvodine pravijice,
ki spodbujajo
otrakko
pripovedovanie.
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razstavi

V Plakatni galeriji TAM-TAM so v septembru pripravili razstavo naslov-
nic glasila Ljubljana, ki so izSle po vsebinski in oblikovni prenovi glasila
pred tremi leti.

Takrat je Mestna obcina Ljubljana (MOL) v sodelovanju z agencijo PM,
Poslovni mediji osvezila podobo glasila Ljubljana, osrednjega informa-
torja o Zivljenju in delu v prestolnici, ki ga brezplacno prejmejo vsa go-
spodinjstva na obmogju Ljubljane. Od oktobra 2020 do danes je izSlo
30 Stevilk prenovljenega glasila in prav vsako naslovnico so krasili obra-
zi prebivalcev Ljubljane, samo na eni je bila v fotografski objektiv ujeta
stavba. »Ta Cast je pripadla prenovljeni Cukrarni,« so povedalina MOL-u.

Zgodbo glasila Ljubljana piSe majhna ekipa, odgovorni urednik glasila
pa je Nenad Senié, uredniSki direktor v agenciji PM, Poslovni me-
diji, ki je ob tem dejal: »Moja dolgoletna Zelja je bila ustvarjati glasilo
Ljubljana, saj je naSe mesto polno zgodb in dogajanja. Tukaj se zares
lahko vsak poCuti kot doma. Vesel sem, ker lahko soustvarjamo lepe
zgodbe, predstavljamo Stevilne iziemne posameznike in skupine ter
tako med bralce Sirimo pozitivne zgodbe naSega mesta. Skupaj z ekipo
$e vedno rastemo in se ucimo, preprican pa sem, da je pred nami Se veli-
ko odliénih &tevilk glasila Ljubljana. Se posebej sem vesel, ker je glasilo
med bralkami in bralci odli€no sprejeto, saj je s tem na§ namen dosezen.
Pisati zgodbe o ljudeh za ljudil«

Iz MOL-a so ob tem za MM dodali: »Od prenove naprej se opazno po-
veCuje branost, prejemamo Stevilne pobude, pohvale in predloge. To
dokazujejo tudi ankete - glasilo je, ko spraSujemo o viru informacij o
prestolnici, na prvih treh mestih. Skratka, sluZi sporo¢anju vseh novosti,
porocilom projektov in napovedim. Najbolj pomembno paje, da vsebino
sestavljajo zgodbe prebivalcev, Ljubljan¢ank in Ljubljan¢anov.«
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Uspesno ozaveScanje o spletnih
prevarah s pomocjo akcije »Pazi se«
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Zaradi naraS¢ajoCega Stevila spletnih prevar je ZdruZenje bank Slovenije junija
letos vzpostavilo komunikacijsko akcijo pazi.se, ki ozaveS¢a o spletnih prevarah.
Komunikacijska akcija je vkljuCevala televizijski oglas, ki je javnost opozarjal na
navidez prijazne obraze razliénih spletnih goljufov na zunanje oglasne povréine
tem pa so ustvarili Se posebno spletno stran pazi.se ter profila na Facebooku in
Instagramu.

Plakati na zunanjih povrinah so se Ze v prvih dveh tednih akcije izkazali za zelo
prepricljive, saj sta bila nanje opozorjena celo policija in FURS, o njih so porocali
mediji (24 ur in Planet TV), Stevilni dobri odzivi pa so bili opazeni tudi na druz-
benih omreZjih. Na teh kampanja sicer ozave3¢a o spletnih prevarah in nacinih,
kako se pred njimi zaS€ititi, enako pa velja tudi za spletno stran. Obiskovalci sple-
tne stranilahko obiS¢ejo tudi posebno podstran, ki je namenjena aktualnim sple-
tnim prevaram, pri Cemer se te sproti dopolnjujejo.
Po javnomnenjski raziskavi Ninamedie v juliju je kampanjo ozaveSCanja pred
tveganiji spletnih prevar zaznalo tri petine vpraanih. Med njimi se veina an-
ketiranih strinja oziroma popolnoma strinja s trditvijo »Zavedam se, da za svojo
varnost lahko najve¢ storim sam, zato na spletu ravnam v skladu z varnostnimi
priporo€ili«.

Celostno kampanjo, ki bo

svoje nadaljevanje dozivela
jeseni, je ustvarila agencija
Saatchi&Saatchi Ljubljana,
medijske in spletne vse-
bine je prispevala eksper-
tna ekipa MSL, za medij-
ski zakup pa je poskrbela
njihova sestrska medijska
agencija Starcom; vsi so
¢lani Publicis Groupe.
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Cosylab postaja enotna globalna znamka

Slovensko podijetje Cosylab, vodilni ponudnik reSitev na klju¢ za najnaprednejSe sisteme
na svetu, zdruzuje vrhunsko strokovno znanje in izkusnje na podrodju znanosti in medicine
v enotno globalno blagovno znamko. Osvezitev znamke prihaja po vec kot 20 letih obstoja
Cosylaba na trgu resitev za veliko znanost in po ve¢ kot 10 letih obstoja OncologyOne za
medicinske naprave na podrocju onkologije. Osvezena blagovna znamka bo povezovala
vse njihove tehnoloske reSitve, ki organizacijam omogodajo znanstvena odkritja, najso-
dobnejSe nacine zdravljenja raka, inovacije v zdravstvu in razvoj Ciste fuzijske energije.

Prenovljena identiteta podjetja temelji na petih stebrih blagovne znamke Cosylab, ki so:
prelomne tehnologije za najbolj zapletene sisteme na svetu, pravo partnerstvo, agilnost,
strast do izboljSav in ustvarjanje boljSega sveta. Poudarja poslanstvo Cosylaba prispevati k
napredku Clovestva zomogocanjem znanstvenih odkritij ter novih nacinov zdravljenja raka
in razvojem Ciste energije. Osvezena blagovna znamka zdruzuje vse dejavnosti Cosylaba v
eno, ssloganom »Napredek Clovestva. Inzeniring iziemnega.« (angl. »Advancing humanity.
Engineering remarkable.«) Vzporedno z osvezitvijo blagovne znamke je Cosylab predstavil
tudi novo spletno stran.

»Ponosni smo na svojo pot, dosezke in vrednote, ki smo jih ustvarili, ko smo zrasli iz
majhnega, ambicioznega start-upa v vodilnega igralca, ki sodeluje v najvecjih mednaro-
dnih projektih za temeljne raziskave fizike in pomembno prispeva k napredku razvoja naj-
sodobnejSih metod zdravljenja raka. Danes so nase resitve vkljuéene v najpomembne;jse
velike mednarodne znanstvene projekte, vklju¢no s CERN in ITER, obenem pa sodelujemo z
najvecjimi proizvajalci medicinskih pripomockov in onkoloSkimi centri po vsem svetu, da bi
zagotovili uCinkovitejSe zdravljenje raka in Cisto energijo ¢im vecjemu Stevilu ljudi,« je dejal
dr. Mark Plesko, soustanovitelj in izvr$ni direktor Cosylaba.

- w L\ 4 - LD 4
Vijol'cna kri ze dvanajstic
V' mariborski agen-
ciji Aritmija so znova
poskrbeli za vizual-
no podobo projekta
»ijolCna kri za vse
ljudic. Kot pravijo, gre
za dolgoroCen pro-
jekt, ki se je zacel leta
2011. »ZaCetni zagon
smo izvedli s posebno
gverilsko akcijo po-
leti istega leta. Cilj je
bil razsiriti naSo 'vi-
joliéno druzino', zato
smo razdelili 10.000
vreck, napolnjenih z
vijolicno 'krvjo', ki je
bila v resnici vijolicno
obarvan sok. Vsaka
vrecka je vsebovala tudi navodila za uporabo in druge pomembne informacije, vkljucno
z navijakimi stranskimi u€inki,« pove Goran Radinovié, ustanovitelj ter kreativni in
umetniski direktor v Aritmiji.

Projekt vijolicnih krvodajalskih akcij je Se vedno izredno uspeSen, saj se je v teh letih iz-
kazalo ve¢ kot 2.000 krvodajalcev. »Uspeh je mocno povezan z vrednotami, ki so skupne
tako darovalcem kot navijacem. Kolektivni duh, mo¢na pripadnost nogometnemu klubu in
enaka stopnja strasti so temeljne vrednote, ki jih deli navijaSka skupnost,« meni Radinovic,
ki pravi, da je letoSnja podoba akcije Se posebno simbolicna. Predstavlja namre¢ srce, v
katerem je prepleteno Stevilo 12, kar odraza trajnost in skupno strast, ki zdruzuje.
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CILJANO TV-OGLASEVANJE Z VIDEOM

Nagovorite svoje pravo ciljno obcinstvo

na vec kot 50 TV-kanalih.
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Nivam treba tipkati, lehko poveste, kaj istete:

1. Na daljincu prtista in drfita gumb @ | 2 Raziotna povejte, kaf iSdete. | 3. Spustite gumb
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Sport Filmi
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OGLASI 100% VIDNOST MOZNOST OGLAS
DOSEZEJO OGLASA INTERAKCIJE DOSEZE
PRAVO CILJNO AKTIVNEGA

SKUPINO GLEDALCA

TSmedia

Ne zamudite priloznosti in izpostavite svojo blagovno znamko na nacin,
kot ga v Sloveniji Se ni bilo, in povecajte ucinkovitost svaojih oglasevalskih kampan;.
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MERLJIVOST VARNOST 34 OBICNSTVA
KAMPANJE in BLAGOVNE POGLEDA
PRILAGAJANJE ZNAMK OGLAS DO
V REALNEM CASU KONCA
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Umrl je Wes Burd

Umrl je Wes Burd, medijski strokovnjak, svetovalec
in poslovnez, ki je v devetdesetih letih moéno zazna-
moval slovensko medijsko industrijo. |z Teksasa, ZDA,
je kot svetovalec Pop TV prinesel veliko znanja in iz-
kusenj na podrodju medijskega zakupa, nacrtovanja
in prodaje. V Sloveniji je deloval od leta 1995 do leta
2000, ko sta se jeseni 2000 po petih letih loGenega po-
slovanja zdruzila Kanal Ain Pop TV.

Marjan Novak je v knjigi Slovensko oglaSevanje
1990-2020 0 Wesu Burdu napisal: wAnahrona struktu-
ra slovenskega medijskega prostora je s pojavom treh
novih televizijskih mrez (Kanal A, Pop TV, TV3) ven-
darle postala primerljiva z oglasevalskimi okolji v de-
Zelah, ki so nam praviloma vzor'. Uvodnik januarskega
MM-a iz leta 1996 na ‘a' je seveda spisal urednik Jure
Apih, ki je opozoril na razvoj medijev konec 1995 in v
zaCetku 1996. Poleg televizij so prostor zacele prevze-
mati 'Stevilne komercialne radijske postaje, trije novi
casniki, veliki, Ceprav pollegalni zunanii plakatni pro-
stori, komercialna telefonija in Internet’. Medijski pla-
nerji so koncno lahko opravicili svoje place. Medijski
prostor je postal kompleksen. Namesto ene televizije,
enega radia in enega Casnika je postal medijski prostor
konkurencen.

Za trzenje in prodajo oglasnega prostora na ‘ameri-
Skem' Pop TV je skrbel Wes Burd, American, mislim, da
jebiliz Teksasa, ki je v slovenski medijski prostor vnesel

veliko novosti. Med drugim 'kick backe, skrite popuste
0z. poracune za agencije, agresivno trzenje, pa tudi
odlicen prodajni nastop. Za delo v Sloveniji ga je na-
jela CME, druzba Central European Media Enterprise,
pred tem pa je pomagal pri postavljanju prodajnih ekip
v dveh novo nastalih televizijskih mrezah.

MARKETING MAGAZIN

Pop TV je v Slovenijo prinesel mednarodni sistem TV-
zakupa po sistemu CNT (cena na tiso€ gledalcev), ki so
ga po svetu zahtevale najvecje multinacionalke. Cena
na tisoc je bila sredi leta 1996 v Sloveniji sedem do
osem nemsSkih mark. Pop TV se je hitro razvijal in samo
v pol leta gledanost v primerjavi s TV Slovenija z 1:3
premaknil na 1:2, v segmentu mlajSih med 18 in 34 pa
je bila gledanost med tekmecema hitro izenagena.«

»WESOV DNK SE DANES OSTAJA TRDNO
ZAPISAN V SLOVENSKI MEDIJSKI TRG«

Ob smrti Wesa Burda smo za komentar prosili Alesa
Muhicéa, direktorja trzenja na Pro Plusu, ki je pove-
dal, da je Burd »izSolal in streniral na desetine trznikov
v Sloveniji in kreiral njemu edinstven sistem odnosov v
oglaSevalskem trikotnikus.

»Delati zWesom in se ob njem ugiti je bil privilegij, saj
S0 njegova strast, disciplina in predanost v vsakomur
pustile sled. Bil je vojasko discipliniran, a duhovit in za-
baven. V vsaki poslovni situaciji je nasel podrobnost,
iz katere je ustvaril prednost. Wes je na svojo ekipo so-
delavcev vedno gledal kot na del svoje druzine, zato
nas je ob vseh pomembnejsih dogodkih gostil pri sebi
doma. Kljub temu, da Ze vec kot dvajset let ni delal pri
nas, je s Slovenijo in nami ohranjal redne stike. Wesov
DNK $e danes ostaja trdno zapisan v slovenski medijski
trg,« je za MM povedal Muhig.

Epica Awards 2023: Predsednica
zirije je Dagmara Szulce

Ziriji ogladevalskega tekmovanja Epica bo predsedovala Dagmara Szulce, izvr-
Sna direktorica Mednarodnega oglaSevalskega zdruzenja (IAA), ki Zeli k tekmovanju
prispevati Se veC objektivnosti in izkusenj. IAA vodi od leta 2017, pred tem pa je
od 15. leta starosti delala v oglaevalski industriji. Tik preden se je pridruzila I1AA,
je vodila lastno svetovalno podijetje, ki se je osredotoCalo na ustvarjanje in pomo¢
globalnim blagovnim znamkam v sektorju luksuza in lepote. Danes Szulcejeva na
globalni ravni vodi zdruZenje IAA, ki zastopa oglaSevalce, strokovnjake iz oglase-
valskih agencij, strokovnjake za tehnologijo, predavatelje in medije, obenem pa
ogladevalski industriji nudi vodenje, izobrazevanje, strokovni razvoj, organizira do-
godke in mrezenja.

»V East mi je biti del prestizne Zirije novinarjev, ki spremljajo in piSejo o nasi indu-
striji. So objektivni, slavijo ustvarjalnost in v svojo presojo vnasajo veliko mero dob-
rega okusa, ki ga gradijo na podlagi svojega znanja, ostrega mnenja, ne nazadnje
pa tudi na podlagi visokih standardov,« je pojasnila zadovoljstvo ob imenovanju za
predsednico, pri tem pa dodala: »Tako kot pri nagradah Epica je tudi pri IAA v sredi$-
¢u objektivnost. Nismo spodbuijevalci in ali navijaéi doloéenega sektorja ali drzave,
podpiramo industrijo kot celoto - torej prav tako kot novinarji.«

Rok za prijavo del je 6. oktober 2023, Zirija se bo zbrala 5. decembra, rezultati tek-
movanja pa bodo objavljeni tri dni pozneje, 8. decembra 2023.
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Drzno vabilo k prijavi del

Organizatorji  na-
grad Epica so v so-
delovanju s kreativ-
no agencijo NEW!
zasnovali tudi novo
komunikacijsko ak-
cijo, ki agencije po-
ziva k pogumu, Ce$
naj izstopijo iz svoje-
ga obmocja udobja
in si drznejo prijaviti
svoja dela na edino
svetovno tekmova-
nje v kreativnosti s
povsem neodvisno in objektivno Zirijo, saj so v njej izkljuno uredniki in novinarji
marketindkih medijev (med njimi je seveda tudi Marketing magazin).
AgencijaNEW! je graficno podobo tekmovanja povezalaskljucnim sporocilomin tako
ustvarila kreativne resitve, s katerimi z vizualno metaforo, ovojem z mehurcki, spod-
bujajo agencije k prijavi. Njihov kreativni direktor Mindaugas Juozapavicius
je ob tem dejal, da je ideja nastala povsem naravno: »Fotografije so jasne, tako kot je
jasno tudi sporo€ilo.«

NOVE KATEGORIJE IN NOV CLAN ZIRIJE

Organizatorji Epice sporocajo, da tekmovanije vkljucuje novo veliko nagrado za me-
dije (Media Grand Prix) in novo kategorijo obrtnih ve$¢in umetne inteligence (Al
Craft) v tiskanih medijih, ilustraciji in fotografiji. V Epici se bodo umetni inteligenci
poklonili tudi s prvim eksperimentalnim ¢lanom Zirije na svetu, ki ga vodi umetna
inteligenca. Ta bo sicer podal svoje mnenje o prijavljenih del, a to ne bo vplivalo na
koncno presojo (Cloveske) Zirije.
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Z novimi Vegeta Natur pastami pozabi na rezanje in sekljanje.
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odn; ka Esprifse
je spomocjo Srhov vrnila
v Severno Ameriko

Srbska agencija DRV je sklenila partnerstvo z globalno
modno znamko Esprit, ob tem pa dobila priloznost in
izziv, da aktivno prispeva k njenem vzponu na severno-
ameriskem trgu.

Esprit, kultna modna znamka, znana po barvitem di-
zajnu, na severnoameriskem trgu ni prisotna Ze nekaj
desetletij, zdaj pa se vraca in si Zeli osvojiti tamkajsnjo
javnost. Pri tem jim bo torej pomagala agencija DRV, s
katero so pred kratkim podpisali dogovor o globalnem
partnerstvu. Ta bo v okviru najnovejSe oglasevalske ak-
cije, ki naj bi prispevala k osvezitvi blagovne znamke,
ustvarila oglase za nekatere najprestiznejSe svetov-
ne revije, kot so Vogue, Cosmopolitan, Elle, Glamour,
Hello! in druge. V agenciji so prav tako oblikovali in
izdelali kreativne reSitve za znameniti Hudson Yards
na Manhattnu, ki je kulturno in trgovsko srediste New
Yorka. »Ne znam opisati, kako ponosni in navduSe-
ni smo nad priloZnostjo sodelovati z Espritom, eno od
najprepoznavnejsih blagovnih znamk v svetu mode.
Znamko smo s skupnimi mo¢mi osveZilli in Ze dosega-
mo dobre rezultate. Pravto nam vliva Se vec pricakovanj
za jesensko oglaSevalsko akcijo,« je dejala Danka
Trbojevié, direktorica agencije DRV.

SoMo Borac razkriva
predavatelje

Na dogodek SoMo Borac, ki bo 17. novembra 2023 v
Zagrebu, med drugim prihajata Dino Burbidge,
prejemnik zlatega kanskega leva (na fotografiji zgoraj),
in Vamanan Puvaneswaran (na spodnji foto-
grafiji), direktor TikToka iz Svicarske agencije Monami.
Burbidge, veckrat nagrajeni strokovnjaki v kreativni,
oglaSevalski, marketinski in tehnoloski panogi, bo na
svojem predavanju govoril o nagrajenih digitalnih zuna-
njih oglasih, ki jih morate videti,

Puvaneswaran pabov predava-
nju »TikTok as a business: And
We Never Danced« predstavil
delo agencije Monami in nacin
uporabe TikToka kot orodja za
zabavo in izobraZevanije.

SoMo Borac powered by
Httpool letos poteka ze 11. leto
zapored, tokrat pa bo prvi¢ v
obliki celodnevne konference,
ki bo povezala Stevilne strokov-
njake s podroCja digitalnega
marketinga.
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Pivo Nektar je novi naroénik
agencije Pioniri tudi v Sloveniji

Po skoraj treh letih sodelovanja beograjske digitalne agencije Pioniri

Bosne in Hercegovine, Srbije in Crne gore agencija zatenja komuni-
kacijo na druzbenih omrezjih tudi v Sloveniji. Kot vodilna blagovna
znamka piva na bosansko-hercegovskem trgu je pivo Nektar na dru-
gih trgih manj poznano, a hitro pridobiva zavidljive trzne deleze. »Na
zacetku sodelovanja smo ustvarili strategijo, ki sporo¢a - smo pivo Nektar iz Banja Luke in Zivimo po svoje! Zivimo
po svoje, saj ne pristajamo na kompromise, ne iSéemo najboljih miz v lokalu in ne delamo sebkov s steklenico v roki,
temvec Zivimo svoje Zivljenje in raje uzivamo z naSimi prijatelji in hladnim pivom Nektar nekje ob reki. Zdaj to strategi-
joizrazamo preko komunikacijskih sporoil, ki so zelo dobro sprejeta,« je povedal direktor Pionirov Ivan Zivkovié.
»V Sloveniji smo Sele dobro zaceli s komunikacijo, zato moramo Slovencem najprej predstaviti, kaj pivo Nektar prav-
zaprav je, kje je njegovo bistvo in zakaj je to pivo drugacno. Gradimo druZino Nektar in dobro nam gre. Trg odpiramo
preko kanala na Facebooku, seveda pa Zelimo ¢im prej iskrivost piva Nektar prenesti tudi na Instagram in TikTok.
Lahko se pohvalimo, da smo Ze po nekaj mesecih postali prepoznavni po svojstvenem slogu komunikacije, kar se
pozna tudi v prodajnih Stevilkah,« dodaja direktorica ljubljanske pisarne Urs§ka AmbroZ.

Pivo Nektar trenutno najdete na policah trgovin Spar in E-leclerc ter v veletrgovinah Mercator Cash & Carry in Tus
Cash & Carry. Ceprav doslej manj poznana na slovenskem trgu, je blagovna znamka piva Nektar le ena od blagovnih
znamk iz portfelja Banjaluske pivovare. Iz majhne pivovarne, ki je sluZila samo za potrebe samostana, je Banjaluska

pivovara prerasla v veliko in moderno pivovarno, s proizvodno zmogljivostjo, ki zadoS¢a za celotno trzis¢e BiH in
SirSe. Letos praznuje 150. obletnico ustanovitve in nove zaCetke na nekaterih trgih.

Tekmovanje BalCannes
ima po novem tudi
strokovni svet

Organizacijski odbor tekmovanja BalCannes je po
osveZitvi grafiéne podobe za naslednje regijsko kre-
ativno tekmovanje BalCannes sporodil Se eno no-
vost - oblikovali so strokovni svet, v katerem je 15
strokovnjakov s podrocja kreativnosti iz celotne re-
gije, tudi trije slovenski. Gre za svetovalno telo, ki bo
delovalo v fazi nacrtovanja in organizacije tekmova-
nja, njegova primarna naloga pa bo sodelovanije pri usklajevanju dogodka z industrijo na vseh trgih sodelujoCih drzav
(Bosna in Hercegovina, Hrvaska, Severna Makedonija, Slovenija in Srhija).

Clani sveta bodo prav tako sodelovali v razpravah o temah, kot so skupine in kategorije tekmovanja, izvedba tekmo-
vanja in samo ocenjevanje del.

V strokovnem svetu tekmovanja bodo predstavniki treh najbolje uvrscenih agencij iz vsake drZave tekmovalke
BalCannesa v tekocem letu: Elena Bozhinova (IDEA Plus 360° Communications, Severna Makedonija), Davor
Bruketa (Bruketa&Zini¢&Grey, Hrvaska), Damir Ciglar (Imago Ogilvy, Hrvaska), Jurica Corluka (Sefior,
Hrvaska), Ilinka Crvenkovska (New Moment New Ideas Company Skopje, Severna Makedonija), Aleksandra
Dilevska (Publicis Skopje, Severna Makedonija), Bojan HadZihalilovié (Fabrika Sarajevo, Bosna in
Hercegovina), Porde Jankovié (PETAK KONACNO, Srbija), Ejub Kudcuk (MITA Group, Bosna in Hercegovina),
Natasa Mitrovié (Zakaj ne, Stbija), Haris Mujanovié (ViaMedia, Bosna in Hercegovina), Ivan Zivkovié
(Pioniri Communications, Srbija), slovenske barva pa bodo zastopali Saso Dimitrievski (Pristop), Marko
Vi¢ié (Futura DDB) in Dino Zupanéic (Agencija 101).

»Ti strokovnjaki so se izkazali za najboljSe v regiji, zato smo jih povabili, da postanejo del kljuénih faz naértovanja
tudi za leto 2024, ko bo BalCannes na novo dolocil kreativni mozaik regije in slavil le najboljSe,« je dejala Jelena
Fiskus, lanica organizacijskega odbora tekmovanja.

Mednarodna nagrada The! odpira prijave

The!, tekmovanije za najve¢je komunikacijske dosezke v regi-
ji, ki promovira komunikacijsko panogo in spodbuja odliénost
v odnosih z javnostmi, odpira prijave. »Cas je, da si zaénemo
bolj intenzivno prizadevati za izmenjavo znanja in izkusenj, saj
je trg hkrati majhen in velik, odliéni projekti pa so tisto, Cesar
se morajo vsi v industriji odnosov z javnostmi zavedati in jih
proslaviti,« je ob najavi letoSnje izvedbe tekmovanja dejal
Mario Aunedi Medek, predsednik Hrvaskega drustva za
odnose z javnostmi (HUOJ).
V drustvu poudarjajo, da Zelijo spodbujati odlinost in izmenja-
|5 vo izkuSenj ter znanj, obenem pa spremljati trende kot primere
dobre prakse. V tem duhu vabijo agencije, podjetja, nevladni sektor ter javne institucije, da prijavijo svoje najvecje
komunikacijske dosezke iz leta 2022. O najboljSih komunikacijskih projektih bo odlo¢ala 12-¢lanska mednarodna
Zirija. Na razpis se lahko prijavijo projekti iz Hrvaske, Slovenije, Srbije ter Bosne in Hercegovine do 2. oktobra 2023.
Tekmovanje poteka v devetih natecajnih kategorijah: za odnose zjavnostmi v javnih ustanovah, drustvih in nevladnih
organizacijah, za odnose z javnostmi za velika, mala in srednja podjetja, druzbeno odgovorno poslovanje, interno ko-
municiranje, krizno komuniciranje, politicno, digitalno komuniciranje ter komuniciranje dogodka.
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NLB Vita Specialist

Vasim zdravstvenim tezavam
bomo prisluhnili Zze danes.
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Diognazo + Asistendm center f@ no voljo vsak delowni don med 8. In 17 uro.
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Razlika med blefom v preteklosti in sedanjosti, med
véeraj in danes, je v tehnoloskih vedno bolj bliskovito
hitro se razvijajocih pripomockih, vsadkih, podaljskih
inzaZelenih podobah, ki si jih posamezniki soustvarjajo
in samoustvarjajo v virtualnem svetu tako zase kot za-
sebne podobe in znamke kot tudi za svoje korporativ-
ne in produktne znamke. Nekaterim uspe blefirati dlje
¢asa, drugim spodrsne pri prvem koraku. Imam obcu-
tek, da ima blef pri produktnih ali korporativnih znam-
kah krajSo Zivljenjsko dobo kot priljudeh. Obéutki sicer
varajo, vemo iz fizike.

Iziemno bister, uspeden, znan, mocan, vpliven, za
mnoge razvpit osebek moSkega spola, brez katerega
naj se v polpretekli zgodovini, vklju¢no z osamosvaja-
njem Slovenije, ne bi zgodilo ni¢ pomembnega v slo-
venski druzbi na splosno, kaj Sele v gospodarstvu, da
v politiki niti ne omenjam, je bil v Studentskih letih tudi
anketar. Nakljucje, ali pa radovednost in vedoZeljnost,
ne nazadnje pa tudi potreba po zasluzku sta naju pri-
peljala do srecanja in delovanja pri istem projektu. Za
Studio marketing Delo smo/sva za Meblo anketirala,
zhirala podatke o trgu in potroSniku z metodo osebne-
ga anketiranja tudiv Zagrebu in Beogradu.

Bogate in nepozabne, neponovljive etnografske, do-
Zivljajske izkuSnje, ki bi jih priporoCila vsakomur. V re-
alnem svetu, kakr3en koli je Ze, se doZivetja zgodijo v
predvidljivih in Se pogosteje v nepredvidljivih okolis-
¢inah, imajo tudi stik z naravo, infrastrukturo, z ljudmi
vseh vrst in znacajev, doZivetja imajo vonj, okus in po-
sledicno lahko Se priokus.

Raziskava je bila, tudi ko jo gledam za desetletja nazaj,
vrhunsko zasnovana. Od zasnove do izvedbe pa je bila
tedaj danes nepredstavljivo dolga ¢asovnica, ocenju-
jem, da najmanj nekaj mesecev, ¢e ne celega pol leta.
Vendarle pa smo morali poanketirati v nekaj dneh tudi
po nekaj deset anket na dan. Zivljenjsko lekcijo sem
dobila Ze prvega dne.

Po natanéno izdelanih navodilih, strokovno zasnova-
nih, s ciljem pridobiti k sodelovanju anketirance, ki tvo-
rijo reprezentativen vzorec in poslediéno sprejemanje
tedaj verjetno manj tveganih pa vendarle poslovnih od-
loCitev, ki vodijo k uspehu, sem se prebijala po ulicah
do hi§ in stanovanj in le s tezavo sem do poznega ve-

Cera uspela opraviti zadostno Stevilo anket z [judmi iz

na€rtovanega vzorca.

OD NOVEMBRA 2022, PO
RAZMAHU CHATGPT-JA, JE
UI POSTAL NAJBOLJ SEKSI
SODELAVEC, OMOGOCA

PA VEC BLEFA KOT
ROBOTI, KI IZPOLNJUJEJO
SPLETNE ANKETE. UMETNA
INTELIGENCA JE SE KAKO
KORISTNA, LE CLOVEK JE
TISTI KI JO S SVOJO BISTROSTJO
IN PRODAJNIMI SPRETNOSTMI

TRZENJSKIH RAZISKAV.

LAHKO ZLORABI TUDI NA PODROCJU

BLEF JE VEDNO BOLJ SEKSI-UI TUDI
S22 Y it

IzErpana, dobesedno izZeta od prehojenih kilometrov,
ostajanja pred v prazno zvone€imi zvonci in zaprtimi
vrati, kar se da prijaznimi nagovori, predolgo trajajoci-
mi anketami, v anketirance in njihove probleme vZive-
timi pogovori, sem se pozno zvecer z zadnjimi moémi
pridruzila ekipi preostalih anketarjev vsa ponosna, da
pa mije le uspelo.

Ni uspelo vsem. Iziemno bistremu je Ze dopoldne.
Razkril mi je umetnost svojega pocetja. Naredis nekaj
anket, vse ti je takoj jasno, se dobis s prijatelji, jim pla-
¢a$ pivo, naro¢is, kaj naj odgovarjajo, in v urici, dveh je
v prijetni druzbi, z veliko smeha in za-
bave, brez problema izpolnjena
dnevna kvota. Ali je Sefici raz-
iskave uspelo prepoznati
ponarejene ankete ali ne,
ne bom vedela nikoli.
Vem pa, da so bili re-
zultati koristno upo-
rabljeni in da tisti
iziemno bister ni
raziskovalec, jaz
pasem.

Danes malo-
dane nima- /.
mo veC skrbi |
S ponareje-
nimi- anke-
tami na te-
renu, saj jih
nove teh-

nologije, vgrajene v tabliéne raCunalnike, onemogo-
¢ajo ali vsaj preprecujejo. V svetovni raziskovalni indu-
striji, kot v vseh drugih panogah, postaja poseben izziv
umetna inteligenca, eno najvecjih in najboljSih poma-
gal v moji karieri zagotovo. Od novembra 2022, po raz-
mahu ChatGPT-ja, je Ul postal najbol;j seksi sodelavec,
omogoca pa vec blefa kot roboti, ki izpolnjujejo spletne
ankete. Umetna inteligenca je $e kako koristna, le ¢lo-
vek je tisti, ki jo s svojo bistrostjo in prodajnimi spret-
nostmi lahko zlorabi tudi na podro€ju trzenjskih razi-
skav. Ta hip ostaja vsaj med deset in dvajset odstotkov
nedovrdenosti na razlicnih stopnjah raziskovalnega
procesa. Temu pritrjujejo tudi vodilni uporabniki razi-
skav v svetu, najvecje znamke, kot so Coca-Cola, Reckit
Benckiser, Microsoft, Philips.

Raziskovalci trgov in porabnikov smo in moramo biti
ne samo v koraku s ¢asom in tehnologijo, domisljamo
si, da oboje ¢im pogosteje prehitevamo. Imamo pa
res zavidljivo odli¢éno domisljijo, kajne, si boste
rekli. Pa ne gre za domisljijo, saj ga ni izdel-
ka ali storitve, ki bi uspel, ¢e ne bi bil po
meri porabnika, poslovnega ali zaseb-
nega. S premiSljenimi raziskoval-
nimi nacrti, s prepletom razisko-
valnih metod, vkljutno z meta
podatki, trende, druzbe in trge
soustvarjamo.

Vseskozi in ves Cas vklju-
Cevanje novih tehnologij v
trzenjske raziskave sploh
nikoli ni bilo vpraSanje niti ve-
rodostojnih niti seksi razisko-
valcev. Uporabnost izsledkov,
~etika in zaupanje pa sta vedno
_ nastrani samo enih. Res mi je
Zal zatiste druge.

N

JANJA BOZIC MAROLT JE USTANOVITELJICA
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INSTITUTA ZA RAZISKOVANJE TRGA IN

MEDIJEV, MEDIANA.
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KAKO S|, B2B?

P s e

Je tiha gonilna sila za Stevilnimi izdelki in storitvami,
ki jih lahko uporabljamo vsak dan. B2B-marketing os-
misljamo kot poslovnega brata nekoliko bolj vidnega
B2C-sorojenca, ki pritegne vegino pozornosti s svojim
ATL-obrazom in dosegom. Medtem B2B marljivo delu-
je v navideznem zaodrju in zagotavlja, da se podjetja
ucinkovito povezujejo z drugimi podjetji. A soditi pojav-
ne oblike marketinga skozi tovrstni univerzalni duali-
zem ne dovoli, da tudi B2B-marketing pokaZe vse svoje
barve. Pa jih ima veliko.

Ceprav pogosto stopa v senci prodajne masinerije v
podjetju ali se Steje le za podporno funkcijo, je B2B-
marketing zame bogato podrodje z edinstvenimi za-
pletenostmi in pripadajo€imi trznimi strategijami, ki po
atraktivnosti prav ni¢ ne zaostajajo. In ki jih brez marke-
tinSkega znanja in prodornosti - tu se skriva nelocljiva
krvna vez med obema sferama marketinga - ne more-
mo zadovoljivo nasloviti.

Ko raziskujem po spletu, sre€am razliCne ocene rasti
B2B-trga. Da bo elektronsko poslovanje v B2B-sferi
raslo s povpretno sestavljeno letno stopnjo rasti
(CAGR) med 18 in 22 odstotki. Hkrati na nekaterih sve-
tovnih trgih (toliko bolj v Evropi kot pa v Aziji in ZDA)
vztraja zaskrbljenost glede gospodarskih okoliscin in
zaznamuje odloGevalce v nakupnem procesu. Kar 35
odstotkov podietij namre€ pricakuje, da bodo leto3nje
leto v primerjavi zlanskim konéali s slabSimi finanénimi
rezultati. Kje se torej skrivajo prebojniki, ki poganjajo
rast B2B-segmenta?

VB2B-PODJETJIH JE

DEJANSKI
AKTIVNOST
POVECANJE
PRODAJE,
TRZNEGA DELEZA
IN PRIDOBIVANJE
KVALIFICIRANIH
POTENCIALNIH
STRANK.

-
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STROKOVNJAK POGOSTC
OSAMLJENI JEZDEC. KI

Ce vzamete v roke McKinseyjevo letno raziskavo B2B
Pulse, je odgovor precej neposreden. Obvladuijte vse-
kanalnost ter personalizacijo. Podjetja, ki tudi v makro-
ekonomski negotovosti uspevajo, zelo dobro razumejo
svoj prodajni lijak (ki ga lahko Ze zamenjate s prodajnim
vztrajnikom, a to je zgodba za kdaj drugi¢) ter pripada-

joCo strategijo nastopa na trgu. DaljSe prodajne cikle

in povecevanije Stevila odlocevalcev pri nakupni odlo-
Citvi naskakujejo z e-nakupnimi prodajnimi potmi (pov-
precna viSina nakupa, ki so ga B2B-kupci pripravljeni
opraviti na spletu, je presenetljivo visoka) ter hibridnim
prodajno-marketinSkim kolesjem, ki se posluZuje opti-
malne kombinacije osebnega in digitalnega stika ter
samopostreznih e-orodij.

»Digital« vam ne sme biti tuj. Prav tako ne vhodni mar-
keting. Kolegica Jasna bi vam razlozila, kako pomemb-
ni v B2B-nakupni odlogitvi so npr. chatboti, avtoma-
tizacija in hiperpersonalizacija (Se korak dlje od t. i.
account-based marketinga), ki jo ponujajo digitalna
orodja. Namesto, da s kampanjo ciljate vse kupce, ki

jih imate v izbrani drZavi, bodite sposobni oblikovati in

dostaviti vrednost odloCevalcu v izbranem podjetju v
tocno doloCeni industriji. Mapirajte nakupni proces in
dobro upravljajte z informacijami, s katerimi potencial-
ne stranke stopijo v stik v posameznih fazah procesa.

V B2B-podjetjih je marketinSki strokovnjak pogosto
osamljeni jezdec. Ki veC energije posveca prepri¢eva-
nju oz. izobrazevanju navznoter kot pa dejanskim ak-
tivnostim za poveCanje prodaje, trznega deleza in pri-
dobivanje kvalificiranih potencialnih strank. A hkrati
s0 to okolja, kjer je priloznost za rast na krilih dodane
vrednosti marketinga najveéja. Tako kot je povsem
neizpodbitno, da si podjetje mora utreti svoj polozaj
na trgu, je nasa naloga, da organizaciji pokazemo, da
v svojem marketindkem arzenalu nosimo pomembne
stebre te rasti.

MARKETING MAGAZIN

KER DANASNJI KUPECV
VELIKO VECJI MERI
NADZIRA NAKUPNI
PROCES KOT
PRODAJALEC NADZIRA
PRODAJNEGA, JE
MARKETING KLJUCEN V
TEM, DA KUPCU NA
NJEGOVI POTI K
ODLOCITVISTOJIOB
STRANI. LE POZNATI
MORAMO POTREBE IN
VZGIBE PARTNERJEV,
TRGA TER-NE SMEMO
POZABITI- LASTNE
EKIPE.

Lepota sodobnih marketinskih tehnologij je, da so
dostopne pri prakticno niCelnih vstopnih stroskih.
Mesecna opex obremenitev za orodja za izdelovanje
pristajalnih strani, poSiljanje e-postnih akcij, prodaj-
no ciljanje na Linkedlnu, izdelovanje obrazcev za pri-
dobivanje novih stikov in multimedijske produkcije v
naSem zagonskem podijetju trenutno znaSa 156 evrov
mesecno.

Se en ¢udovit obraz B2B-marketinga je prepletenost
rezultatov z odnosi; vzbujanjem verodostojnosti in za-
upanja na trgu. Ravno zaupanje je najpomembnej-
e in - upam si trditi - premosorazmerno povezano z
vzdrznostjo nasih rezultatov. Zaupanije v nas, naso ob-
ljubo vrednosti (ki ni nujno popolna, redkokatera zares
je!), zanesljivost in partnerstvo so vir naSe konkurenc-
ne prednosti. V prodajni proces namre¢ ne vstopamo
ve€ sami, temve¢ smo vedno bolj odvisni od povabila
kupca. Ker danasnji kupec v veliko vecji meri nadzi-
ra nakupni proces kot prodajalec nadzira prodajnega,
je marketing kljuCen v tem, da kupcu na njegovi poti k
odlogitvi stoji ob strani. Le poznati moramo potrebe in
vzgibe partnerjev, trga ter - ne smemo pozabiti- lastne
ekipe.

V svetu B2B-trgov, v katerem se povecuje
stopnja digitalnega samopostreznega
nakupnega vedenja, v katerem 60
odstotkov B2B-strank ne Zeli, da so
prodajni predstavniki njihov pri-
marni vir informacij o storitvi ali
izdelku, in v katerem se je Stevi-

lo kanalov v odloGevalskem pro-

cesu v zadnjih nekaj letih dobe-

sedno podvojilo, potrebujemo

za preboj dve kljucni sestavini.
Ambicijo in znanje. Marketing

je in mora biti neusahljiv vir

obojega.

MARUSA GRAH JE
DIREKTORICA MARKETINGA
V PODJETJU E2GROW.




Mladostnikom Botrstva pomagamo
spoznati njihove sanje.

Skoraj 1 milijon € smo skupaj s kupci namenili tudi za podporo
mladostnikom pri razvijanju njihovih talentov.

Verjamemo, da lahko vsak doseze svoje sanje. Zato mladostnikom programa Botrstvo odpiramo
vrata v svet Sportnih in kulturnih dozivetij, jim omogocamo odkrivanje njihovih Stevilnih talentov
ter jim pomagamo na poti do zelene izobrazbe. Tudi vi jim lahko pomagate spoznati, da so
sposobni ustvariti velike zgodbe.

Posljite SMS z besedo FEROTROSTVO5 na 1919 in prispevajte 5 evrov, saj bo Ze majhen
prispevek v zivljenju otrok naredil veliko spremembo. Zbrana sredstva bodo namenjena
v sklad SKUPA| za FER otrostvo.

Prispevajo lahko uporabniki mobilnih storitev Telekoma Slovenije, A1, Telemacha in T-2. Pravila in pogoji
za sodelovanje pri storitvi SMS-donacija so objavljeni na spletni strani www.boter.si.

BOTRSTVO
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Z marketinsko strokovnjakinjo
Rinaldo Klemencic, ki v
Zavarovalnici Sava zadnja leta
skrbi za inoviranje in podatkovna
poslovanje, smo se pogovarjali

o njeni pestri karieri in med
drugim osvetlili tudi povezanost
med marketingom in inovacijami,

Marketing je bil zanjo prva ljubezen, pravi Rinalda
Klemenc¢ié, ki je svojo poslovno pot zaCela na agen-
cijski strani, v Formitasu, kjer je v trinajstih letih prido-
bila prve neprecenljive izkusnje in znanja. Te je nato us-
pesno prenesla v storitveni sektor, kjer je dobila nove
priloZnosti za gradnjo svoje kariere. Prve (strokovne)
ljubezni ni nikoli pozabila, a je prav tako mocno vzlju-
bila tudi drugo podrocje, ki se mu v Zavarovalnici Sava
posveca v zadnjih letih - inoviranje oziroma Se bolj spe-
cificnot.i. service design, oblikovanje inovacij, kizuva-
janjem novosti reduje bolece tocke strank. Inovacije so
zanjo del SirSega razumevanja marketinga, zato smo tej
tematiki posvetili veji del pogovora, saj gre za iziemno
zanimiv, lahko bi rekli, da celo neobicajen napredek v
karieri marketinSkega strokovnjaka, saj bi podoben pri-
mer v slovenskem prostoru tezko zasledili. Ceprav nasa
sogovornica zdaj tako strastno odkriva za marsikatere-
ga marketingarja skrivnostni svet upravljanja inovacij £
in design thinkinga, pa Se vedno ostaja predana mar-
ketinski stroki, ki jo rada obogati predvsem s svojim
znanjem in izkuSnjami. Tako je nedavno prevzela viogo
predsednice Zirije tekmovanja v marketindki u€inkovi-
tosti Effie Slovenija 2023, pri ¢emer si Zeli veC primerov
dobre prakse predvsem iz storitvenega sektorja, saj ta
po marketinski plati Se zaostaja za sektorjem izdelkov
Siroke potro3nje, pa Ceprav storitve kljuéno poganjajo
vsa razvita gospodarstva, tudi slovensko.

Ljubljanska enota Zavarovalnice Sava se je tik pred
pandemijo koronavirusa preselila v poslovno stavbo
Eurocenter na Tivolski cesti, ki izstopa po svoji zeleni
fasadi. Kot da bi arhitekti Ze ob njenem naértovanju ve-
deli, da se bo lepo ujemala s celostno grafiéno podobo
zavarovalnice, ki prav tako utripa zeleno. S strokovno
iziemno podkovano sogovornico smo se tako pogovar-
jali v sodobno prenovljenih prostorih, ki povsem ustre-
zajo podobi sodobne, tehnolosko napredne in k stran-
kam usmerjene zavarovalnice.
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Za zacetek moram povedati,
da vaso kariero spremljam Ze od takrat, ko sem
bila Studentka trZenja na ljubljanski Ekonomski
fakulteti, kjer ste bili nekaj ¢asa asistentka pri
predmetu trzno komuniciranje. Takrat ste - tudi
sami Se zelo mladi - delali v agenciji Formitas BBDO
in spomnim se, da ste nam trZno komunikacijo znali
priblizati na zelo privia¢en nacin in tudi zato je bil
to eden od mojih najljubsih predmetov na fakulteti.
Kako pa se vi spominjate tega obdobja? Vas je kdaj
zamikala akademska kariera?

Na povabilo redne profesorice dr. I¢e RojSek in takrat e
docentke Vesne Zabkar, danes tudi redne profesorice in

; doktorice, sem se odzvala z veliko mero spostovanja do

- marketinskih strokovnjakov, ki so tlakovali prve pomemb-
nejSe akademske strokovne korake v Sloveniji na tem po-
drocju. Z veseliem sem dodajala svoj ko3cek vsebine iz
prakse oziroma izkuSenj s terena. Prav zato sem bila oéi-
tno dobra dodana vrednost teoriji, ki so jo Studenti izdat-
no prejeli na Ekonomski fakulteti in sem jo lahko iz prve
roke dopolnila s Stevilnimi primeri iz prakse. Je pa ucenje
potekalo obojestransko. Tudi sama sem bila takrat Se zelo
mlada, morda Stiri, pet let starejSa od Studentov, in sem se
sproti ucila zlasti u¢inkovitejSih pedagoskih prijemov, ki
sem jih pravtakrat zelo vzljubilain jih iziemno radaizvajam
Se danes. Takrat so oziroma ste bili Studenti kot spuzve,
Zeljni znanja iz prakse, prav smrtna tiSina je viadala, ko
sem predstavljala primere iz prakse, poleg tega pa so veli-
ko spraSevali; bili so resni¢no iziemno dragocena publika,
ki veliko vraCa, sama pa sem dobila ob¢utek, da jim lahko
tudi jaz veliko dam. Sicer bi lahko ostala v akademskih
vodah, saj so me snubili, naj se jim pridruzim, a bi mora-
la narediti doktorat, Cesar pa se nisem upala lotiti. Pa ne
zato, ker bi mislila, da ga ne bi zmogla opraviti, bolj zato,
ker sem Cutila, da akademska sfera ni ravno moje podro-
¢je. Mene je namre€ navdihovala ravno praksa, ki mi jo je
prineslo poklicno Zivjenje, in nisem si mogla predstavljati,
da bi jo zapustila in se podala na akademsko raven. Tako
mi je povsem zadostovalo, da sem opravila magisterij, nato
pa naprej pridobivala prakticne izkuSnje. Toda ljubezen do
predajanja znanja in izkuSenj mi je ostala in Ceprav sem v
zadnjih letih zamenjala polje kljuéne strokovnosti, prve
ljubezni nisem nikoli pozabila.

Na Formitasu BBDO ste bili
veé kot desetletje vodja projektov. Raznoliko delo
za Stevilne narocnike vam je zagotovo ponujalo
veliko izzivov. Bi lahko izpostavili katerega od
projektov, nad katerimi ste hdeli takrat, ki vas Se
danes navdaja s ponosom?

Na Formitas BBDO sem prisla kot asistentka vodje pro-
jektov, nadaljevala kot vodja projektov in bila zadnja leta
direktorica zlasti mednarodnih projektov, ki so takrat ve-
ljali bolj za komunikacijsko adaptacijske, ¢eprav ni bilo
Cisto tako. Mojca Randl, direktorica Formitasa, takrat Se
brez BBDO v nazivu, mi je Ze takrat zaupala narocnike,
kot so Bayer, Spar, Mars International, Wrigley in druge,
ki so bili vse prej kot adaptacijski. Poleg tega mi je Mojca
zaupala tudi resnicno iziemno ekipo sodelavcev; veljali
smo za sanjsko ekipo, dream team, kar smo veckrat do-
kazali tudi s Stevilnimi prejetimi nagradami.

Naj izpostavim komunikacijske presezke za znamko
Aspirin, naravnost leteli smo, tako pri kreativnih re-
Sitvah kot tudi novostih, ki smo jih uvajali v takrat Se
zelo konservativni panogi. Imeli smo sreo, da smo
dobili veliko priloznosti, ki smo jih znali tudi izkori-
stiti in smo mocno izstopali, tudi v primerjavi s tujino,
ter prejeli veliko mednarodnih ogladevalskih nagrad.
Komunikacijsko smo izkoristili ¢rto zaupanja, ki v lekar-
nah oznaCuje obmogje osebnostnega teritorija strank,
ko Cakajo v vrsti. Mi smo to opisali kot »samo Se korak
do resitvec, kijo je ponujal Aspirin, in se $e malo poigra-

-

li s teksti. To je bil takSen tipicen primer, ki nam je kljub
temu da sprva ni veliko obetal, saj bi se lahko zgolj po-
dali v varno zavetje adaptacij za mednarodne narocni-
ke, prinesel kreativne nagrade kot tudi veliko znanja, ki
so nam ga omogocile te mednarodne verige.

Se vedno trdim, da sem delovala v takrat zame najboljsi
agenciji polnega servisa, kjer sem izkusila skoraj vse, kar
se na agencijski strani verjetno da izkusiti, in kjer sem os-
tala nadpovprecno dolgo, kar trinajst let. To sicer ne pre-
seneca, saj smo bili kot ena velika druzina; trije lastniki,
Mojca Randl, Mitja Tuskej in Andrej Pompe, so bdeli nad
nami tudi po pedagoski plati, tako da sem se tam resni¢no
veliko naucila. Zato se na Stevilne ponudbe drugih agencij
pozneje nisem odzvala in sem raje ubrala drugo pot, prila-
stnikih in skrbnikih blagovnih znamk v podjetjih.

=Ste Ze na Formitasu delali za naroc¢nike iz financne
panoge, kamor ste se »preseliliu ¢ez nekaj let?

Takrat sem nekaj Casa skrbela za Banko Celje, tako da
sem vodila produkcijo komunikacij, ki smo jih posneli
v Celjskih zaporih (smeh). Prav Banka Celje se je mnogo
let pozneje, v Easu mojega delovanja v Abanki, zdruzila
z Abanko, tako da obstaja nekakSna povezava (smeh).

=0d kod sicer odlocitev, da agencijo, v kateri ste se
tako dobro pocutili, zamenjate za narocnisko stran?

Odlocitev ni bila preprosta. Vedela sem, da v drugi
agenciji ne bi delala, saj sem bila resniéno prepricana,
da Ze delam za najboljSo od njih, sem si pa Zelela v triko-
tniku medij-ogladevalec-agencija izkusiti Se drugo plat.
Nisem dolgo razmisljala o tem in sem si pustila odprte
priloZnosti, sem pa hitro zaCutila, da bi rada delovala
v storitveni panogi. Medtem ko je panoga FMCG zelo
hitro strokovno napredovala, pa je storitvena po mojih
opaZzanijih precej zaostajala in prav to se mi je zdel velik
izziv in priloznost. Se danes si ne predstavijam, da bi
delala kje drugje kot v storitveni panogi. Storitveni
sektor je tisti, ki poganja gospodarstva razvitih drzav,
tudi Slovenije, toda po marketinski plati ima Se veliko
prostora za izboljSave. Tudi zato so mi storitve pisane na
koZo in se v tej panogi resniéno dobro pocutim.

Iz agencije ste najprej presii k
zdravstvenim storitvam, saj ste skoraj dve leti vodili
marketing in odnose z javnostmi na Diagnosti¢nem
centru Bled, nato pa ste na takratni Abanki Vipa
prevzeli vodenje trznega komuniciranja. Presli
ste v precej regulirano panogo, za katero je takrat
veljalo, da je tudi rigidna in okorela - vsaj tak$ni so
bili stereotipni pogledi na bancnistvo. Zdaj je tudi
na tem podrocju precej drugace, saj so nekatere
banke, tudi na slovenskem trgu, znale pogledati
zunaj svojega obmocja trZnokomunikacijskega
udobja. Kaksni so bili vasi prvi obéutki, ko ste se
pridruzili strogemu in resnemu okolju, ¢e se Se
vedno drZim stereotipov?

Kdor me pozna iz mojih prejsnjih poslovnih okolij, me je
ob tej odlocitvi precej skeptiéno pospremil na novo po-
slovno pot, ¢es »nisi ti za sistemex. Tudi zaradi tega, ker
po naravi nisem ravno potrpezljiva (smeh). Pa se je ustel.
Morda to izhaja iz tega, da se nam zdi, da imamo eko-
nomisti v finanCnih hiah lahko kaj dobrega za postoriti
(smeh). Zame osebno predstavlja miselna naravnanost,
mindset, zaposlenih v tako velikih sistemih izziv. Sistemi
imajo resda doloCena pravila, velikokrat celo preveg, ki
pa jasneje opredelijo osnovna pravila igre, kar po svoje
predstavlja tudi doloceno varnost v delovanju podje-
tja. Okrog teh pravil pa je strokovno vseeno dovolj ma-
nevrskega prostora za strokovno dobro delovanje. Rada
semv viogi vodje, kjer skupaj spreminjamo svet na bolje,
pa naj si bo to banéni ali pa zavarovalniski.
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K atere najvecje uspehe v ¢asu vodenja
trZnega komuniciranja v banki bi lahko izpostavili?
Ste morda uvedli kaksSen pristop, ki takrat v bankah
na tem podroéju $e ni bil najbolj obicajen?

Naj izpostavim nekaj takSnih manjsih ali vecjih uspehov.
Abanka je takrat ze imela korporativni podpis »banka pri-
jaznih ljudi in to sem hotela Se bolj izpostaviti. Bancniki
sami se takrat niso pojavijali v nobeni komunikaciji,
sama pa sem Ze na Diagnosti¢nem centru Bled ugotovi-
la, kako uspednejSa je komunikacija, Ce v njej nastopa-
jo zaposleni. Za storitveno panogo to takrat ni bilo nekaj
obicajnega in bila sem trmasto odlogena, da bom tudi
banénike prepriCala, da se izpostavijo v oglasih, inter-
vjujih in drugih zgodbah - Ce mi je uspelo z zdravniki, ni
vrag, da mi ne bo tudiz banCniki (smeh). Seveda ni$lo na
silo, najprej sem na svojo stran dobila tiste bolj pogum-
ne, ki so postali ambasadorji nove komunikacije, in nato
50 pocasi sledili tudi tisti bolj zadrZani. Nekateri, ki so se
na zacetku najbolj upirali, so me celo poklicali in mi rekli,
da zdaj pa bi sodelovali. Danes si to sicer tezko predsta-
vljamo, ampak zaposleni, na primer vodje poslovalnic, so
bili nenaklonjeni Ze temu, da bi imeli svojo fotografijo na
spletni strani banke, kjer je izpostavljena poslovalnica in
kjer so kontaktni podatki enote v lokalnem okolju. Zato
sem poskrbela za kakovostne fotografije, na katerih so si
bili vSe¢ - in nekateri jih $e danes uporabljajo. To je bilale
ena od takSnih malih zmag (smeh).

Se pomembnejse pa se mi zdi, da sem uspela vzposta-
viti odliéno sodelovanje s korporativnim komunicira-
njem. Ceprav sta bili to razliéni sluzbi z razliénimi cilji
smo zaradi vzpostavljenega medsebojnega dialoga
lahko to odli¢no izkoristili tudi za na primer strokovno
optimizacijo. Konkretno smo produkcijo televizijskega
oglasa ob zdruzitvi Abanke z Banko Celje pouporabili
za veC kampanj produktnega trznega komuniciranja.
To je zahtevalo bistveno kakovostnejSo pripravo, vnap-
rej seveda, vendar se je dalo. Na ta nain smo ogromno
privarcevali pri produkciji, poleg tega pa smo v komuni-
ciranju znamke dve, tri leta podajali zelo konsistentno
zgodbo. To se nam je mo¢no obrestovalo, saj stranke
banke cenijo stabilnostin trdnost, tudivkomuniciranju.

Poleg tega sem v letni nacrt trznega komuniciranja za-
Celavpeljevati konkretne cilje, ki smo jih s predlaganimi
aktivnostmi tudi dosegali, seveda smo jih po doloCenih
segmentih delali vedno bolj kakovostno.

Naj navedem e en »mehkejSi« pristop, ki sem ga uvedla.
Pred nekaj tedni sem na LinkedInu lahko veckrat opazila
objave o predsedniku uprave Lufthanse, ki se je prelevil
v stevarda in tako imel priloznost od blizu opazovati ve-
denje potnikov. Seveda danes vsi, ki delujemo v storitve-
nem sektorju, odobravamo takSen pristop, sama pa sem
takrat bolj po intuiciji zaCela »presedati« svoje zaposle-
ne, da so videli drug zorni kot, dobesedno in v prenesem
pomenu, in vpeljevati delo na terenu. Vsi smo odhajali v
poslovalnice, kjer smo dan preZiveli s prodajniki, v stiku s
strankami. VraCali smo se polni idej, kaj Se lahko izboljSa-
mo, kaj lahko naredimo drugace, da bo med strankami
resnicno odzvanjala »banka prijaznih ljudic.

eeNa Abanki ste preZiveli dobrih Sest let,
nato pa jo zamenjali za $e eno finan¢no institucijo,
Zavarovalnico Sava, kjer ste zdaj tudi Ze skoraj
toliko éasa. Je bil ta premik posledica zdruZevanja
bank v tistem ¢asu ali pa ste si preprosto zaZeleli
novih poslovnih izzivov?

Preprosto sem si zazelela novih izzivov. Kar sem pocCela,
sem Zal nehala delati z veseljem in s strastjo. Tako kot ve-
¢ina nas, ki dobro delamo tisto, v kar smo strokovno vsaj
malo zaljubljeni. Mene pa je vse to v banki pogasi mine-
valo in nisem bila ve¢ prava oseba na pravem mestu.
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Ko sem dobila priloznost v »sosednji« panogi, nisem kaj
dosti razmi$ljala. Lahko sem izkoristila izku$nje od prej,
delujem pa zdaj v panogi, za katero trdim, da je ena od
najbolj druzbeno odgovornih panog Ze zaradi svojega
poslovnega modela, ko lahko s sredstvi mnozice poma-
gamo posamezniku v smoli in nezgodi. Z zaposlitvijo v
zavarovalnici sem poleg tega ostala v storitveni pano-
gi, ki mi je zelo blizu, kot sem Ze omenila. Poleg tega je
zavarovalnistvo sorodno bancni panogi, zato sem izku-
$nje od tam lahko uspesno izkoristila tudi tu.

ZavarovalniStvo je seveda primarno storitvena dejav-
nost, kar zame pomeni, da lahko z naCinom nudenja
storitev povzrogimo ogromno razliko v percepciji znam-
ke in je s tem ne samo diferenciramo, ampak jo naredi-
mo tudi najtezje posnemljivo, tezje kot na primer splo-
3ne pogoje vecine produktov. Storitveno oblikovanje,
service design, in vkljuCevanje empatije, torej upo-
rabnika storitev, v svoje procese je nekaj, zaradi Cesar
je marketing storitev v mojih oceh izjemno priviacen.
Tehnologija in podatki pa so zame tisti, ki vse to tudi
omogocajo.

V zavarovalnici ste imeli kar nekaj
razli¢nih vleg; sprva ste skrbeli za direktno trZenje,
nato za strateski marketing, zdaj pa ste odgovorni
za inovacije in podatkovno poslovanje. Ali lahko
malce podrobneje pojasnite to vaso »evolucijo« v
zavarovalnici? Verjetno so te spremembe v viogah
sovpadale tudi z razvojem zavarovalnice same....

Ze takoj, ko sem se pridruzila zavarovalnici, sem zagu-
tila, kako navdihujoge in spodbudno je okolje, v kate-
rem sem zacela delovati. Kadar dela$ dobro, dobis tudi
veliko novih priloznosti. Strokovno in osebnostno lahko
napredujes skupaj z rezultati. To so mi sicer povedali Ze
na razgovorih in kmalu sem ugotovila, da rezultati res-
nicno Stejejo, kar pa prinese tudi nove zgodbe. Ker sem
pridla iz druge panoge, sem imela skozi leta veckrat pri-
loZnost vpeljevati nekaj novega-in to Se vedno imam-,
ker nisem bila Custveno vezana na ni¢ od prej tukaj.
Clan uprave Miha Pahulje mi je to viogo veckrat zau-
pal deloma zaradi izkuSenj, deloma pa tudi zato, ker
sem prisla brez omejitev v slogu »to Ze delamox, »to Ze
imamog, »to smo Ze poskusili, h katerim se pogosto za-
tekajo dolgoletni zaposleni, predvsem pa verjetno zara-
divloge »graditeljac, ki mi je pisana na kozo.

Ko sem pred skoraj Sestimi leti priSla v Zavarovalnico
Sava, podroje digitalnega in direktnega marketinga,
ki podpira tudi spletno prodajo, Se ni bilo vzpostavljeno
oziroma je imelo le prve nastavke, zato sem se najprej
lotila tega. Leto pozneje sem prevzela podrocje inovi-
ranja, ki je za podjetje postajalo vse bolj pomembno, je
pa slu€ajno nastala tudi strokovna vrzel za sodelavcem,
ki je takrat odSel novim poslovnim izzivom nasproti.
Tukaj sem odgovornosti prevzela, ne da bi poznala
podrodje inoviranja tako dobro kot ga poznam danes,
vendar smo inoviranje takrat v Zavarovalnici Sava »sis-
temsko zageli od zacetkac. Sla sem v $olanje in zatem
s prakso zelo hitro nadoknadila tisto, kjer sem morda
na zacetku malce zaostajala. V istem letu je nova po-
slovna strategija zahtevala zagon aktivnosti, ki so bile
cilino usmerjene na zagotavljanje zadovoljstva in zves-
tobe strank, torej program osredotoenosti na stran-
ke, customer centricity, kjer sem prevzela koordinacijo
oziroma vlogo vodje programa projektov, ki jih je bilo v
dologenem trenutku kar 23. Danes jih je 7. Zadnje leto
se ukvarjam Se s snovanjem poslovnih primerov, ki so
podatkovno gnani in nekateri vodijo do inovacij, drugi
tudi do uporabe umetne inteligence v veg razlicnih pro-
cesih druzbe. Na kratko lahko reCem, da pomagam
vzpostavljati novosti.
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»Storitveno oblikovanje,
service design, in
vkljucevanje empatije, torej

uporabnika storitev, v svoje
procese je nekaj, zaradi

—e2 30N S€M SE POgOVarjala z Maxom
Mckeownom, britanskim strateSkim mislecem, ki
bo med klju¢nimi govorci na letosnjem SEMPL-u, in
pravi, da imajo v Stevilnih podjetjih Se vedno teZave
zrazumevanjem, kaj sploh pomeni »stratesko« in se
poslediéno Se vedno preveé posvecajo takticnim,
vsakodnevnim opravilom, ne da bi se ukvarjali z
vprasanjem, kaj bo v prihodnosti, Kaksno je vase
dojemanje strateSkega marketinga? Kaj pomeni, da
v podjetju viada strateska kultura?

StrateSki vidik najraje primerjam z gozdom, kjer so tak-
tiéna, vsakodnevna opravila posamezna drevesa. Ce
Zelimo imeti iglicasti gozd, potem vemo, da bukev ne
sodi vanj. Ce pa se iz poslovnega razloga podjetje stra-
tesko odlogi narediti meSani gozd, potem je taktika po-
saditve bukovega drevesa seveda na mestu.

Strateski marketing definiram kot premike v dosedanjem
nacinu poslovanja marketinga, ki jih narekujejo prece
drugacni poslovni in poslediéno marketin3ki cilji, kot smo
jihrv business as usual« bili vajeni doslej. Poslediéno gre
tudi za zeleno spremembo v percepciji znamke.

V Zavarovalnici Sava smo prav s programom aktivnosti
osredotogenosti na stranke Zeleli narediti premik iz »varne,
visoko strokovne, ugledne« zavarovalnice v zavarovalni-
¢o po meri pricakovanj strank, odlicno v tockah stika in
skozi razlicne nakupne poti strank, customer journey, in
to ne samo digitalne. Ta del je za nas pomenil spremembo
strategije oziroma dodatno vpenjanje koristnosti stranke
v nade delovanje. Ti procesi segajo dale¢ onkraj marke-
tinga, saj je z njimi preZeto celotno podjetje. Gre tudi za
spremembo korporativne kulture, na¢ina delovanja in mi-
selnosti; tega je pri inovacijah ogromno, saj spreminjamo
kulturo zaposlenihin s tem tudi sami sebe.

Glede na najvisje izmerjen NPS med zavarovalnicami v
Sloveniji nam osredotocenost na stranke zadnja leta oci-
tno dobro uspeva, kot kaZe Aragonova raziskava Brand
Trackizjanuarja 2022. Poleg tega smo v zadnjih letih pri-
dobili v percepciji tudi na atributu »inovativnac, kar pred
leti ni bila znacilna lastnost Zavarovalnice Sava, danes
pa iz podatkov o percepciji zavarovalnic v Sloveniji Ze je.

e N Al aljtjem kar z Mckeownom,
ki se poleg strategijam posveca tudi preucevanju
inovacij in tudi o tem svetuje svojim naroénikom,
svetovno znanim podjetjem. Zanimivo, da ste sami
s podrocja marketinga presli k inovacijam. Kako sta
povezana marketing in inoviranje?

Bolj ne bi mogla biti povezana, sta kot jin in jang. Zame
so inovacije del SirSega razumevanja marketinga, saj gre
za formiranje in nudenje novosti, kjer podjetje ustvarja
zaznano vrednost, ki jo je doloCen segment uporabnikov
pripravijen plagati. Ze inovacija torej raziskuje »polje bo-

Cesar je marketing storitey
v mojih oc¢eh izjemno
priviacen. Tehnologija in
podatki pa so zame tisti,
ki vse to tudi omogocajo,«
pojasnjuje sogovornica.

lein« uporabnikov, kjer inoviramo resitev, da na primer
zmanjSa nelagodne obgutke ali pa povecuje pozitivne.

Ce v marketingu pripeljemo stranko do vrat, da potem
od vrat dalje opravi svoje delo prodaja, potem inovira-
nje zame pomeni kljuéni element, zakaj stranka na tej
poti nakupa prav zares vztraja in jo dokonca.

Inoviranje odgovarja na vpraSanje »zakaj«, da lahko
marketing daje odgovore na vpraanja »kdo, »kdaj« in
vkako se sprejme nakupna odloCitev.

—l(ako na inovacije gledate v zavarovalnici?
Ali mora biti inovacija resniéno nekaj novega,
izvirnega, e nevidenega, ali pa gre veckrat »zgolju
za nadgradnjo Ze obstojeCe ideje? Bi lahko to
ponazorili s katero od inovacij vase zavarovalnice?

V Zavarovalnici Sava gledamo na inovacije iz treh dimen-
Zij: daje vredno za stranke, da je tako novost mozno izpe-
ljati - tehniCno ali s podatki, ki so na voljo ali bi lahko bili
navoljo, ter da je za podjetje poslovno smiselno, skladno
sposlovno politiko podjetja. Vse skupaj zaobjame znanje
zaposlenih in kljuénih inovacijskih partnerijev.

Za inoviranje za nas gre, ko je za naSe stranke od nas
ustvarjena dodana vrednost. Ta je lahko podobna v
drugih panogah ali v tujini, vedno pogosteje pa priloz-
nosti za inoviranje prihajajo prav od strank samih, zal
pa najmanjkrat v direktnih pobudah.

Primerov odli¢nih inovacij imamo v zadnjih letih preko
20, izpostavila pa bi tri, ki jih je nagradila tudi GZS. To
so napredno motoristicno zavarovanje Vigo, program
spodbud za zdrav Zivljenjski slog SavaFIT in MasTO!,
druzbeno odgovorna iniciativa, ki najbolj nagovar-
ja mlade, in sicer na podrocju dudevnega zdravja. Naj
dodam, da 19. septembra (pogovarjali sva se na za-
Cetku septembra, op. p.) odhajamo na oder po plake-
to za naj inovacijo Slovenije, ki jih podeljujejo na Dnevu
inovativnosti na Brdu pri Kranju. Ko bodo bralci MM-a
imeli v revijo v rokah, bo plaketa Ze v nasih rokah, zal pa
vtem trenutku Se ne vem, kakSnega leska bo.

=Kaj pravzaprav pomeni upravijanje inovacij, za kar
ste odgovorni? S katerimi oddelki najvec sodelujete
pri tem - je to IT, razvojini oddelek, inZenirji ...?
Pomeni upravljati »lijak inovacij«. Ta je v prvem koraku,
ko greza cilino zbiranje idej, Se zelo Sirok, skozifaze pa se
seveda ozain nakoncu procesa obiCajno »pade ven« naj-
veC nekaj novosti. Po strokovni literaturi je lahko razmer-
je med idejami in realiziranimi inovacijami tudi 1000:1.

Upravljanje inoviranj pomeni dosledno slediti procesu
inoviranja, se redno vracati k strankam - v vseh fazah
inoviranja, v testiranjih prototipa in v spreminjanju ali
po inovacijsko pivotiranju prvotne ideje.



INOVIRANJE
ODGOVARJA NA
VPRASANJE »ZAKAJ«,
DA LAHKO MARKETING
DAJE ODGOVORE NA
VPRASANJA »KDO«,
»KDAJ« IN PKAKO« SE
SPREJME NAKUPNA
ODLOCITEV.

Na$ 6-fazni proces inoviranja je naslonjen na mednaro-
dno najbolj uporabljano in ucinkovito metodo inovira-
nja, ki je osredotoCena nastranko, to je design thinking.

6-fazni proces inoviranja maksimalno dobro pripelje-
mo do produkcije, realizacije in po moznosti Siritve - v
druge vrste zavarovanj, v druge procese in podobno.
Delujemo skozi celotno zavarovalnico. Trdimo, da je
lahko vseh 1.0571 trenutno zaposlenih inovatorjev.
Letos nas je v proces inoviranja vpeta priblizno tretji-
na zaposlenih, seveda z razlicno stopnjo vkljuéenosti.
Veliko jih sodeluje v prvih fazah, pri cilinem generiranju
idej, manj pa jih sodeluje v poznejsih fazah, ki zahtevajo
vec inovacijskih ves¢in in znanja.

—Se pred nekaj leti je bila v marketingu priljubljena
mantra »big dataw, velika mnoZica podatkov, ki
Jjih tehnologija nudi marketingarjem. Takrat je bilo
veliko pozornosti namenjene vprasanju, kako sploh
upravijati te podatke in iz njih izlusciti bistvo za
sprejemanje smiselnih poslovnih odlocitev. Kako
se danes po vasih opaZanjih gleda na »nbig data«?
So tudi v marketingu Ze usvajili pomen podatkov in
njihovega vpliva na proces odlo¢anja? Ali pa se Se
vedno borijo z vprasanjem, kaj sploh poceti z njimi?
V inoviranju Zavarovalnice Sava smo zlasti v letos-
njem letu postavili usmeritev oz. ciljnost na t. i. CCDD
(Customer Centric Data Driven) inoviranje. Gre za stro-
kovno iskanje zlasti Custvenih bole€in strank, ki jih je
smiselno poslovno nasloviti. Pri tem si pomagamo z
razliCnimi podatkovnimi viri, tako notranjimi kot tudi
zunanjimi. V podatkih velikokrat vidimo anomalije,
spet drugiC pa so pomemben vir na primer za resnicno
dobro personalizacijo - po moZnosti produkta, storitve.
Analiza kvantitativnih podatkov je za podatkovne in-
Zenirje, ki se ukvarjajo z rudarjenjem, pravi poligon ra-
dosti. Vec jih je, bolj to¢ni so lahko modeli. Za nas, ino-
vatorje, pa je to ena od sfer, ki jih Zelimo upostevati pri
inoviranju. Podatki iz kvantitativnih raziskav, ki seveda
niso »big datac, so uvidi v ciljno skupino, ki postane-
jo za podjetje vredni skozi njihovo interpretacijo in so
enako pomembni kot kvantitativni podatki. Prav zato
spodbujam, da se k takSnim uvidom podjetja sama sp-
ravljamo in tega terena ne prepu$tamo na primer razi-
skovalnim agencijam. Velikokrat se iz enega samega ci-
tata skozi poglobljen intervju s stranko porodi odlicna
ideja za inoviranje, ki jo je treba v nadaljevanju seveda
tudi kvantitativno preveriti.

———Ce povzamete, kaj torej pomeni podatkovno
poslovanje, za katerega ste prav tako odgovorni?

Na kratko bi lahko odgovorila, da i¢emo poslovne pri-
mere, kjer s pomocjo podatkov uresni¢ujemo poslovne
cilje zavarovalnice hitreje, bolj ucinkovito, personalizi-
rano, avtomatizirano in nekateri od njih seveda vodijo
tudi k uporabi umetne inteligence.

—=Ztlaj, ko ste odgovorni za inovacije in podatkovno
poslovanje, s katerimi zunanjimi izvajalci najve¢
sodelujete? So to ponudniki naprednih CRM-sistemov
oziroma marketinske tehnologije?

Niso. CRM ne sodi pod moje okrilje v sluzbi za inovacije
in podatkovno poslovanje.

Priinovacijah sodelujemo najve¢ z Urbanom Lapajnetom
iz Tovarne podjemov in z dr. Anjo Svetina Nabergoj, spe-
cialistko za design thinking zizjemnimi mednarodnimi iz-
kuSnjami iz ve¢ podijetij, ki design thinking poucuje tako
na Univerzi Stanford kot tudi na Ekonomski fakulteti.
Oba sta z nami zadnja Stiri leta in skupaj z njima posta-
jamo vse boljsi.

V zvezi s podatki najpogosteje govorimo
0 zasciti osebnih podatkov. To je v instituciji, kot je
zavarovalnica, Se posebnega pomena, saj njihovo
poslovanje temelji na zaupanju strank. Ali tudi to
sodi pod vase okrilje? Kako s skrbnim ravnanjem s
podatki ohranjate ugled zavarovalnice?

To odgovornost prevzemamo vsi v zavarovalnici, i
skrbimo za pravilno rokovanje in za procese, v kateri
prihajamo v stik z osebnimi podatki strank. V mojem
podrodju je tega manj, ker se posluZujemo anonimi-
zacije podatkov. Ce pa spradujete po odgovornosti, to
sodi v podrocje poobla$¢ene osebe za varstvo podat-
kov, komunikacijsko pa v oddelek direktnih komuni-
kacij, ki je v Zavarovalnici Sava pod okriljem sluzbe za
upravljanje odnosov strank.

Letos ste o tem, kako upravljate
inovacije v Zavarovalnici Sava, govorili tudi na
Slovenski marketinski konferenci. Menda ste si za
svoj osebni cilj zastavili, da bi vas oddelek cez nekaj
let nehal obstajati. Zakaj?

Ni ravno moj osebni cilj, saj smo si ga postavili skupaj z
upravo. Dosegli ga bomo takrat, ko bo vecina zaposlenih
v zavarovalnici v svoje linijske aktivnosti vpeljala metode
inoviranja, predvsem pa tudi prevzela miselnost, da stori-
tev ni nikoli tako dobra, da se je ne bi dalo Se izboljSati, in
da vsak zaposleni z inovacijo, pa Se tako drobno, Zeli pri-
spevati k temu. In da je veS€a znanja, agilnosti in vesgin
vitkega inoviranja-torej ima »know hows, kako to narediti.

7 VES Gas Va$e poslovne poti ste moéno
vpeti tudi v samo marketinsko stroko. Omenili sva
Ze predajanje znanja Studentom, predavali ste tudi
na Brand Business School in redno sodelujete na
razlicnih marketinskih dogodkih. Od kod taksna
Zelja po prispevku k razvoju stroke?

Sama ne bi rekla, da sem moéno vpeta v marketin-
Sko stroko, veliko drugih strokovnjakov daje Se precej
ve¢ »nazaj« skozi razlicne marketinske organizacije v
Sloveniji. Ko pa imam kaj strokovno odliénega za po-
vedati, se z veseljem odzovem na povabila, da skupaj
dvignemo strokovnost marketinga v Sloveniji stopni¢-
ko viSje, zlasti marketinga storitev. To nosim v sebi od
vedno, Ze od takrat, kot sem Ze povedala, ko sem z izku-
$njami pouCevala v Studentskih vrstah.

—Aktivni ste tudi pri nagradah za marketinsko
ucinkovitost Effie; ste tudi predsednica Zirije tokratne
izvedhe tekmovanja. Kako bi pojasnili pomen teh
nagrad v primerjavi z drugimi, ki se v ve¢ji meri
podeljujejo za kreativnost in trZno komuniciranje?

Kreativnost in izvirnost nujno potrebujemo za diferen-
ciacijo in pozornost kupcev v komunikacijskem delu. V
dialogu s kupcem pa od pozornosti do nakupa ostaja-
mo zaradi vseh elementov marketinga in ne zaradi kre-
ativnosti. Kontna postaja je nakup oziroma prodaja in
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odli¢na uporabniska izkusnja, ki vodi do naslednjega
ali ponovnega nakupa. Tu morajo vsi elementi marke-
tinga ustrezati. Kot magistri ekonomije mi je verjetno
zato ta celovitost, ki pripelje do (ponovnega) nakupa
oziroma prodaje, ljubSa, merljiva in izradunljiva.

Svetovno znani strokovnjakiza
trznokomunikacijsko u¢inkovitost pogosto opozarjajo
na problematiko marketinske kratkovidnosti,
kratkorocnega razmisljanja s ciljem doseganja ¢im
hitrejsih rezultatov, medtem ko je dolgorocni vidik
zanemarjen. Ali pri slovenskih podjetjih Ze opaZate
napredek v tem smislu - da se torej Ze zavedajo, da
je potrebno poiskati ravnovesje med kratkorocnimi
rezultatiin dolgoro¢nim uspehom?

To bomo ¢lani obeh komisij za Effie 2023 analizirali v le-
toSnji jeseni. Mocno upam, da je tako. Povezljivost stra-
tegije in kratkoroCnih aktivnosti ter konsistentnost pri
njenem izvajanju se navezuje tako na marketinske cilje
kot na delovanje skozi poslovne partnerje, agencije,
kjer mi je ljub3a dolgoroénost sodelovanja, ko je agen-
cija lahko partner v strateSkem smislu bolj$a takrat, ko
panogo in znamke v njej res dobro pozna.

—lriteriji za podeljevanje nagrad Effie so
predpisani, pa vendarle - kakSen oseben pecat bi
Zelelipustiti pri tokratni izvedbi tekmovanja? Na kaj
boste Se posebej pozorni pri prijavijenih projektih?
Letosnji poudarki, ki sem jih Ze ob sprejemu funkcije in
odgovornosti predsednice Zirije Effie Slovenije 2023
uskladila z novim vodstvom Effie Slovenija 2023, torej
sstrokovnim direktorjem Mitjo TuSkejem in Janjo Bozi¢
Marolt, predsednico Effie Slovenije 2023, so trije. Vsi
trije pa krovno moéneje delujejo v smeri krepitve zave-
danja, da Effie nagrajuje ucinkovitost celovitega mar-
ketinga, ne samo trznokomunikacijskih presezkov.

Ne samo za panogo izdelkov Siroke potro3nje, ampak
tudi za storitveni sektor upam, da prihaja na ustrezno
strokovno raven. Zato bi rada dala vecji poudarek ele-
mentom, kjer se storitveni marketing lo¢i od sicersnje-
ga. Poleg tega bi si Zelela vegjo vkljuenost korporacij
- lastnikov oziroma skrbnikov strank - in si tudi priza-
devam za to, pri emer bi rada ohranila agencijske in
medijske partnerje ter njihovo prepletenost.

Pomembno pa se mi zdi 3, da podatki potrdijo pripo-
vedovanje zgodbe, storytelling, s postavljenimi cilji,
merljivostjo rezultatov in donosnostjo nalozbe, RO,
da vemo, da so v podjetju pot, ki so jo izbrali, opravili z
ustreznimi vlozki, tako financnimi kot tudi kadrovski-
mi. Kvantitativni in kvalitativni podatki naj se smiselno
predstavijo in prepletejo, da ustrezno podkrepijo prijavo.

e POV IV S€ S€ MaCE K OGlaSevalskim
agencijam. Zdaj, ko z distance gledate na agencijsko
okolje, ali opaZate, da se je njihova vloga v zadnjem
desetletju moéno spremenila - in v kaksni smeri? Se
vam zdi, da so lahko enakovredni sogovorniki tako
velikemu narocniku, kot ste vi?

V Sloveniji je zadnja leta vzklilo ogromno agencij.
Nekatere so bolj specializirane od drugih in zato morda
v svojih specialnostih boljSe, vendar je potreba po celo-
vitejSem obvladovanju vseh elementov Ze samo trzne-
ga komuniciranja, kaj Sele celovitega marketinga, tako
velika, da nastaja tveganja u€inkovite sinhronizacije,
koordinacije in podobno. Osebno Se vedno opazam iz-
jemno pogosto uporabo besede »strateg«, »strategija«
in podobno, kar je zame kar velika beseda, ki obljublja
veliko in zahteva konkretna dejanja in tudi konkretne
rezultate, resniéno dobro poznavanje panoge, konku-
rence, trendov in Se marsicesa, da je lahko dobro prip-
ravljena in izvajana ter da dosega rezultate.
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Ko ste sodelovali z agencijami,
Cesa ste si predvsem Zeleli od njih - in tudi vedeli,
da vam to lahko zagotovijo? In kje so bile njihove
najvecje Sibkosti?

Nisem prepri¢ana, da so moje zdaj Ze polpretekle izku-
Snje e vedno aktualne za bralce MM-a, ki srkajo zelo
aktualna mnenja in vsebine (smeh). Zato naj izposta-
vim bolj to, kar je $e danes zagotovo aktualno. Agencije
so lahko odli¢en poslovni partner, ko poznajo stroko,
panogo, trg, konkurencno okolje znamke, za katero
ustvarjajo, in trende. Takrat lahko ustvarjajo odli¢ne
reSitve in Sele skozi Cas verjetno tudi odlicno drugo ali
drugaéno strategijo. Ne gre obratno in ne ¢eznoc. Je pa
to pogojeno seveda tudi z bolj dolgoroénim sodelova-
njem in ne stalnim razpisovanjem kreativnih natecajev,
kar izCrpa obe strani, tako agencijo kot tudi narocnika.

To sprasujem tudi zato, ker na
tekmovanju Effie pogosto zmagujejo podjetja, ki
imajo s svojimiagencijamivzpostavljena dolgoroéna
partnerstva, Ste tudi sami bolj naklonjeni
dolgoroénemu sodelovanju z agencijami?

To pa zagotovo. Predvsem, ker smo svoje Case »prijave
na festivale« prepustili skoraj v celoti agencijam, kjer
smo celovitost skuSali dokazati tudi skozi tripartitno
odliénost sodelovanja: naroCnik-kreativna agencija-
-medijska agencija. Ze v Abanki sem pred leti takrat
svoje zaposlene nagovorila, da prijave na Effie priprav-
liamo v korporacijah, seveda tripartitno, vendar zelo
suvereno vsak v svojem delu in medsebojno prepleteno.

Ste tudi mentorica
v mednarodnem poslovnem programu za milade
inovatorje v zavarovalnistvu InTa na Dunaju. Bi na
podlagi svajih izkusenj rekli, da je zavarovalnistvo
priviaéna panoga za mlajse generacije? Ali se tudi
pri vas soocate s pomanjkanjem digitalno ves¢ih
kadrov? Kako resujete to problematiko?

Zavarovalnistvo v doloCenih segmentih priviadi tudi
mlade iskalce zaposlitve. Pri nas jih je najve¢ v kontro-
lingu, pri aktuarjih, tudi v marketingu. V Skodah lahko
cenilci rokujejo na primer z droni, kar je posebej priviac-
no zlasti za mlajSe. Vsi ti so ndigital first«. Tudi moznost
inoviranja v podjetjih mlade zelo pritegne, pa moznost
uporabe razli¢nih orodij umetne inteligence tudi. Je pa
zlasti mlade sodelavce tezje najti in tudi zadrZati. Pri nas
imamo nizko stopnjo fluktuacije, zaposlenim gremo nap-
roti skozi znamko delodajalca tudi na primer zmoznostjo
dela od doma, kar je za mlade privlatna oblika dela, kjer
smo zaCeli premikati meje moZnega Ze pred asom.

Kljub temu,
da se zdaj v najvecji meri posvecate inoviranju, ste
ocitno $e vedno kar globoko v marketinskih vodah.
Katere so v vasih oceh lastnosti in vescine, ki bi jih
moral imeti vsak sodobni marketingar?

Izpostavila bom ciljno usmerjenost, empatijo, samoza-
vest ter objektivnost, ki pride zrazumevanjem podatkov
ciline skupine, poznavanjem trga najbolj skozi podat-
ke, poznavanje in upostevanje trendov - tudi v drugih
panogah, tehnoloskih, na strani nakupnega obnasanja
uporabnikov storitev in podobno - ter seveda z izku$-
njami, po moznosti iz drugih panog, tudi iz tujine, kjer
lahko v »trenutni« panogi zato lahko prispeva$ najvec.
Uporaba Stevilnih digitalnih orodij dobiva vedno nove
oblike, vendar je bolj kot ne Ze higienik.

Verjetno se tudi v zavarovalnici
niste mogli izogniti vroéici, ki jo je zanetil ChatGPT,
ne glede na to, da umetna inteligenca seveda ni
najnovejsa iznajdba. Sklepam, da bodo tovrstna

STRAN 026 ——— N°508

orodja tudi zavarovalniarjem poenostavila in
olajsala marsikatero rutinsko opravilo. Kako pa vi
sami gledate na umetno inteligenco in njena orodja?

Zame osebno so to za zdaj sodobni asistenti, ki pohitrijo
in poenostavijo dolocena, po ve€ini dokaj rutinska opra-
vila. Ravno danes sem so sodelavci, ki intenzivno upo-
rabljajo tako brezpla¢no razliCico kot tudi ChatGPT 4.0,
sestavljala delavnico, na kateri bomo podelili primere
dobrih praks uporabe ChataGPT in drugih orodij umetne
inteligence v Zavarovalnici Sava. Sama ga uporabljam za
pokrajSave, na primer transkript posnetega sestanka v
pisno obliko, zapisnik, kjer izvajam zgolj Se nalogo ure-
dnika. Pa za kakSen prevod in pohitreno lektoriranje ter
pokrajSavo lastnega besedila je tudi prav prirogen.

V Zavarovalnici Sava je umetna inteligenca Ze dlje Casa
na radarju trendov. Imamo kar nekaj uporabe strojnega
ucenja, trenutno je v teku testiranje modela napovedi
za zelo verjeten naslednji nakup posamezne stranke in
Se kaj bi se naslo.

VirSem kontekstu uporabe umetne inteligence pa sem ze
pred kratkim podala odgovor na vpraSanje, ¢esa se v pri-
hodnosti najbolj veselim in hkrati tudi najmanj veselim:
zame je to moc podatkov. V dobre namene bodo vedno
dobrododlivve¢ procesih, o uporabi v manj dobre namene
pa ne Zelim niti razmiSljati, v kaj vse lahko Clovestvo zaide.
Umetno inteligenco bo verjetno, upam, vedno upravljala
Cloveska roka in pametna bo samo toliko, kolikor je oziro-
ma bo pameten Clovek, ki bo stal za njo.

Omenili ste radar
trendov. Kateri so trenutno najizrazitejsi trendi v
zavarovalnistvu, ki so jih v tujini morda Ze dobro
usvajili, k nam pa Sele prihajajo?

V Zavarovalnici Sava se stalno spogledujemo s Stirimi
sklopi trendov: okrog »osredotodenosti na strankoc,
umetnointeligenco in big data, disruptivno tehnologijo
in povezanim svetom. Na vsaki od teh Stirih sferimamo
po 10 do 15 podtrendov, ki jih redno spremljamo, z ve-
¢ino se Ze rokujemo, nekatere opazujemo od blizu, spet
nekatere druge pa e od dalec, vendar jih imamo izri-
sane »¢rno na belem, torej vemo, kateri so. Kot primer
naj navedem povecan obseg uporabe strojnega ucenja,
ki je podvrsta umetne inteligence, ki je pri nas Ze v upo-
rabi, vendar se jo da implementirati v bistveno ve¢ pro-
cesov, kot to Ze poénemo danes.

Po drugi strani je v porastu personalizacija storitev, torej
storitev po meri uporabnika, po moznosti v realnem ¢asu.
To pomeni, da znamo prilagajati na primer izracunano
premijo v realnem ¢asu glede na vedno bolj Stevilne po-
datke, ki jih oseba z dovoljenjem seveda odstopa za izra-
¢un zavarovalnici. Lahko je to vir »kako uporabljam nek
subjekt zavarovanja«, na primer kako varno vozim, kako
skrbno ravnam z napravami v svojem domu in podobno,
lahko pa je to tudi nek zunanii vir podatka, kot so varniin
manj varni odseki cest, po katerih pogosteje vozim. Vse
vec takSnih podatkov, subjektivnih in objektivnih, poga-
nja nacrtovanje preventivnih personaliziranih zavaroval-
niskih storitev, se pravi, da poskuamo uginkovito, tore]
personalizirano delovati v smeri preventivne aktivacije.

MARKETING MAGAZIN

»Letos nas je v proces inoviranja
vpeta pribliZno tretjina

\ zaposlenih, seveda z razlicno
stopnjo vkljucenosti. Veliko jih
sodeluje v prvih fazah, pri cilinem
generiranju idej, manj pa jih
sodeluje v poznejsih fazah, ki
zahtevajo vec inovacijskih vescin in
znanja,« pove Rinalda Klemencic.

K ako pa vi sami v informacijskem preobilju,
v katerem Zivimo, skrbite za lastno izobraZevanje
in pridobivanje novih znanj? Ali jih v glavnem
pridobivate s sprotnim delom ali pa se ob delu
udelezujete izobraZevanj in dogodkov? Bi lahko kaj
od tega Se posebej priporoCili nasim bralcem?

Vse to: kombiniram in se prilagajam tistemu, kar vidim,
»da skozitrende prihaja na vrata«, sama pa nisem dovol;
poducena ali pa nimam ustreznih izku3enj. Marketing
je od vedno bil takSen, da smo se veliko ve¢ uéiliiz élan-
kov, zdaj podkastov, viogov in podobno, le redke knjige
S0 ostale iziemno aktualne skozi ¢as, zgolj tiste temelj-
ne, kjer se bistvo marketinga vseeno ne spreminja kaj
dosti, bolj njegove oblike.

Vsako leto sem tako na Slovenski marketindki konfe-
renci, pa seveda na dnevih zavarovalnistva, ki asov-
no vedno sledijo SMK. Vsako leto vsebinsko bogatej$a
konferenca Podim v Mariboru je zadnja leta prav tako
moj obvezni repertoar. Nekaj odlicnih konferenc, speci-
aliziranih vinovacijah, je tudi lokacijsko blizu nas-MOI
na Dunaju ali pa InsurTechInsights v Londonu, kjer sem
bila lani. Konec lanskega leta sem uspeSno opravila
tudi 9-modularno izobrazevanje Svicarske univerze St.
Gallen, na Indtitutu za zavarovalno ekonomiko, kjer se
je celotna vsebina vrtela okrog inoviranja v zavaroval-
niStvu na podlagi podatkov.

——Se pogled v prihodnost. Kaj bi si Zeleli poceti,
ko boste dosegli cilj, da vasega oddelka za inovacije
in podatkovno poslovanje ne bo ve¢?

T. i. service design me je popolnoma prevzel in v tej
smeri si Zelim nadaljevati svojo poklicno pot, torej se
vidim Se naprej v storitveni panogi. Prve strokovne lju-
bezni, torej marketinga kot takSnega, pa€ nikoli ne po-
zabis. Je pa ta dodatna nova ljubezen, inoviranje s ser-
vice designom tisto, kar me trenutno izpolnjuje z ve¢
vidikov. Verjetno ne bom zmogla brez takSnega izziva,
ki bo spreminjal svet, pa Ceprav poslovni svet znotraj
ene panoge ali znotraj enega podjetja (smeh).

—=Bralci so vas skozi intervju spoznali kot izjemno
nacitano in predano marketinsko strokovnjakinjo,
no, v zadnjem éasu torej kot mojstrico upravijanja
inovacij. Nam zaupate $e kaj malce holj osebnega?
S katerimi aktivnostmi si najpogosteje zapolnjujete
svoj prosti ¢as in kako poskrbite za ravnovesje med
druzinskim in poklicnim Zivljenjem?

Tako, da tudi sebe kdaj postavim na prvo mesto in da
si ne zamerim preve¢, ko mi kaj ne uspe, torej da tudi
sebi kdaj reCem »ne« in se ob tem ne pocutim slabo. Da
ne pustim, da me ugrabi FOMO; da sem lahko izbir¢na
in selektivna. Da si veCkrat dopustim, da reci »ne« ni
poraz, ampak odlogitev.

Naj dodam 3e, da se »napajam« tudi skozi prosto-
voljstvo v drustvu CISV Slovenija. Gre za mednarodno
organizacijo, ki je usmerjena na Clovekove pravice in
Zlasti na zas¢ito otrokovih pravic. Prav zadnje tedne
prebiram izérpno strokovno literaturo, bolj pravnega
znacCaja, saj se ucim, da bom lahko pridobila licenco za
izvajanje funkcije vodje upravljanja s tveganii, risk ma-
nager, v CISV Slovenija.
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DOGODKOV, 0SREDOTOCITE
SENA ZGODBE, CUSTVA
INIZJEMNE IZKUSNJE

Casi dolgocasnih dogodkov so Ze zdavnaj minili,
so poudarili na dogodku Conventa Crossover, ki je

B -

Pigalle Tava
kovalka dozivetij (ang. experience designer), je v svo-
jem prispevku poudarila predvsem pomen Custev, ki jih
mora zbuditi dogodek pri obiskovalcih. »Dogodek, ki se
zgodi izven nas, mora zbuditi Custva znotraj nas - pos-
tati mora del nade notranje izkusnje, se nas dotakniti
in nas v najboljSem primeru dolgoro¢no spremeniti,«
je dejala in pri tem poudarila, da so pri tem pomembna
tako pozitivna kot tudi negativna Custva.

»Veliko se govori o tem, da morajo biti nase izkusnje
lepe, gladke, popolne. Sama se s tem ne strinjam - vse
lepe in popolne stvari postanejo dolgocasne, ¢e jih je v
naSem Zivljenju prevec. Ljudje v Zivljenju potrebujemo
nasprotja, Sirok razpon Custev in njihovo raznolikost,
zato sama zagovarjam tezo, naj bodo dogodki polni do-
gajanj in tudi trenj - namesto frictionless naj bodo do-
godki torej frictionfull « svetuje.

KAKO STA POVEZANA RONALDO
IN ORGANIZACIJA DOGODKOV?

Christopher Kai, ustanovitelj in direktor The
Mathem Group, je v nadaljevanju poleg ustev pouda-
ril tudi pomen zgodb. Dogodek, s katerim udelezencem
povemo zgodbo, je namre¢ po njegovem prepri¢anju
tisti, ki si ga bodo zapomnili in o njem Se dolgo razmi-
8ljali. Pri tem je udelezencem polozil na srce, naj se ob
snovanju dogodkov spomnijo na slavnega nogometa-
Sa Ronalda. »Bolj natancno R.0.N.alda. Vase zgodbe
naj bodo Remarkable, torej iziemne, Outstanding, torej
izstopajoce, in Noteworthy, torej omembe vredne,« je
svetoval in dodal, naj pri deljenju zgodb delimo tako
osebne kot profesionalne zgodbe, pa tudi zgodbe svo-
jihnaro€nikov in kolegov.

h

dee

.

»Dogodek, s katerim udeleZencem
povemo zgodbo, je tisti, ki si ga
bodo zapomnili in o njem Se dolgo
razmisljali,« pravi Christopher Kai,
ustanovitelj in direktor ameriske

. druZbe za izobraZevanje vodilnih

DOGODKI ZDRUZUJEJO, PIVO TUDI

Se eden od kljuénih govorcev je bil Adrian Klie, direk-
tor pivovarne Brewdog, ki je znana po svojih inovativnih
marketindkih akcijah, tokrat pa se je osredotoCil na to,
kaj je skupnega pivovarski industrijiin panogi dogodkov.
Povedal je, da obe zdruZujeta ljudi, kar je po njegovem
mnenju v danasnjem Gasu iziemno pomembno. »Cas,
v katerem Zivimo, je kaoticen in se nenehno spreminja.
Ce so véasih ljudje prosti ¢as prezivljali v krémah ob ko-
zarcu piva, se danes 'druZijo' na spletu, kar ni enako. Na
internetu se lahko med seboj povezes, lahko si izmenja$
informacije, ne more$ pa se dejansko druziti. Ne more$
biti skupaj. In prav v tem 'skupaj' je bistvo. Ko smo skupaj,
se resniéno pogovarjamo, si delimo podrobnosti iz svojih
Zivljenj, izkusnje, ustvarjamo spomine ...« pravi. To, da s
prijateljem spijes pivo in se pogovoris, je primerjal s tem,
da obis¢e$ dogodek v Zivo, spozna$ ljudi z vsega sveta
in s tem obogati$ svoje Zivljenje. Prav zato imata po nje-
govem mnenju obe omenjeni panogi svetlo prihodnost,
ljudje si namre€ vedno bolj Zelimo »biti skupaj«.

PODELJENE NAGRADE ZA NAJBOLJSE
REGIONALNE DOGODKE

V okviru dogodka so podelili tudi nagrade za najbolj-
Se regionalne dogodke Conventa Best Event Award. Za
nagrade se je v Stirih glavnih kategorijah - B2B, B2C,
B2E in Crossover-potegovalo 37 dogodkov iz 14 drzav.
Strokovna Zirija je finaliste izbrala na podlagi strogih
ocenjevalnih meril in tristopenjskega ocenjevanja po
modelu 80/20 (strokovna Zirija prispeva 80 % glasov,
obcCinstvo na sejmu Conventa Crossover pa 20 %).
Ocenjevanje je potekalo v Zivo, saj so morali finalisti
svoj projekt Ziriji in obcinstvu tudi predstaviti.

Med nagrajenimi projekti so bili tudi trije slovenski.
Skupni projekt sedmih partnerjev, dogodek »Texas
Feels Slovenia, je ocenilo 20 vodilnih globalnih stro-
kovnjakov in ga uvrstilo na drugo mesto v kategoriji
Crossover, ki nagovarja splodno in poslovno javnost.
Obenem pa ga je obCinstvo izglasovalo za najboljSega
med vsemi prijavljenimi dogodki.

uvrstil projekt »Spletne brihte«. V okviru projekta je A1
Slovenija v sodelovanju z zavodom Varni internet in agen-
cijo Taktik slovenskim osnovnoSolcem ponudil brezplacna
izobraZevalna doZivetja o skritih pasteh spleta.

kadrov The Mathem Group.

28. in 29. avgusta 2023 potekal v Ljubljani.

mm EGMO 2023«
Na drugo mesto v kategoriji najbolj$i B2C-dogodek se je —_

&
L 4

Med posebnimi nagradami, ki so jih podelili, je bila tudi
nagrada za najboljSi korporativni druzbeno odgovorni
projekt. Prejel ga je projekt »Evropska dekliska mate-
maticna olimpijada EGMO 2023k, ki so ga na dogodek
prijavili v Sava Hotels & Resorts. Gre za mednarodno tek-
movanje v matematiki, ki nagovarja srednjeSolke, katerih
predanost matematiki presega obicajen Solski program.

IN ZMAGOVALCI SO ...

Veliko nagrado je prejel madzarski projekt »Judit
Polgar proti svetu«. Gre za edinstveno izkusnjo, ki je
zdruzila ljubitelje Saha po vsem svetu v igri, ki je pove-
zala spletniin realni svet. Projekt je tako prepri€ljivo za-
sedel prvo mesto v kategoriji B2C.

Naziv najboljSega B2B-dogodka leta 2023 je pre-
jel Ceski projekt »Experience Opening Stora Ensox, na
drugo mesto se je uvrstil finski projekt »Wartsildjev hi-
brid W25¢, na tretje pa poljska promocija mesta £odz
med dogodkom Routes Europe 2023.

Naziv najboljSega B2C-dogodka leta 2023 je pre-
jel ze omenjeni projekt »Judit Polgar proti svetu«. Na
drugo mesto so se uvrstile slovenske »Spletne brihtex,
na tretje pa slovaski projekt nOdpadneshc.

Zmagovalec v kategoriji najboljSi B2E-dogodek leta

2023 je prejel litvanski projekt »Wishday«, na drugem

mestu je slovaski »IBM Destination Apollo, na tretjem

pa litvanski »Kaj je rekla princesac.

Med najboljsimi crossover dogodki leta 2023 je

zmaga pripadla slovaSkemu »Odpadneshu«, drugo

mesto slovenskemu »Texas Feels Slovenia 2023¢, tretje

pa izraelskemu »3rd Bynet Expoc.

Obéinstvo je najbolje ocenilo projekt »Texas Feels

Slovenia 2023«, na drugo mesto so uvrstili »Wishday,

na tretje pa »IBM Destination Apollog,

Podelili so tudi tri posebne nagrade:

» za kreativnost: »Judit Polgdr proti svetu

+za najbolj3i projekt korporativne druzbene odgovor-
nosti: »Evropska dekliSka matematiéna olimpijada

+ za najholjSo agencijo: Creative Pro Group, Slovaska

»Panoga dogodkov in
pivovarska industrija
imata svetlo
prihodnost — obe
namrec zdruZujeta
ljudi in to je tisto,
kar potrebujemo,«

P je preprican Adrian

"~ Klie, direktor

pivovarne Brewdog.

&
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Kraj

Ljubljana

dogodek poteka preko
Zooma

Ljubljana (GZS)

Ljubljana (Hotel Union)

Bologna (Italija) in
preko spleta

Beograd (Srbija) in
preko spleta

Dunaj (Avstrija)

Portoroz (Grand hotel
Bernardin)

Ljubljana (Festivalna
vorana)

Ljubljana (Klub
ankarjevega doma)

Ljubljana (GZS)

Orlando (ZDA)

Portoroz (Grand hotel
Bernardin)

Bruselj (Belgija)

L'ubl{ana (Cankarjev
om

Orlando, Florida (ZDA)
in preko spleta

Ljubljana

Ljubljana (Restavracija
Magnet)

Ljubljana (Maxi klub)

Organizator

Medijski partner

Drustvo za marketing
Slovenije

Drustvo za marketing
Slovenije

Akademija Finance

Ad World

Empple Community

Forward Creatives

Slovenska oglasevalska
zbornica

Medijski partner

Drustvo za marketing
Slovenije

Drustvo za marketing
Slovenije

Gartner
Mediapool, Paideia Events

Best of Digital Media

Studentska sekcija Drustva
za marketing Slovenije

Amerisko zdruzenje
nacionalnih oglasevalcev
(ANA)

Medijski partner

iPROM

Slovenska oglasevalska
zhornica
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Nas cilj je, da bralci Dela zaspijo pametnejSi in bolje informirani, kot so se
prebudili. Vsak dan ekipa novinarjev za vas raziskuje teme in podrocja, ki vam
pomagajo razumeti svet in jih ne najdete nikjer drugje. Delo je za vse, Ki si Zelite
stopiti korak naprej in poskrbeti, da uCenje postane del vasega vsakdana.
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MARKETING MAGAZIN JE 20. SEPTEMBRA V KLUBU CANKARJEVEGA DOMA ORGANIZIRAL
PRVI MARKETINSKI DOGODEK NA TEMO UMETNE INTELIGENCE V SLOVENIJI Z

NASLOVOM AI-SPIRACIJA: KAKO IN KAJ Z UMETNO INTELIGENCO v 2024? VEC KOT 15
STROKOVNJAKOV JE SKUPAJ Z OBISKOVALCI I1Z SLOVENSKE OGLASEVALSKE INDUSTRIJE
CELOSTNO PREUCEVALO TRENDE, ORODJA IN PRIMERE DOBRIH PRAKS ZA PRIHODNOST.

Prostore Kluba Cankarjevega doma je zasedla mnoZzica
ljudi iz sveta marketinga, Zeljna celostnega pregleda,
novih spoznanj in debat o fenomenu umetne inteligen-
ce (UI). »Prej ko bomo razumeli, kako umetno inteligenco
pametno vklju€iti v nade delo in poslovanje, bolj uéinko-
viti bomo,« se je sliSalo pred zadetkom na jutranji kavi.

Da so obiskovalci najvisje nadstropje Cankarjevega
doma napolnili do zadnjega koticka, je pomemben po-
kazatelj tega, da se je oglaSevalska industrija znaSla
pred zanimivim izzivom, pojavljajo pa se tudi strahovi
in dvomi. »Virtualni agenti, ustvarjanje graficnih podob
podietij, izpolnjevanje preglednic in kreativnih prodajnih
sporocil zenim pozivom -ali bo v prihodnje Se prostor za
ljudi ali pa nas bodo nadomestila orodja Ul?« so se spra-
Sevali udelezenci, Se preden so se seznanili z reSitvami,
kako vkljuciti Ul v delo in si z njo pomagati brez bojazni
za svojo sluzbo. Povezovalec programa Nik Skrlec je
uvodoma dejal: nUmetna inteligenca ne bo nadomestila
ljudi, nadomestili jih bodo ljudje, ki jo obvladajo.«

Tudi pri tekmovanju v kreativnosti Epica se poigravajo 7 umetno inteligenco.
Testirajo namrec umetnointeligentnega clana Zirije, ki bo ocenjeval prijavljena
kreativna dela, nato pa bodo njegove rezultate primerjali z ocenami

»Cloveskih« Zirantov, je povedal Nicolas Huvé, operativni direktor pri Epici.
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INTELIGENTNE TEHNOLOGLE NISO
GROZNJA, TEMVEC NAVDUSUJOC IZZIV

Al-spiracijo je otvoril strokovnjak za umetno inteligenco
Simon Dobrisek, profesor in predstojnik Laboratorija
za strojno inteligenco na Fakulteti za elektrotehniko.
Obiskovalce je popeljal v zgodovino umetne inteligence
in strojnega ucenja ter jih spomnil, zakaj smo se ljudje v
preteklosti sploh zaceli spogledovati s pametnimi stroji.
Tehnologija nam je v pomoc in sprejeti jo mora tudi mar-
ketinSki sektor, kar je dokazal s primeri uspeha pionirskih
blagovnih znamk na podro¢ju uporabe UI.

Nicolas Huvé, operativni direktor pri Epici Awards,
ki podeljuje globalne nagrade za ustvarjalnost, pri Cemer
jih presojajo izklju¢no novinarji in uredniki marketinSkih
publikacij zvsega sveta, se je sprva posalil: »Wse, kar bom
povedal, je na moj poziv napisal ChatGPT.« Ul se je dotak-
nil z drugega zornega kota - kako je povezana s kreativ-
nostjo, pomembnim gonilom oglaSevalske industrije. Pri
Epici so se namre¢ letos lotili inovativnega eksperimen-
ta in v Zirijo prvi€ doslej vklju€ili umetnointeligentnega
¢lana. »Hitrost razvoja Ul lahko primerjamo z eksplozijo;
mnoge blagovne znamke, kot sta Heinz in Coca-Cola, so
znjeno pomogjo ustvarile zelo uspesne in kreativne kam-
panje ter osvojile nemalo Stevilo nagrad.« Prav zato so se
organizatorji kreativnega tekmovanja odlocili, da preiz-
kusijo njeno inteligenco tudi na podrocju ocenjevanja
kreativnosti. »Nad prvim preizkusom sem bil navdusen,

b potem sem postopek nekajkrat ponovil in ugotovil, da je
- Ul primeren kandidat za Ziranta tovrstnega tekmovanja.

To je nekaj povsem novega in navduSujocega! Prav zato
pozivam marketingarje, naj se ne bojijo Ul, ampak jo €im

L | prej osvojijo; Ce je meni uspelo, ki nisem profesionalec,

ampak le novinar, bo tudi vam.«
F i

personaliziramo ponudbe

UI NI LJUBKA IGRACKA, AMPAK KLJUCNO
ORODJE ZA POSPESEVANJE PRODAJE

Tako kot je kreativnost pomemben steber oglaSeval-

ske industrije so to tudi marketin3ki prijemi. Andraz

Stalec, direktor in soustanovitel] digitalne agencije Red
Orbit, trdi, da sinergija umetne inteligence z marketin-
gom spodbuja inovacije in rast. »Trenutno se pocutimo,
kot da je to zelo slabo obdobje za marketingarie. Prislo
je demokratizacije Ul, torej pospeSka avtomatizacije.
Ampak v resnici ljudje Ul uporabljajo le kot igracko, s ka-
tero ustvarjamo lepe slike in ljubka besedila.«

Stalec je pozval, naj se prenehamo Saliti in zagnemo
resneje investirati v Ul. »Prihajamo v obdobje mo¢ne-
ga varovanja podatkov, tudi piSkotkov ne bo ve¢. Toda
v marketingu potrebujemo podatke in uinkovite anali-
ze. Osebno sem navelican enih in istih analiz, zato sem
se lotil delaz Ul. Z njo lahko natanéno segmentiramo po-
datke, dobimo boljSe vpoglede v potrodnike, lazje sprem-
ljamo in napovedujemo trende, inoviramo, personalizira-
mo ponudbe invsebine, to pa seveda dokazano vpliva na
prodajo. Slednja se poveca do 60 odstotkov, kar pomeni,
daima zelo oCiten vpliv na poslovanje.«

»Z UI lahko natancno
segmentiramo
podatke, dobimo boljse
vpoglede v potrosnike,
laZje spremljamo

in napovedujemo
trende, inoviramo,

in vsebine, to pa seveda
dokazano vpliva na
prodajo,« pravi Andraz |
Stalec, soustanovitelj
in direktor digitalne
agencije Red Orbit.




»Vrednost vsebine pada tako hitro, kot
jo umetna inteligenca hitro pise. Kar
naenkrat na spletu najdemo povsem
enaka besedila, kar za blagovno
znamko seveda ni prednost, saj

njen ugled zato upada,« opaZa Uros
Svensek, vodja digitala v Agenciji 101.

Obiskovalcem je odlocno predal pet nujnih sprememb:
»Stopite iz cone udobja, Ul ni stradna, vsijo lahko osvo-
jimo. ZaCnite razvijati kompetence, povezane z Ul
Zbirajte podatke, vse manj jih bo na voljo, potro3niki pa
bodo Zeleli personalizirane vsebine. V podjetju prilago-
dite poslovno strategijo, sicer boste zaostali. Pozivam
Se celotno druzbo, da ¢im prej spremenimo Solski sis-
tem in zanemo otroke vzgajati v kompetentne posa-
meznike prihodnosti.«

OBVLADOVANJE Ul BO DEL OSNOVNE
DIGITALNE PISMENOSTI

Po tak$ni motivacijski spodbudi je Matej Golob,
soustanovitelj in vodilni partner v podjetju CorpoHub,
obiskovalce seznanil s konkretnimi nasveti, kako upo-
rabljati govorna orodja z umetno inteligenco, kot so
ChatGPT, Bard, Inflection Pi, Llama in Anthropic Claude
- ne le v sluzbi, temvec tudi doma: »Ko svojega otroka
pred testom izpraSujem o snovi, uporabljam ChatGPT.
V pozivdam ime uébenika, orodje poslusa moje vprasa-
njein sinov odgovor, nato pa zapise oceno.«

Veliko prakticnih idej je z obiskovalci delil tudi Uros
Svensek, vodja digitala v Agenciji 101, ki se je stri-
njal s predhodniki, da je Ul veliko vec kot ljubka igracka
za ustvarjanje slik in besedil. »Vrednost vsebine pada
tako hitro, kot jo Ul hitro piSe. Kar naenkrat na spletu
najdemo enaka besedila, kar za blagovno znamko se-
veda ni prednost, saj njen ugled zato upada,« je pove-
dal uvodoma. »Tako smo v agenciji ugotovili, da lahko
z Ul naredimo zelo uporabna orodja za kupce in resu-
jemo njihove konkretne tezave. Za Merkur smo ustva-
rili prvo slovensko Al-asistentko Majo, M.A.LA, ki kup-
cem pomaga pri specificnih vprasanjih, na primer, ali je
lon¢ena posoda dovol;j velika za bonsaj in podobno.«
Svensek je obéinstvu podal Se en primer, ki reSuje te-
Zave uporabnikov: »S pomo€jo ChataGPT smo ustvari-
li platformo Gastarbeiter, v katero smo implementirali
slovensko zakonodajo, in preko nje pomagali tujim de-
lavcem do Zivljenjsko pomembnih odgovorov o delu v
tujini. Tako se je Delavska svetovalnica hitro in u€inko-
vito sporazumela z njimi.«

Konkretne nasvete so podajali tudi Spela Poklukar,
konzultantka strojnega uCenja v podjetju Endava,
Luka Tisler, ustvarjalec vizualnih vsebin z U, ki je
ustvaril avatarje govorcev za dogodek (»Midjourney je

fantasticno orodje kot izhodi§¢na toCka za naso domi- &

8ljijo in ga lahko uporabimo pri novih kampanjah, pi-
tchih, snemanjih, renderjih, postavitvi spletnih strani,
logotipov, storyboardov in podobno,« je povedal med
drugim), in Andraz Zorko, partner in direktor pod-
jetja Valicon, v katerem razvijajo lastno umetno inteli-
genco za potrebe trzenjskega raziskovanja.

Med glasniki Ul je tudi Igor Pauletic, soustanovitel]
in direktor podjetja FrodX, ki je s konkretnimi primeri
razlozil, kako prav pride Ul pri sami optimizaciji, avto-
matizaciji in personalizaciji za ustvarjanje celostnih iz-
kuenj strank (CX), Ziva Deu, vodja digitalne strate-
gije v Atlantic Grupi, ki je predstavila, kako so pri Argeti
umetno inteligenco uporabili pri spletnem ustvarjal-
niku zgodb Juniorjev zgodbaréek, Nika Kristina
Butina, soustanoviteljica in direktorica agencije za
vplivnostni marketing Epidemic, pa je govorila 0 pove-
zavi vplivneZev in umetne inteligence za boljSo uporab-
nisko izkusnjo sledilcev. Dr. Martin Jakomin, po-
datkovni znanstvenik iz podjetja Outbrain, je predstavil
najnovejSe trende programati¢nega oglasevanja, kjer
metode umetne inteligence igrajo kljucno viogo pri
povezovanju spletnega ob€instva z oglasevalci, dogo-
dek pa je sklenil Bostjan Prijanovié, partnerin di-
rektor v agenciji New Moment, ki je zatrdil, da se nam
umetne inteligence ni treba bati, saj smo jo ne nazad-
nje ustvarili ljudje, zato bi se kvecjemu morali bati ljudi.
Govorci so obiskovalcem torej ponudili ne le konkretne
ideje uporabe UI, temve€ tudi celosten pregled infor-
macij, s katerim so pregnali dvome in strah pred tem
fenomenom. »Tehnologija ni tu, da nadvlada nase mo-
Zgane. Tu je, da sluZi naSemu telesu. Ni nas je treba biti
strah,« so si bili slozni predavatelji.

KOGA VSE BO NADOMESTILA UMETNA
INTELIGENCA V MARKETINGU

»Umetna inteligenca bo nadomestila tiste zaposlene,
ki v podjetjih mlatijo prazno slamo,« so ugotovili na
okrogli mizi, ki jo je vodila novinarka Katja Stok. Ta
je s fotografom PrimozZem LukeZi¢em, vodjo di-
gitala in uporabniSke izkudnje v Mercatorju Kristino
Gregorc in umetniskim direktorjem v agenciji AV stu-
dio Gasperjem Sternom razbijala mite o Ul. Led
so prebili s kratkim kvizom, s katerim so jasno poka-
zali, da se umetne inteligence ne bojijo, a se zavedajo,
da ima v marketingu vlogo lakmusovega papirja, ki bo
lo€il povprecje od vrhunskega. »VEasih smo bili ljudje
zaskrbljeni, da nas bodo zamenjali raCunalniki ali inter-
net, danes pavemo, da so jih zamenjali ljudje s tehnolo-
Skim znanjem in ne tehnologija,« so se strinjali. Kristina
Gregorc verjame, da bodo delovna mesta v prihodnosti
bolj optimizirana, naloge pa vse manj operativne in ad-
ministrativne narave: »Kon¢no se bomo lahko posveti-
li kreativnim in strateSko pomembnejSim nalogom, pri
¢emer ne bomo popolnoma izgoreli od operacij, ki bijih
zelo hitro namesto nas opravila umetna inteligenca.«
Stern in LukeZi¢ sta ji pritrdila in nastela nekaj nalog:
»Odgovarjanje na elektronsko poSto, popravki, izpol-
njevanje preglednic, iskanje na spletu, hitrejSe resitve
za narocnike in podobno.«

Nas bo umetna inteligenca
nadomestila? Nikakor ne, so se
strinjali govorci na okrogli mizi.
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»Midjourney je fantasti¢no orodje kot
izhodi$¢na tocka za naso domisljijo in ga
lahko uporabimo pri novih kampanjah,
pitchih, snemanjih, renderjih, postavitvi
spletnih strani, logotipov, storyboardov in
podobno,« pravi Luka Tisler, ustvarjalec
vizualnih vsebin z Ul, ki je ustvaril
avatarje govorcey za dogodek Al-spiracija.

Pri tem je Stern dodal, da ga skrbi le to, da bo zaradi
zavedanja o uporabi Ul cena agencijskih storitev padla,
a ga je GregorCeva kot predstavnica naro¢nika pomiri-
la, da to nikakor ni res. »Manj se boste ukvarjali z biro-
kracijo in uveljavljali ve¢ ¢loveSkega znanja, vasi mlajSi
zaposleni se bodo ve€ ugili od vas in se manj ukvarjali
z banalnimi primeri - cena vaSe storitve se bo poveCa-
la,« je povedala in v smehu dodala: »Ce se boste seve-
da dobro naucili uporabljati ukaze orodjem Ul.« Tudi
LukeziCu se zdi, da se bo v prihodnje ¢lovesko delo Se
bolj cenilo: »Ob poplavi slabih del se bo lazje loilo zrno
od plevela, ki ga je ustvarila Ul brez pravega vodstva.«

Sogovorniki so ob koncu pogovora priznali, da si sicer
lahko predstavljajo delo brez umetne inteligence, a so
se nanjo mocno navadili in tako danes v njej vidijo pri-
loZnost, ki je ne Zelijo izgubiti: »Tako kot bi danes lahko
preziveli brez mobilnih telefonov in uporabljali le staci-
onarne, a se v resnici ne Zelimo vrniti v ta ¢as.« Z njimi
se je strinjalo tudi obinstvo, ki je okroglo mizo pospre-
milo z buénim aplavzom.

Doba umetne inteligence je torej zelo podobna dru-
gim tehnoloSkim revolucijam v preteklosti, a ima eno
pomembno razliko: spremembe, povezane z njo, se
dogajajo precej hitreje. Prav zato moramo slediti tren-
dom, pridobivati znanja, vesCine in na novo tehnologi-
jo gledati brez strahu. In to je bilo tudi bistvo dogodka
Al-spiracija - navdihniti in spodbuditi marketinsko in-
dustrijo k sprejemanju umetne inteligence, ki lahko ob
ustreznem rokovanju vecplastno pozitivno vpliva na ce-
lotno druzbo.

Bostjan Prijanovic, partner
in direktor v agenciji New
Moment, je zatrdil, da se nam
umetne inteligence ni treba
bati, saj smo jo ne nazadnje
ustvarili ljudje, zato bi se
kvecjemu morali bati ljudi.
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Dr. Max Mckeown, britanski
strateski svetovalec,
poslovni guru in vizionar,

je preprican, da lahko

vsak posameznik oblikuje
prihodnost po svoji meri. Pri
tem je stratesko razmisljanje
kljucnega pomena.

Energi¢nemu strateSkemu svetovalcu bomo lahko pris-
luhnili na konferenci medijskih trendov SEMPL, ki bo
19. in 20. oktobra v Portorozu. Zvesti udelezenci do-
godka se ga boste zagotovo spomnili, saj je Ze kraljeval
na glavnem odru, kjer je poskrbel za izjemno inovativ-
no predstavitev. Kot nam je zatrdil v spletnem pogovo-
ru, bo njegov leto$nji nastop Se boljsi, saj bo postregel
znovimi triki, s katerimi bo udelezencem priblizal svoje
razmiSljanje o inovacijah, strateSki miselnosti in kre-
ativnosti. Z dr. Maxom Mckeownom, svetoval-
cem znanim svetovnim podijetjem, kot so Pfizer, Xbox,
Topshop in Sony, in avtorjem knjiznih uspednic The
Strategy Book (Knjiga o strategifi) in The Innovation
Book (Knjiga o inovacijah) ter Se petih drugih knjig, smo
se pogovarjali o najvecjih inovacijah zadnjih nekaj let,
uvajanju strateSke miselnosti v podjetja in o tem, kako
se lahko prilagodijo vse hitrejSim spremembam ter tako
sooblikujejo svojo lastno prihodnost.

STRAN 034 —— N°508

————Ze 0sem let je minilo od vasega prvega
nastopa na SEMPL-u, kjer ste udeleZence navdusili
s svojim neobicajnim predavanjem, saj ste svoje
zamisli sproti skicirali na veliko belo platno in jim na
ta nacin pripovedovali o strategijah in inovacijah,
vasih priljubljenih tematikah. Se Se vedno
posluzujete taksnega nacina pripovedovanja?

Se vedno (smeh). Sam o nepopisani tabli razmi&ljam
kot o tabli prihodnosti. Med pripovedovanjem pa risem
zato, ker smo ljudje vizualne Zivali (smeh). Na ta na¢in
laZje razumemo, kaj nam nekdo poskusa sporogiti.

eln0Vacijam in inoviranju posvecate velik
del svojega raziskovalnega in svetovalnega dela. Bi
lahko izpostavili najveéje inovacije, do katerih je
prislo v zadnjih osmih letih, odkar ste o njih govorili
na SEMPL-ovem odru?

Prav osupljivo je opazovati, kako so elektriéni avtomobili
Ze postali naSa nova normalnost. Na cestah jih je vse vec,
tudi polnilnic, in vsi si zelimo, da bi jih imeli, ne nazad-
nje tudi zato, ker se nad njimi navduSujejo najpremoz-
nejsi, ki menijo, da so najboljSa stvar v tem trenutku, ki
jo preprosto morajo imeti. Inovacije na podrocju elektri¢-
nih avtomobilov seveda e niso zaklju¢ena zgodba, saj je
vsaka inovacija, kot pogosto pravim, skupina novih idej.
Vsaka skupina novih idej pa poraja nove probleme. Tako
imamo vedno nove in razline probleme, ki jih moramo
reSevati, Ceprav Se niti starih nismo resili. Elektriéni av-
tomobili torej obstajajo, ampak jih Se nimajo vsi, saj Se

MARKETING MAGAZIN

nismo izna$li nacina, kako porazdeliti denar med ljudi. To
je inovacija, ki jo resni¢no potrebujemo in ki bi si jo tudi
sam Zelel - da bi ljudje iznasli nacin, kako si deliti stvari.
Rad bi torej poudaril, da tudi ée pridemo do mehanskih
inovacij, to ni enako kot druzbena ali psiholoka inovaci-
ja, nizvedenj, ki bi nam omogogil, da mehanske inovacije
ucinkovito uporabljamo. Zato se lahko pri tem znajdemo
v konfliktni situaciji. Po eni strani elektricni avtomobili
zmanjSujejo onesnazenost mest, po drugi strani pa ne
vemo, kako razpoloZljive vire razporediti med ljudi, torej,
kako bi si lahko te nove avtomobile lahko privosgili vsiin
ne samo premoznejsi.

Druga inovacija, ki je bila v€asih znana kot »tehnolo-
gija« ali »racunalnitvo«, nato kot »algoritmic, zdaj pa
jo imenujemo »strojno ucenje« ali »umetna inteligen-
ca«, prav tako postaja vse napredneja in tudi bolj in-
vazivna. V€asih je bila nevidna, zdaj pa jo imamo pred
o¢mi in ne vemo, ali jo imamo radi ali ne, ali se je boji-
mo ali ne, pa vendar se ji ne moremo upreti. Vsak, ki je
na nekem druzbenem omreZju, ve, da se mu novi vide-
oposnetki prikazujejo glede na predhodni posnetek, ki
si ga je ogledal. Ne vemo, ali nam je to v3e¢ ali ne, saj
se zdi vsiljivo in kot da smo pod nadzorom, toda o€itno
nas nekaj pritegne, da vedno znova drsamo po zaslonu.
Tudi vtem primeru se prepletata mehanska inovacija in
druzbeni odziv - in tak$nih konfliktov je vse vec.

Se ena star, ki je skorajda nevidna, saj deluje iz ozad-
ja, je robotika. V tovarnah in skladis¢ih deluje na mili-
jone robotov, ki nam izpolnjujejo Zelje. Tudi tu smo raz-



8 »Stratesko razmisljanje, strateska
miselnost in strateSka organizacijska
kultura upostevajo, da je svet preve¢
kompleksen, da bi ga lahko upravijali
in da je prihodnost nemogoce

i predvideti. Tako moramo vzpostaviti

niz nacel, s katerimi bomo lahko
upravljali svoje aktivnosti, zaradi

v prihodnosti in bili pripravljeni na

morebiten val sprememb, do katerega

bo prislo,« meni dr. Max Mckeown.
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cepljeni-v3e¢ so nam koristi, ki jih imamo od njih, a se
hkrati bojimo problemov, ki bi nam jih utegnili povzro-
¢iti. Moramo vedeti, kako jih nadzorovati in po potre-
bi tudi upodasnjevati, da bodo nasi sluzabniki, ne pa
gospodarji.

Kaj pa ChatGPT?
Je to resni¢no prelomna inovacija, ki bo vnesla
revolucijo v nasa vsakdanja Zivijenja?

Na to lahko gledamo z dveh vidikov. Prvic, kaj je sploh
inovacija? Po moji opredelitvi inovacija pomeni, da
nove ideje naredimo uporabne. Ne gre le za to, da imate
novo idejo, do inovacije pride, ko je ta ideja uporabna.
Ali orodja umetne inteligence, kot je ChatGPT, resnic-
no povzroCajo razliko? Nekatere razlike so vidne, druge
spet ne. Na primer, ko klicete podporo strankam, mis-
lite, da se pogovarjate z resniéno osebo, dejansko pa
vam odgovarja stroj in razlike sploh ne opazite. To ne-

zmoznost ljudi, da lo¢ujejo med strojem in osebo, odlic-
no ponazarja Turingov test. Zanimivo, kako veliko ljudi
ne zazna razlike med pravim e-sporoCilom in ponareje-
nim, kjer od vas Zelijo, da nekomu nakaete denar. Ze
zdaj Stevilni torej ne opazijo razlike med tem, kaj ustva-
ri raCunalnik in kaj lovek. In tako bodo tudi nekate-
ri ljudje na ChatGPT gledali kot na uporabno orodje,
drugi pa bodo v njem videli dinamit. Nobelova nagrada
je poimenovana po Alfredu Nobelu, ki si je hotel oprati
slabo vest, ker je izumil dinamit, ki se ga lahko uporabi
vdobre ali slabe namene, in je hotel s priznanji spodbu-
jati uporabo znanostiv dober namen. In podobno lahko
gledamo tudi na orodja umetne inteligence.

—V/ svojih knjigah poudarjate, da tista podjetja,
ki se prilagajajo hitreje in pametneje, tudizmagujejo
na trgu. Toda v tem svetu, kjer do sprememb prihaja
ssvetlobno hitrostjo, je teZko bitives ¢as korak pred
drugimi. Kako se lahko podjetja sploh pripravijo na
spremembe z danes na jutri?

Ocitno je nemogoce, da bi ¢lovek spremljal vse, kar se
dogaja na svetu. To je bilo nemogoce, Se preden smo iz-
umili ra¢unalnike ali elektriko. Zaradi nacina, kako delu-
jejo nasi mozgani, je nemogoce spremljati vse, preprosto
nimamo sposobnosti za to. Ze ¢e pomislite, kako gleda-
mo videoposnetke, lahko ugotovite, da se lahko osredo-
toCite le na del posnetka, vse ostalo pa hitro pozabimo.
Zato je pametno, da postanete bolj strateski v svojem raz-
misljanju in vedenju, saj strateSko razmisljanje, strateSka
miselnost in strateSka organizacijska kultura upostevajo,
da je svet preve¢ kompleksen, da bi ga lahko upravljali
in da je prihodnost nemogoce predvideti. Tako moramo

Preprosto
vecC za vas
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vzpostaviti niz naCel, s katerimi bomo lahko upravija-
li svoje aktivnosti, zaradi katerih si bomo pridobili boljSi
poloZaj v prihodnosti in bili pripravljeni na morebiten val
sprememb, do katerega bo prislo.

Kaj pomeni, da smo strateki? Da gledamo naprej in si
priznamo, da ne poznamo vseh podrobnosti, ampak da
lahko na podlagi preteklosti sklepamo, kaj se bo zgodi-
lov prihodnosti. Dejstvo je, da bodo stroji Se naprednej-
§iin da se bo razvoj, ki smo ga dosegli v zadnjih desetih
letih, Se pospesil. Ne poznamo podrobnosti, prepozna-
vamo paval. In ko enkrat razumete, kako je ta val videti,
boste lahko premaknili stvari v to smer. Bodite v blizni
sprememb, da boste imeli korist od njih, hkrati pa mo-
rate razumeti, kam si Zelite priti v prihodnosti. Ce bodo
postopki Se bolj avtomatizirani, kaj to pomeni za vas?
Kaj to pomeni za vaSe podjetje? Kako to izkoristiti v
svoj prid in kako se izogniti negativnim posledicam, do
katerih lahko pride? Poenostavite postopke in razmis-
ljajte stratesko. Prav v ta namen sem razvil »strategijo
hitrostic, pristop k strateSkemu razmisljanju, ki ljudem
omogoca, da se soogajo z zelo kompleksnimi, hitrimiin
razlitno tezavnimi spremembami, dokler je Se Cas, da
jih izkoristijo v svojo korist. Vecina ciklov strateSkega
nartovanja traja Sest ali dvanajst mesecev, ampak to
je predolgo obdobje, da bi lahko izkoristili katero koli
priloznost, ki se hipoma porodi na trgu. »Strategija hi-
trosti« (lahko si jo prenesete s spletne strani thespe-
edstrategy.com, op. p.) pa vam omogoca, da se prila-
godite dovolj hitro, da lahko izkoristite priloznosti, ki
jih nikoli niti niste nacrtovali. Stari model »od zgoraj
navzdol« ne deluje ve¢; medtem ko boste Cakali, da se
stvari premaknejo od zgoraj navzdol, bo Ze prepozno.




== [RENDI

»Strategija
ni vizija
oddaljene
prihodnosti.
Gre za to,
da vam

bo to, kar
pocnete
danes,
pomagalo,
da boste
Jutriy
boljsem
poloZaju,«
pravi
sogovornik.

Toda v ¢loveski naravijje, da se hojimo
sprememb oziroma smo jim nenaklonjeni, saj nas
premaknejo iz nasega obmocja udobja. Kako naj
vodstva svoje zaposlene prepri¢ajo, da morajo
posvajiti spremembe, ker je to edini nacin za
napredek podjetja?

Naj najprej poudarim, da strategija ni individualni
Sport. Pogosto se zgodi, da vodstvena ekipa pride do
dologene ideje in nato svojim podrejenim naroCi, naj
jo izvedejo. Toda nihée ne Zeli, da jim nekdo govori, kaj
morajo poceti, saj se jim zdi, da pometajo z njimi - tudi
¢e tega neizreCejo naglas. To je Ze prva napaka vodstva
- da ljudi prisilijo, da nekaj naredijo, namesto da bi jih
povabili k projektu. Druga napaka pa je, da preprosto
trosijo naloge, ne da bi se prepricali, ali zaposleni sploh
razumejo, kaj hoCejo od njih. Ti so zato preseneceni,
zmedeni ali celo Sokirani. Moj nasvet vodilnim je zato
naslednji: ne Sokirajte ljudi s svojimi nenadnimi zahte-
vami, ampak jih vkljuCujte. Naj vasi nacrti ne bodo
skrivnost. Ve glav ve€ ve - in to velja ne glede na to,
kako pametni se zdite sami sebi.

—_Strategija je dolgoroéen proces. T
oda v zadnjih letih, Se posebej po pandemiji, se
podjetja prav borijo za nadarjene kadre, Kijih zaradi
razliénih razlogov primanjkuje; ne nazadnje tudi
zato, kot ste omenili, ker nocejo ve¢, da jim nekdo
zgolj ukazuje in jih ne vkljuéuje v svoje nacrte za
prihodnost podjetja. Kako naj podjetja zadrZijo
predvsem mlajse ljudi, ki ne pristajajo ve¢ na
tradicionalne modele vodenja?

To je resnicno pomembno vprasanie, ker ¢e bodo ljud-
je hitro zapuscali vaSe podjetje, boste izgubili vse, kar
ste vlagali vanje. Zato si morate zagotoviti, da se vam bo
tudi nalozba v kadre &im hitreje povrnila. Tudi pri tem
lahko uporabite Ze omenjeno strategijo hitrosti, torej
strategijo, ki sledi hitrosti sprememb. Ce kot zaposleni
menim, da lahko nekaj prispevam k uspehu podjetja,
si zelim, da name ne gledate kot na objekt, temvec kot
subjekt. Zelel bi si verjeti, da imam moznost izbire, da
imam avtonomijo in da mi dopusCate, da prispevam po
svojihmoCeh. Rad biimel obCutek, daimam nadzor nad
svojim Zivljenjem, ne pa, da mi drugi narekujejo, kako
naj zivim - ali delam. Vodilni se morajo zavedati, da
imam svoje prioritete v Zivljenju, ki se ne ujemajo nujno
s prioritetami podjetja. Po drugi strani pa se zavedam,
da organizaciji ne morem zaupati, saj me lahko v vsa-
kem trenutku odpustijo. Zaposleni so torej v stalni ne-
gotovosti - po eni strani si Zelijo obcutiti, da so za pod-
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jetje dragoceni, po drugi pa vedo, da njihova zaposlitev
Se zdale€ nivarna. V takSnem okolju je zato pomembno,
danasvoje zaposlene gledate kot na inteligentna avto-
nomna bitja, ki bodo prispevala k doseganju lastnih ci-
ljev kot tudi ciljev podijetja, seveda pod pogojem, da jim
natancno razlozite, kam Zelite podjetje peljati v priho-
dnosti. Ce 50 7e 0d samega zacetka vkljuceni v vade na-
Crte in se zavedajo svojega prispevka, bodo tezje odsli.
To je zmagovalna situacija tudi za vas kot delodajalca
- &e jih Ze na kratki rok mo¢no vpletete v vaSe procese,
boste Ze takoj imeli koristi od njih, ker pa¢ ne morete
vedeti, koliko ¢asa bodo ostali pri vas.

Sam delam z velikimi podijetji po vsem svetu in zaradi
moje cene si me nekatera lahko privo3¢ijo tudi le za pol
ure, druga za nekaj tednov na leto, ampak v vsakem
primeru moram hitro izkazati svoj prispevek, jim v tem
Casu dokazati svojo vrednost in prispevati k uresnice-
vanju njihove strategije. V naslednjem letu me bodo
zato ponovno najeli, pa ¢eprav spet le za nekaj dni ali
tednov. Enako velja za vaSe zaposlene - naj hitro doka-
Zejo svojo vrednost, vi pa jim morate to tudi omogociti.

Kateri pa so najvedji izzivi, s
katerimi se podjetja, s katerimi sodelujete, sooc¢ajo
pri postavijanju strategij in strateSkem nacinu
razmisijanja? Na katerih podrocjih najpogosteje
potrebujejo vasSo pomoc?

Najveckrat jim pomagam pri vzpostavljanju strategij z
namenom, da se izognejo propadu. Podjetja so pogos-
to premalo pozorna na to, kaj bi jih lahko ubilo, kaj jim
preprecuje, da bi bila uspesna. Ker so preve¢ osredoto-
¢ena na podrobnosti, pred seboj nimajo celotne slike;
vidijo drevesa, ne pa gozda. Toda na koncu niso po-
membna ne drevesa ne gozd, temve¢ pot, ki jo uberete;
poslanstvo, ki ga uresnicujete. In v€asih podjetja potre-
bujejo zunanji pogled, nekoga, ki jim bo znal pomagati
preseci to drobljenje aktivnosti, ki so zgolj takticne, ne
pa strateSke in ne prispevajo k uspehu in dobremu po-
loZaju podjetja v prihodnosti.

Morda vas bo presenetilo, toda veéina podietij in za-
poslenih v njih ne ve, kaj pomeni strateSko delovanie.
Vsi jim govorijo, da morajo razmisljati strateko in za-
radi tega jih tudi zaposlijo, ne da bi dejansko vedeli, za
kaj gre. Zato naj morda na tem mestu pojasnim svoje
pojmovanje strateSkega delovanja. Obstajajo trije kri-
teriji, da lahko nekaj opredelimo za stratesko. Prvi kri-
terij je, kako daleC v prihodnost lahko vidite. Je to pet
minut, pet let, petsto let? Drugi kriterij je obseg. Kako
daljnosezne so aktivnosti vaSega podjetja? KakSen ugi-
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nek bodo imele? Tretji kriterij pa je zaporedje korakov,
ki vas vodi od tam, kjer ste zdaj, do tja, kjer si Zelite biti.
To torej pomeni uporabiti razpoloZljiva sredstva in po-
iskati nacine, ki vas bodo pripeljali do Zelenega cilja.
Nekateri ljudje so zelo dobri v razmi$ljanju o prihodno-
stiin znajo predvideti naslednjo »veliko stvarg, drugi pa
bodo vedeli, kako morajo naértovati zaporedje korakov,
da bodo dobili to, kar si Zelijo. Potrebujete torej ljudi, ki
bodo znali vse troje, saj boste Sele takrat lahko zaCeli
oblikovati svojo prihodnost bolj odlo¢no in u¢inkovito.
StrateSka vodstvena ekipa se ne posveéa vsakodnev-
nim vpraSanjem, temvec strateSkim - kako bomo nekaj
dosegli, kako naj se pripravimo na prihodnost, kako naj
se izognemo neuspehom in prepoznamo priloznosti za
uspeh. Na ta nacin bo v podijetju tudi prevladalo strate-
Sko razmisljanje in kultura.

——Nekateri marketinski strokovnjaki pogosto
opozarjajo na pasti kratkoroénega razmisljanja
in stremenja po doseganju hitrih zmag oziroma
dobickov. Digitalno okolje namre¢ oglasevalcem
omogo€a, da hitro prilagajajo svoje akcije, saj
imajo podatke o tem, kaj delujejo in kaj ne, takoj na
dlani. Toda to ni stratesko razmisljanje, kot ste ga
opredelili, saj ne vklju¢uje vpogleda v prihodnost.
Strategija ni vizija oddaljene prihodnosti. Gre za to, da
vam bo to, kar poCnete danes, pomagalo, da boste jutri
v boljSem poloZaju. Vsak od na tisoce korakov na poti do
zastavljenega cilja je pomemben, seveda pa ni vsak stra-
teSkega pomena, zato morate postavljati prednostne na-
loge. Strategija ni dokument ali nacrt. Gre za oblikovanje
vzorca vedenja, ki vam bo pomagal do uspeha.

Vse to, o Gemer sva govorila, boste verjetno
na svojstven nacin prikazali tudi na SEMPL-u. Zakaj
najvam udelezenci prisluhnejo?

Zato, ker bo to najboljSe predavanje, ki so se ga kdaj
koli udeleili (smeh). Se bolj$e bo kot zadnje pred osmi-
mi leti. S seboj bom imel »idejne zombije« in »idejne
morske pse« (ob tem pokaZze nekaj pripomogkov, ki jih
bo uporabil na predavaniju, op. p.), s katerimi bom po-
skusal odgovoriti na vpraSanje, kako lahko kot posa-
meznik oblikujete prihodnost in kako prepricati druge,
davam pomagajo pri tem.

Moj prispevek bo zabaven, zapomnljiv in edinstven,
hkrati pa poln zelo uporabnih orodij, ki jih boste lahko
uporabili v svojem Zivljenju in pri delu, da boste obliko-
vali prihodnost, ki si jo Zelite.
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JE PRENASANJE ZNANJA«

Z Manco Salehar, vodjo marketmga pri Wolm

Slovenija, ki bo med govorci na dogodku E-commerce
JAM o. novembra v Kinu Siska, smo se pogovarjali o
njenih raznolikih marketinskih izkusnjah ter njenem
pogledu na marketing in njegovo prihodnost.

¥ Urednistvo MM
Foto: osebni arhiv

Vasa karierna pot je zelo raznolika in sega
v razlicne industrije - od avtomobilske pri
Volkswagnu do tehnolosko-razvojne pri Viberatu
in prehrambenih startup-ov, kot je Rok's nut butter.
Alilahko delite znami, kako so te izkusnje v razlicnih
panogah oblikovale vas marketinski pristop?

IzkuSnje iz razlicnih industrij in iz treh razliCnih zor-
nih kotov - agencijsko delo, delo v start-upu in delo v
korporaciji - mi omogocajo, da lahko zelo hitro spreje-
mam odloCitve in optimiziram prioritete. Vsaka od njih
je zelo drugacna in zahteva razline spretnosti. V agen-
cijah sem se nauila razli¢nih nacinov komunikacije,

~ »Najpomembnejsi

kreativnosti in izredno hitre prilagodljivosti, v start-u- p rzst;)p ’ ll'a ;
pih pa sem se nauCila iznajdljivosti, kako s prakticno ‘ zago av]fl uspen
v marketingu,

niCelnim proradunom ustvarjati vsebine, ki pritegne-
jo pozornost in ustvarjajo povpraSevanije. Ta iznajdlji-
vost mi $e danes pomaga, da ne zapravljamo denarja,
kjer ni potrebno. Pri CalypsoCrystal, high end blagov-
ni znamki ro¢no narejenih usnjenih ovitkov za iPhone
iniPad, pa sem se naucila, da lahko z buti¢no proizvo-
dnjo v Sloveniji ustvarimo iziemne poslovne rezultate in
ustvarimo popolnoma novo niso kupcev z vsega sveta.
V korporacijah sem se naucila pomena komunikacije,
potrpezljivosti in strateSkega pristopa. Vsa ta znanja
sem nadgradila Se z izjemnimi lekcijami in spoznanji
svojih mentorjev in nadrejenih, ki so me spremljali na
moji poti. Danes vse te pridobljene spretnosti uporab-
ljam pri sprejemaniju odlocitev v poslovnem in zaseb-
nem Zivljenju. Najpomembnejsi pristop, ki zagotavlja
uspeh v marketingu, je razumevanje analiticnih po-
datkov v kombinaciji z detajinim razumevanjem upo-
rabnikov in njihovih sproZilcev za nakup. To je najbolj
pomemben pristop, da zagotovimo uspesne poslovne
rezultate podjetja.

VERJAMEM, DA NI

je razumevanje
analiticnih
podatkov v
kombinaciji

z detajlnim
razumevanjem
uporabnikov

in njihovih
sproZilcev za
nakup,« je
prepricana
| Manca Salehar,
vodja marketinga
pri Woltu
Slovenija.

1 —Imate ve¢ kot desetletje izkusenj v upravijanju
Z blagovnimi znamkami. Kateri so kljucni trendi

1 ali spremembe na marketinski sceni, na katere bi
morali biti strokovnjaki pozorni v prihodnjih letih?

|V zadnjem obdobju smo spremljali izredno hiter razvoj
digitalnih prodajnih kanalov in njihovo posvojitev pri

V prihodnosti vidim, da bomo ogromno obstoje¢ega .
operativnega dela optimizirali s pomogjo tehnologije ’

Al, recimo tekstopisje, generiranje vsebine, idej in op-
timizacije procesov. Vsekakor pa bosta kljucnega po-

NAPAéNIH uporabnikih. Podjetja so svoje prodajne poti zelo hitro mena zmoznost hitrega prilagajanja in pravilna priori-

- prilagodila, mnoga pa so nastala prav zaradi moznosti tizacija pri izpostavitvi blagovne znamke v kombinaciji
ODLOCITEV, SAJ popolne digitalizacije poslovanja (ecomm). Zizrednopro-  z nagovorom na kanalih, kjer se nahajajo njihovi novi

v dornimi in relativno ugodnimi digitalnimi ogladevalskimi uporabniki, ki so pripravljeni potrositi ve¢ denarja. Pred

VSAKA IZKUSNJA kanali, kot sta Google in Facebook, so Stevilna podjetja leti je nekaj podjetij prepoznalo priloznost v TikToku, ki
PRI N ESE POM EM BNA ustvarila iziemno mocne prodajne rezultate. Kljucni cilj je je nudil ogromno priloZnosti za organsko rast in graje-
bilo pridobivanje novih uporabnikov, acquisition, ne pa nje priljubljenosti pri generaciji Z. To je generacija, ki

ZN ANJ A' Kl Jl H J E nujno ohranjanje in reaktiviranje obstojecih kupcev. Na za podjetja Ze danes prinaSa izjemno velik potencial za

tem podrocju vidim Se ogromno potenciala. Verjamem, pridobivanje potencialnih potrosnikov. Tovrstni kanali

Moc IZKO RISTITI V da bodo na dolgi rok zmagovalci tisti, ki se bodo osredo- in orodja se s ciljno publiko, ki ima velik potencial, po-

tocili na aktivacijo obstojeih kupcev in nasli prave vzvo- javijo vsakih nekaj let in zmagovalci so tisti, ki jih hitro
PRI HODNOSTI de za povecanje njihove lojalnosti. prepoznajo in prilagodijo svoje marketinSke strategije.

STRAN 038 e N°508




Wolt je hitro rastoce podjetje na
konkurenénem trgu. Katere strategije ste kot vodja
marketinga Ze uporabili in katere Se nameravate, da
si zagotovite korak pred konkurenco?

Verjamem, da univerzalni »playbook« za uspeh ne
obstaja, zato celotno marketinsko ekipo odlikuje po-
membna lastnost - upamo si biti drzni, razmisljati dru-
gace in preizkuSati nove pristope. Zelo veliko poudarka
dajemo inovativnemu komuniciranju, pa naj bo to izbor
kanalov, nacin nagovora ali pa taktik, kot so gverilske
akcije. Po tem smo namre€ drugacni, bolj prodorni in
tako gradimo bazo izjemno zvestih uporabnikov. Kljub
temu daje Wolt veliko mednarodno podjetje, prisegamo
na to, da marketinske pristope in taktike narekujemo
lokalno. Ogromno ¢asa namenjamo tudi analitiénemu
pristopu, raziskavam, razumevaniju potrosnika, njego-
vih potreb in predvsem sproZilcev za nakup. Vseskozi
razvijamo tudi ponudbo, da lahko obstoje¢im uporab-
nikom ponudimo ve¢ mozZnosti za udobno Zivljenje. Na
primer, danes lahko na Woltu naro¢i$ dostavo iz Zivilske
trgovine, prijatelju poslje$ penino in balone za rojstni
dan ali pa naro¢i$ kavni aparat.

Pri Viberatu ste
bili odgovorni za mednarodno pozicioniranje. Kako
ste pristopili k tej nalogi in kateri so bili glavni izzivi,
ki ste jih morali premagati, da je Viberate postal
globalno prepoznana znamka?

Glasbena industrija je iziemno zanimivo in razvejano
podrodje, kjer se zdruZijo poti med velikimi umetni-
ki (glasbeniki) ter podjetnimi zalozbami in agentom.
Tako je bilo potrebno najti pravi pristop za komunika-
cijo z mnenjskimi voditelji. Viberate na zelo inovativen
nacin odkriva analitiCne podatke in razkriva potenci-
alne priloznosti glasbenikom, zalozbam, organizator-
jem dogodkom in agentom. V preteklosti se je vecina
poslov sklenila na nacin, da so zalozbe in agenti hodi-
li na dogodke, kjer so odkrivali nove potencialne zvez-
de, danes pa imajo s pomogjo analitike spletni dostop
do hitro rastocih glasbenikov. Kljuéni izzivi so nasta-

li pri zavedanju, da industrija v dologenih pogledih Se
vedno deluje zelo rigidno in staromodno, medtem ko
jim analiticno razmi8ljanje ni tako blizu. Da bi anali-
titne podatke, ki jih omogoca Viberate, lazje razumeli,
smo najbolj zanimive in nenavadne informacije izluScili
iz gruce podatkov in jih na inovativen nagin predstavili
skozi infograficne zgodbe. Ogromno €asa smo posvetili
tudi ustvarjanju vsebin in podatkovnih zgodb za speci-
alizirane glasbene medije, kot so zgodbe o tem, kdo so
najhitreje rastoCi glasbeniki na podrocju elektronske
glasbe v zadnjem kvartalu, ali pa vzpon priljubljenosti
k-pop glashe na evropskem trgu. Torej, kdaj, kako in
kaksna bo prihodnost.

—Ste tudi mentorica mladim podjetnikom.
Med drugim ste sodelovali s podjetjem La Popsi, kije
osvojilo nagrado HIT produkt leta 2018. Nam lahko
opisete kljuéne korake za uspesno pozicioniranje
blagovne znamke, da osvoji takSno nagrado?

Moje Zivljenjsko poslanstvo je prenaSanije znanja, zato
izredno radamentoriram. Eno od mojih najljubsihzgodb
sta ustvarili ustanoviteljici blagovne znamke La Popsi
NeZa in Karmen, ki sem ju spoznala leta 2017. Imeli sta
vse - srénost, iziemen izdelek in jasno vizijo. Sama pa
sem jima priskocila na pomo€ s pozicioniranjem bla-
govne znamke in njiju osebno ter pri pripravi struktu-
riranja nagovora potencialnih investitorjev. Iziemno me
veseli, da je podjetje La Popsi leta 2018 osvojil nagrado
HIT produkt leta 2018. Po letih mentoriranja sem se od-
loCila, da vsa pridobljena znanja prenesem tudi na SirSo
publiko. Ker izredno rada delim znanje in pomagam pri
karierni rasti, sem pripravila 4-tedensko akademijo za
Zenske, ki Zelijo zgraditi uspedno kariero in hkrati uzi-
vati v najboljSi razliCici svojega Zivljenja. Akademija bo
zdruZevala vse principe in orodja, ki omogocajo, da €la-
nice akademije opredelijo Zivljenjske in karierne cilje,
postavijo jasen nacrt, kako zgraditi ugled in svoje pod-
jetje ali sebe kot blagovno znamko, kako formulirati
svojo prisotnost in pozicioniranje v svetu ter kako prio-
ritizirati aktivnosti tako, da doseZejo najboljSe razmerje
med prispevkom in viozkom.
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KER IZREDNO RADA
DELIM ZNANJE IN
POMAGAM PRI
KARIERNIRASTI, SEM
PRIPRAVILA
4-TEDENSKO
AKADEMIJO ZA
ZENSKE, KI ZELIJO
ZGRADITI USPESNO
KARIERO IN HKRATI
UZIVATIV NAJBOLJSI
RAZLICICI SVOJEGA
ZIVLJENJA.

Sodelovali ste torej tako
z uveljavijenimi korporacijami kot tudi obetavnimi
start-upi. Kaksen nasvet bi dali marketingarjem, ki
so Sele na zacetku svoje kariere in niso prepricani,
katero pot naj izberejo?

Verjamem, da ni napacnih odloCitev, saj vsaka izkus-
nja prinese pomembna znanja, ki jih je mo¢ izkoristiti v
prihodnosti. Marketingarjem na zacetku kariere pripo-
ro¢am, da svoje izkusnje pridobivajo tako v agenciji in
start-upih kot tudi v korporacijah, saj gre za popolnoma
razlicne tipe pristopov, nacinov komunikacije, prioritet
in dostopov do podatkov ter razumevanja uspesnosti
poslovanja. Pristop, ki marketingarjem obeta najboljSi
izkupicek, pa je, da ostane$ skromen in se stalno uci§ in
prilagajas pristope. Svet v marketingu se izredno hitro
spreminja. Nekaj, kar je véeraj veljalo za najbolj ucin-
kovito taktiko, danes morda sploh ne prinasa ve¢ rezul-
tatov. Zato je pomembno, da stalno spremlja$ analitiko
in neprestano preizkusas nove taktike. Verjamem, da je
najpomembnejSa spretnost uspesnega marketingarja
ta, da hitro sprejema odlogitve, vezane na analitiko in
intuicijo, jih testira, vidi rezultate, adaptira in ponovno
testira. Vse dokler kampanije ne zaénejo prinaSati izje-
mnih rezultatov.

Predavali boste
na prihajajo¢em dogodku E-commerce JAM, ki bo
9. novembra v Kinu Siska. Kaksne koristi vidite v
sodelovanju na taksnih dogodkih, tako za izkuSene
strokovnjake kot tudi za novince v panogi?

Prena$anje znanja, idej in povezovanje je kljuéno za
uspeh. E-commerce JAM zdruZuje izjemne strokov-
njake z razliénih podrogji, hkrati pa na kup privabi ce-
loten e-comm biznis, ki kar vre od razliénih izkuden;.
Pomemben vidik pa je tudi mreZenje, saj se bo v enem
dnevu na isti tocki zbralo veliko zanimivih ljudi z izjem-
nimi idejami, ki so nam lahko vse v navdih.

»PrenaSanje znanja, idej in
povezovanje je kljucno za
uspeh,« pravi sogovornica,

ki redno deli svoje znanje na
razlicnih marketinskih in
podjetniskih dogodkih.
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MEDIJIVSLOVENIJIVLETU
2022 POSLOVALIZELOSOLIDNO

Mediji, katerih poslovanje smo analizirali, so v letu 2022 ustvarili dobrih 390 milijonov evrov,
kar je za pet odstotkov vec kot leta 2021. Deset najvecjih medijev je ustvarilo dobrih 316 milijonov
evrov prihodkov, kar predstavija vec kot 8o odstotkov prihodkov vseh analiziranih medijev.

¥ Marjan Novak

Pri tem je treba takoj opozoriti, da smo upostevali celotne prihodke RTV Slovenija,
vkljuéno z obvezno narocnino, ki prinese javnemu zavodu okoli 97 milijonov evrov
letno, medtem ko so bili - za nas najbolj zanimivi - prihodki od oglasevanja nekoliko
niZji kot leta 2021 in so znasali 15,6 milijona evrov.

Furoplakat

OGLASEVAN]E NA PROSTEM
16.120.701 eur

VIR: AJPES, 2023

14.797137 evr

Amicus™

3.869.764 Eur

3.869.764 eur

Media Bus

2.220.960 EUR

1.737.955 Eur

Sax reklame

1.801.228 EUR

1.290.771 eur

TAM-TAM

1.088.660 Eur

845.281 Eur

SHUPY

RTV Slovenija

23.300.085 eur

137.887.000 Eur

22.540.908 eur

131.915.000 eur

Profukeia Plus (POP TV)

7126721 EuR

74.825.921 eR

Planet TV

11.474.000 eur

11.433.000 eur

Arena Sport

7541.866 EUr

3.070.862 Eur

ASPN

7432.866 EUR

7580.325 Eur

WWalt Disney (prej Fox)

4.179.700 Eur

4477078 eur

Gas mediafrazlicni programi

3.744.464 £ur

3.692.524 eur

Nova TV 24

1.587.554 Eur

1.854.348 Eur

United Media Production - Sportklub

1.710.540 evr

1.371.583 evr

Pro TV - TV

1.002.570 EuR

931.615 eur

SKUPAJ

Infonet Media

253.807.771 eur

8.108.855 EUR

241.152.256 Eur

7430.466 Eur

Next marketing (Radio Center/ Rock Radio)

2.581.111 eur

2.547.818 EUR

Radio Glas Ljubljana

1.562.355 EUR

1.116.599 eur

Radio City

1.003.622 Eur

965.435 Eur

Radio Ognjisce

864.684 Eur

820.827 £ur

Radio Capris

809.002 eur

633.373 EUR

Radio Gorenc

526.033 EUR

499.060 eur

SKUPA)

15.455.662 EuR

INFO MEDI]I (tisk + digitalne vsebine)

27.862.335 EUR

14.013.578 Eur

27.878.191 euR

Dnewnik

14.075.808 £uR

14.597.513 eur

Casnik Finance

8.295.241 Eur

8.154.774 euR

Vecer medij

7.982.703 £UR

7.057.023 eur

Media2d

6.419.099 eur

7191126 eur

Styria digital marketplaces (bolha, moje delo)

6.366.665 £ur

5.362.473 £uR

TSmedia

6.136.000 eur

6.141.000 Eur

Gorenjski glas

3.363.751 eUR

3.026.689 eur

Primorske novice

3.122.418 R

2.969.545 Eur

Styria media (Zumal24)

2.957.972 euR

2.870.956 Eur

Miadina

2.416.048 £ur

2.491.741 eur

Adria news production (nfinfo)

2.286.649 Eur

1.468.129 eur

Suet2d

2.241.957 EUR

2.095.372 eur

Adria media

2.078.956 eur

1.924.174 evr

Dolenjski list

1.168.307 eur

1.067.253 Eur

Reporter

898.611 eur

885.361 EUR

SKUPA)
SKUPA) MEDI

97.672.520 Eur
390.236.038 eur

*podatkov za leto 2022 se ni na voljo

95.181.320 Eur
372.888.062 kur

REKORDNO POSLOVANJE ARENE SPORT

Najbolj je prihodke v letu 2022 povecalo podjetje Arena Sport (za 245 odstotkov),
Sportna televizija, preko katere v Sloveniji poteka tudi poslovanje Bloomberg Adrie.
Zaradi tega je tezko oceniti, koliko je bilo na Areni Sport dejansko ve€ »Sportnega«
ogladevanja in prihodkov od telekomunikacijskih narocnin. Specializirane Sportne te-
levizije so na splosno v letu 2022 najbolj rasle, saj so prihodke povecale za skoraj 40
odstotkov.

Pro Plus oziroma POP TV je tudi v letu 2022 posloval odli¢no; dobrih 77 milijonov evrov
prihodkov in ve¢ kot enajst milijonov dobitka ohranja medijsko podjetje na vrhu us-
pesnosti medijev v Sloveniji.

Skupaj so televizije v letu 2022 ustvarile 253 milijonov evrov prihodkov, kar je 65 od-
stotkov prihodkov analiziranih medijev.

Tiskane medije smo v analizi preimenovali v »info medije«, saj vse ve¢ medijev izha-
ja samo Se v digitalni obliki, njihovo poslovanije pa je vse boljSe. Med takSnimi je na
primer Adria News Production (N1info), ki je lani prihodke povecal za 56 odstotkov.
Zanimivo je tudi poslovanje podjetij Styria digital marketplace (Bolha, Moje delo) in
Styria media (Zurnal 24). Skupaj sta povezani podjetji ustvarili skoraj deset milijonov
evrov prihodkov.

Skupaj so »hibridni« mediji v letu 2022 ustvarili 25 odstotkov prihodkov vseh analizi-
ranih medijev.

OGLASEVANJE NA PROSTEM

Europlakat z novimi projekti in formati $e naprej odli¢no posluje. Tudi druga manja
podjetja so v letu 2022 precej povecala svoje prihodke.

VSE RADISKE POSTAJE POZITIVNO

Prihodki analiziranih radijskih postaj so se v letu 2022 povzpeli za deset odstotkov.

Arena Sport 7541.866 EuR
AP 7432.866 Eur
United Media Production - Sportklub 1.710.540 evr
SKUPAJ 16.685.272 Eur

3.070.862 Eur
7580.325 Evr
1.371.583 EUR
12.022.770 eur

RTV Stovenija 137.887.000 Eur
Produkcija Plus (POP TV) 71247211 R
Delo 27.862.335 EUR
Furoplakat 16.120.701 evr
Dnevnik 14.075.808 Eur
Planet TV 11.474.000 ER
Easnik Finance 8.295.241 tuR
Infonet Media 8.108.855 Eur
Vecer medij 7982.703 EuR
Arena Sport 7541.866 £UR
SKuPAJ 316.595.720 Eur

131.915.000 Eur
74.825.921 R
27878.191 eur
14.797.137 evr
14.597513 Evr
11.433.000 EuR
8.154.774 R
7430.466 eur
7057.023 evr
3.070.862 Eur
301.159.887 £ur
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VRNIMO SE NA
MESTNE ULICE!

Kako premagujete ulice, kadar se odpravite v solo, sluzbo ali pa le do svoje
najljubse tocke, kjer si vzamete nekaj trenutkov zase?

Ce to pocnete s kolesom, rolko, skirojem ali z njihovimi e-razlicicami,
sklenite zavarovanje mikroMOBILNOSTI, s katerim lahko brezskrbno

in z zagotovl_jeno 24-urno asistenco vozite vsa lahka prevozna sredstva.
Tudi tista, ki si jih izposodite.

Odkrijte vse o zavarovanju mikroMOBILNOSTI na zav-sava.si

SAVA

ZAVAROVALNICA

NIKOLI SAMI S
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Na zacetku oktobra na Areno
Sport prihaja Natasa Gavranic,
ena od najbolj prepoznavnih
Sportnih novinark in

voditeljic v Sloveniji.

Natasa Gavranié je zadnjih osem let delovala na televiziji Pop TV, kjer je vo-

dilaSportni programinformativne oddaje 24 ur. Arena Sport s tem korakom naz- |

nanja novo dobo njihove televizije - okrepljena novinarski kader in programska

vrednost ter predstavitev novega lastnega studia bodo vplivali na mo¢ blagov-

ne znamke Arena Sport. »Zelimo postati vodilna &portna televizija v Sloveniji in

Nata$a je odli¢na dopolnitev,« pravijo na televiziji. Ob tej priloznosti smo pokle- | ;
petali z novinarko, ki se je ve€ina gledalcev spominja z evropskega in svetovne- | f
ga prvenstva v odbojki ali poro¢anja z nogometnih tekem v Ligi prvakov.

Kako je potekala vasa karierna pot,
predvsem televizijski del?

Med Studijem novinarstva na FDV sem opravljala prakso na STA, kjer sem po-
zneje krajSi €as tudi delala, nato pa precej nepri¢akovano pristala v Sportnem
novinarstvu na Planet TV. Tam sem se prvi¢ preizkusila tudi kot voditeljica Spor- 1]
ta v informativnem programu. Po treh letih dela na Planetu sem se odzvala va- § .
bilu Pop TV, kjer sem pridobila Se zelo dragocene izkusnje porodanja s terena, z

najvedjih Sportnih dogodkov.

e—eee_Prekco katerih projektov vas je spoznala Sirna Slovenija? .

Evropsko in svetovno prvenstvo v odbojki sta zagotovo med najvecjimi projekti, [ / i
pri katerih sem sodelovala kot voditeljica ali novinarka s terena, sploh ¢e upo- | /{

Stevamo nacionalniinteres, ki je bil prisoten. Vsekakor pa je mojo dosedanjo ka-

rierno pot mocno zaznamovalo poro¢anje z nogometnih tekem v Ligi prvakov.
PoroCala sem s petih finalov tega tekmovanja in kar nekaj pomembnih tekem
izloCilnih bojev, delala pa sem tudi kot voditeljica studia v Ljubljani pred sami-
mi tekmami. To so neprecenljive izkusnje, ki so me mocno utrdile kot $portno
novinarko.

—_Kako to, da ste se odloCili prikljuciti ekipi Arena Sport?

Ob vabilu Arene Sport nisem dolgo razmiSljala o svoji odlocitvi. Gre za
mlado, zagnano ekipo, ki dela zelo dobro in se zizgradnjo studia Zeli e ok-
repiti in utrditi kot vodilna $portna televizija pri nas. Pomemben faktor pa

je tudi dobra energija, ki jo ima uredniStvo Arene Sport in zaradi katere
se zaCetka dela Se bolj veselim.
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——Kaksen bo va$ prispevek voditeljski ekipi?

Mislim, da bom ekipi pomagala tam, kjer so bili pred
mojim prihodom morda najbolj Sibki, torej s svojimi iz-
kusnjami v vlogi voditeljice, ki sem jih pridobila v enaj-
stih letih dela na slovenskih televizijah. Trudila se bom,
da ljubiteljem Sporta in tudi tistim, ki jim Sport ni naj-
bolj blizu, &im bolj priblizam tekmovanja, ki jih prena-
Sa Arena Sport, in popestrim prenose pred, med in po
tekmah.

2 pa sami blagovni znamki Arena Sport?

To bo pokazal Cas, vsekakor pa upam, da bom s svojo
pojavnostjo na Areno Sport pripeljala Se kakSnega gle-
dalca vec, kar je tudi cilj celotne novinarske ekipe, ki je
Ze pokazala, da zna delatiin ima visoke ambicije. Veliko
bomo delali tudi na tem, da nas prepoznajo kot sloven-
sko Sportno televizijo, ki ima tesen odnos z domacimi
klubi.

Arena Sport Zeli postati
vodilna sportna televizija v Sloveniji. Kako boste to
dosegli s skupnimi mo¢mi?

Ze zdaj ima Arena Sport pravice za najmoénejse no-
gometne lige na svetu, prenasa tudi koSarkarsko ligo
NBA, regionalno ligo ABA, pa tudi evropska in svetovna
prvenstva v odbojki in rokometu, klju¢no novost pa bo
prinesel na$ studijski program. In to mislim, da je tisto,
kar bo Areno Sport utrdilo kot vodilno Sportno televizi-
jo pri nas. Tega se bomo lotili na resnicno visoki ravni.

MISLIM, DA
BOM EKIPI
POMAGALA
TAM, KJER S
BILI PRED
MOJIM
PRIHODC
MORDA
NAJBOL
SIBKI, TOR
S SVOJIMI
IZKUSNJAI
VLOGI g3
VODITELJICE,

KISEM JIH b
PRIDOBILAYV
ENAJSTIH
LETIHDELANA
SLOVENSKIH

TELEVIZIJAH.

| bo naSemu delu sledila povsem naravno.

MED MMEDIJ| =

—Ali hoste na Areni Sport pokrivali vse Sporte
ali pa se boste specializirali za povsem doloéenega?

Sama se nekako najbolje pofutim v nogometu, blizu
sta mi tudi ko3arka in odbojka, vsekakor pa se veselim
raziskovanja in spoznavanja tudi drugih Sportov. Sploh
kadar gre za velika prvenstva, si vsak Sportni novinar
Zeli sodelovati pri tem.

TRUDILA SE BOM,
DA LJUBITELJEM
SPORTA IN TUDI
TISTIM, KI JIM
SPORT NI
NAJBOLJ BLIZU,
CIMBOLJ
PRIBLIZAM
TEKMOVANJA, KI
JIH PRENASA
ARENA SPORT, IN
POPESTRIM
PRENOSE PRED,
MED IN-PO
TEKMAH.

Kaj lahko gledalci Arene Sport
pricakujemo v prihodnje na programu?

25. oktobra se vraca liga NBA, kjer bomo spremljali
Luko Dongi¢a, Gorana Dragica in Vlatka Cancarja, zad-
nji vikend oktobra nas v Spanski ligi Caka prvi El Clasico
te sezone. Premier liga je vedno atraktivna in vsak vi-
kend na zaslone prina$a strastna rivalstva. Z jesenjo se
vraca jadranska ABA liga, kjer bomo Se posebej pozorni
na Cedevito Olimpijo, slovenske ekipe pa spremljamo
Sevrokometniligi prvakov (RK Celje, RK Krim). Letosnja
novost so sicer tudi prenosi lige NFL, ki vse bolj pridobi-
va na priljubljenosti. NaSa ponudba je resni¢no pestra,
tako da dolgcas zagotovo ne bo.

Kako vidite vaso kariero
na Areni Sport v prihodnosti? Lahko pri¢akujemo,
da hoste imeli kaksno svojo oddajo ali pa da boste
postali obraz njihovih druzbenih medijev? Boste
blagovno znamko predstavijali na druzabnih
dogodkih ali konferencah?

Predvsem upam na dolgorocno sodelovanje z Areno
Sport. Najvec energije bom usmerila v vodenje studia
ob koncih tedna, ko bomo gledalcem na &im bolj ljudski
nadin poskusali predati ¢im ve€ informacij v zvezi s tek-
mami, ki sledijo, in popestriti dogajanje med razlinimi
tekmami v enem dnevu, da sploh ne bodo &utili potre-
be, da preklopijo na drug program. Promocija blagovne
znamke na druzabnih dogodkih in druzbenih medijih

—Kaj Se pocnete v Zivijenju poleg tega,
da ste voditeljica? Ste namrec zelo znan televizijski
| obraz v Sloveniji.

Predvsem ne Zzivim z ob&utkom, da sem znan obraz.
Zivim povsem obicajno Zivljenje, po sluzbi se veliko
ukvarjam z otrokoma, ju vozim na razlicne dejavnosti,
hodimo na izlete, rada pa si vzamem €as tudi zase in za
svoje prijateljice.

=Ali se ukvarjate s Sportom? Kateri je vas najljubsi?

Kot otrok in v srednjeSolskih letih sem plesala, zdaj
pa grem veckrat na teden na sprehod v hrib, teem ali
kolesarim.

B »Upam, da bom s svojo
pojavnostjo na Areno Sport
pripeljala Se kaksnega
gledalca vec, kar je tudi cilj

celotne novinarske ekipe, ki
Jje Ze pokazala, da zna delati
in ima visoke ambicije,«
pravi Natasa Gavranic.
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SEST NAJPOGOSTEJSIH
NAPAK PRIUSTVARJANJU
RAZLAGALNIH VIDEOV

Nepremisljenost pri ustvarjanju razlagalnih
videov lahko odigra kljucno viogo in
zamaje uspesnost marketinske akcije, v
katero smo vloZili ogromno truda, casa

in sredstev. Ceprav je pot do odlicnega
razlagalnega videa vedno polna izzivov, je
prav, da izpostavimo Sest najvecjih napak,
ki bi se jim morali na vsak nacin izogniti.

Znanstvenik, filozof in iziemen mislec Albert Einstein je neko€ izjavil: »Kdor se nikoli ni
zmotil, ni nikoli poskusil ni¢esar novega.« Ko se podajamo v neznane sfere, so napa-
ke lahko tudi del napredka. Svet se nenehno spreminja, nova spoznanja se pojavljajo
vsak dan. Toda napakam se v veliki meri lahko izognemo. Danes je na voljo ogromno
znanja. Sodobna tehnologija je omogocila enostaven dostop do razlicnih virov zna-
nja in strokovnih nasvetov, ki nam lahko pomagajo pri opravljanju razli¢nih nalog in
aktivnosti.

Tudi na podrogju ustvarjanja razlagalnih videov lahko zasledimo Stevilne dobre nas-
vete strokovnjakov kot tudi slabe nasvete samooklicanih marketinskih gurujev.
Priljubljenosti tovrstnih videov ni mo¢ spregledati, saj predstavljajo odli¢en nacin za
vzpostavitev odnosa zizbrano ciljno publiko. Se posebej na druzbenih omrezjih lahko
zaznamo Stevilne razlagalne videe, majhen delez pa je tistih, ki nas zares prepricajo.
Posledi¢no se bomo podrobneje posvetili Sestim najpogostejSim napakam pri ustvar-
janju razlagalnih videoposnetkov, ki vplivajo na njihovo u€inkovitost, razumljivost in
priviatnost.

STRAN 044 —— N°508
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#NAPAKA 1: NEOPTIMALNA IZKORISCENOST

PRVIH OSMIH SEKUND

Sekunda izgubljena ne vrne se nobena.

Glede na Stevilne raziskave se je naSa pozornost v zadnjih dvajsetih letih opazno
zmanjSala. Leta 2000 je bila ta Se 12 sekund, danes pa je ocenjena na zgolj 8 sekund
ali celo manj. Znanstveniki ugotavljajo, da imamo zdaj razpon pozornosti krajsi kot
Zlata ribica, ki se lahko na nalogo ali predmet osredotoci za 9 sekund.

Tudi gledalci razlagalnih videov Ze v prvih osmih sekundah sprejmemo prvo kritiéno
odloCitev, ali bomo gledali naprej ali pa bomo kliknili na X in usmerili nao pozornost
drugam. Za podietja ta ¢as predstavlja trenutek resnice. Ce ga zamudimo, druge pri-
loZnosti ne bomo dobili. Kljub temu Se vedno prepogosto zaznavam, da ta ¢as velikok-
rat ni optimalno izkori$cen, sporocila pa nejasna.

Zavedati se moramo, da 8 sekund v bistvu predstavlja priblizno 15 besed govorjenega
teksta in obicajno eno vizualno sceno. V teh nekaj sekundah moramo z vsemi elementi
razlagalnega videa ustrezno nagovoriti Kljuni izziv ciljne skupine. Sele ko pridobimo
teh prvih 8 sekund pozornosti s pravim sporocilom, lahko osvojimo e nadaljnji 2 mi-
nuti, 5 minut ali celo 10 minut ¢asa naSe ciljne publike.



H#NAPAKA 2: 0SREDOTOCENOST NA VEC SPOROCIL

Osredotocenost pomeni hkrati ignoriranje
drugih stvari. Izbira igra kljucno vlogo.

Dejstvo je, da ve€ina ljudi pozabi pretezni del vsebine takoj po ogledu videa, kadar gre
za preve¢ kompleksna sporo€ila. Poslediéno se je potrebno osredotociti na eno kljuc-
no prednost oz. sporo€ilo in zgraditi okoli tega odli¢no zgodbo. Tudi moéne blagovne
znamke se osredotocajo na eno ali najve¢ dve prednosti. Volvo v svojih sporodilih ne-
nehno daje v ospredje varnost, BMW voznikovo izkusnjo itd.

Preobremenitev videa s preve¢ informacijami lahko povzroi zmedo pri potencialnih
kupcih. Prav zato se je potrebno osredotociti na eno kljuéno sporo€ilo, ki ga podamo
jasno, jedrnato in na priviaen nacin. Izogibati se moramo vkljucevanju nepomembnih
ali odvecnih podatkov, ki ne prispevajo k celoviti razlagi glavne teme.

#NAPAKA 3: NA SMIRT DOLGOCASNO

Dolgocasnih vsebin brez prave vrednosti je Se vedno prevec.

Vpovpretju naglobalniravnivsak dan prezivimo 6 urin 37 minut pred zaslonom za dejav-
nosti, povezane zinternetom, ve€ina tega ¢asa (3 ure in 46 minut) na mobilnih napravah.
Najve€, kar 2 uriin 31 minut porabimo za brskanje po druzbenih medijih (DataReportal).

Ljudje nenehno iSCemo vsebine, ki nas pritegnejo, ki nas nasmejijo, ki se nas dotaknejo.
Vedno smo pripravljeni v naSe Zivljenje sprejeti nove blagovne znamke, ki nas s svojimi
aktivnostmi navdusijo in so v skladu z naSimi vrednotami. Z vlaganjem v kreativne resit-
ve se lahko izognemo padcu v isto staro past dolgoCasne in varne marketinske akcije.

Pa si podjetja zares Zelijo kreativnih ali pa celo disruptivnih marketinSkih akcij? Nekatera
da, druga ne. Skoraj vsa podjetja si v uvodnem pogovoru Zelijo vznemirljivo, svezo, drugac-
no marketinsko akcijo. Ko pa se v agenciji lotimo pisanja scenarija, jih je strah humornih
vloZkov. Ko narisemo drugacne, kreativne like izven okvirov, si Zelijo bolj realisticne in vsak-
danje podobe. Ko uporabimo drugaéne, pozornost vzbujajoce zvoke, jih raje omilijo.

Zlasti na podro&ju marketinga je prav, da stopimo iz svojega obmoéja udobja in eks-
perimentiramo z ne¢im novim. Ko igramo varno, ne naredimo vtisa. Bistven vidik krea-
tivnosti je, da se ne bojimo neuspeha, Cetudi se bomo predstavili na trgu na drugacen,
nepricakovan, nekonvencionalen, pozornost vzbujajo¢ nacin.

H#NAPAKA 4: NERAZUMEVANJE POTREB CILINE PUBLIKE

Nekatera podjetja se Se vedno osredotocajo na lastne zamisliin predpostavke, ne da bi
zares prisluhnila svojim kupcem in poslediéno prilagodila marketinSko komuniciranje.

Sele ko zares razumemo ciljno publiko in njihove potrebe, lahko ustrezno nastavimo
marketinsko komuniciranje. Temeljito moramo spoznati znacilnosti in delovanje ciljne
skupine, njihove bolece tocke, da jim lahko damo to, kar iS¢ejo, na nacin, ki ga bodo
pripravljeni poslusati oz. si ga ogledati.

MED MMEDIJ| =

Brez razumevanja ciljne publike so vse poteze stvar sreCe.

Namre€, ko mislimo, da govorimo z vsemi, se v resnici ne pogovarjamo z nikomer. Ne
poskuSajmo govoriti z vsemi z istim tonom in sporo€ilom v enem razlagalnem videu.
Tudi €e ponujamo izdelek, ki bi lahko resniéno koristil vsem, moramo s ciljno publiko
vzpostaviti mo¢no Custveno povezavo, Cesar pa ne moremo storiti, Ce je sporocilo zas-
tavljeno presiroko. Prilagoditi je potrebno slog in raven podrobnosti glede na predzna-
njeininterese ciljne publike. Preve¢ tehni¢nih izrazov ali po drugi strani preveé prepro-
sta pojasnila, ki so namenjena strokovnjakom, lahko odvrnejo gledalce videovsebin.

Zato je kljuénega pomena razumevanje in upoStevanje potreb ciline publike.
Raziskovanje in analiziranje njihovih potreb, Zelja, vrednot in vedenjskih vzorcev nam
pomagata ustvariti bolj relevantne in ucinkovite marketinske strategije in akcije ter
izboljSati odnose s strankami. S tem lahko dosezemo boljSe rezultate akcij, vecjo zado-
voljstvo strank in uspesnejSe poslovanje na splosno.

#NAPAKA 5: NIKOMUR NISO VSEC CENENE STVARI

Ne dolgo nazaj sem prebrala ¢lanek o eksperimentu z istim vinom, vendar v razliénih
steklenicah. Prvo je bilo v elegantni steklenici, drugo pa v obicajni, sivi steklenici. Po
razdelitvi vzorcev so ljudi vpraSali, katero vino je boljSe. Verjetno vas ne bo presenetilo,
dajih je kar 89 odstotkov izpostavilo vino iz lepée embalae. Se vet, za to steklenico so
bili pripravljeni placati 70 odstotkov vec! Ali ni to noro?

Dejstvo je, da smo ljudje vizualna bitja in posledicno na osnovi vizualnih zaznav obli-
kujemo prve sodbe. Ni¢ drugace ni pri vizualni podobi razlagalnega videa. Nikakor ne
trdim, da bo razlagalni video, ki bo odliéno vizualno zasnovan, zagotovo prodal vase
sporoCilo. K uspehu prispeva veliko stvari in vizualno priviaéno zasnovan razlagalni
video je le eden od dejavnikov, ki zagotovo vpliva na koncni uspeh.

#NAPAKA 6: PROJEKTI, KI TRAJAJO IN TRAJAJO

Izgubljenega ¢asa ne bomo nikoli dobili nazaj.

Tri do Stiri tedne je obicajno Cas, ki ga potrebujemo v agenciji, da naredimo razlagalni video
naklju¢ (od scenarija doilustracij, glasovne podlage in animacije). Obstajajo pa projekti, za
katere se zdi, da se ne bodo nikoli konéali. Zdi se kot, da tavamo vtemiin se zaradi nekonsis-
tentnih in nekonstruktivnih komentarjev nikakor ne moremo prestaviti naprej. Razlagalni
video je na koncu nekaj povsem drugega od tistega, kar je bilo dogovorjeno ob zaCetku
sodelovanja. H konéni razlicici niso prispevali svojega pogleda le marketinSki strokovnjaki
podjetja, ampak vsi, ki so si vzeli nekaj minut Casa. V zvezi s tem mi je na misel prisla stara
modrost »veliko babic, kilavo detec, ki temelji na dejstvu, da prevec sodelujocih (vsak z svo-
jim pogledom) lahko povzrogi, da bo sporocilo razlagalnega videa postalo na koncu presi-
roko in prezapleteno, lansiranje pa bo zamaknjeno za precej ¢asa.

Zakonec Se misel Salvadorja Dalija: »Ne bojte se popolnosti, saj je nikoli ne boste do-
segli.« Sele odziv ciljne skupine bo zares pokazal, ali smo zadeli v terno.

Dr. Tanja Sedej je direktorica marketinske agencije s fokusom na razlagalne videe We explain,
predavateljica na Visoki Soli za poslovne vede ter avtorica Stevilnih kreativnih zgodb in akademskih vsebin.
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PODKASTIKOT ORODJE ZA OSEBNO STROKOVNO
ZNAMCENJE DIREKTORJEV IN VODSTEV PODJETIJ

V nenehno razvijajocem

se marketinskem okolju je
digitalni svet prevzel Se en
medij — podkast. S svojo
hitro rastoco priljubljenostjo
je postal mocno orodje

za direktorje in lastnike
podjetij, ki lahko z njegovo
pomocjo izboljsajo svoje
osebne strokovne znamke.
Podkast se je v samo
desetletju preoblikoval iz
medija z nisnimi vsebinami
v enega od glavnih medijev.

Podkasti ponujajo moznost za poglobitev v katero koli
temo, ne glede na to, ali je tema »mainstreamovska«
ali pa del zelo majhne in specificne nise, ter za povezo-
vanje s poslusalci na zelo globoki ravni. Podobno kot
YouTube podkasti ponujajo zvoéno razliico vsebine v
dolgi obliki, kamor poslu$alci pridejo z namenom, da
0d 20 minut do celo ve¢ ur namenijo poslusanju vsebi-
ne, ki jih mo¢no navdusuje ali preprosto zanima.

Po drugi strani pa je privabljanje posluSalcev velik izziv,
Zlasti v drZavah, kot so Slovenija ali balkanski trgi, kjer
poslusanje podkastov e ni globoko integrirano v druz-
beno in digitalno medijsko krajino, kot je to na primerv
ZDA. Zaradi tega se je kot koristno izkazalo zdruzeva-
nje avdio vsebin z videoposnetki, saj se lahko temati-
ka podkasta s tem razSiri tudi na druge, vizualne plat-
forme. S kratkimi videovsebinami lazje pritegnemo
pozornost z upanjem, da bomo ljudi pripeljali na pod-
kastovsko platformo in jih navdihnili k posluanju ce-
lotne epizode.

VideorazliCice podkastov prav tako pomagajo pri pri-
dobivanju sponzorstev, saj se oglaSevalci Se vedno pre-
malo osredoto¢ajo na avdioplatforme, eprav te lahko
ponudijo najbolj zvesto in zelo niSno obCinstvo, kar je
obi¢ajno dober recept za animiranje oglaSevalcev (0
podkastih in ogladevanju smo Ze veliko pisali v prejSnjih
Stevilkah Marketing magazina, op. ur.).

Podkasti, ki jih ustanovijo podijetja in njihovo vodstvo,
pomagajo poudariti edinstveno prodajno prednost
podjetja z debato o temah, ki so posredno ali neposred-
no povezane z njihovimi izdelki in storitvami. S tem tudi
delajo na osebnem strokovnem znamcenju strokovnja-
ka v podjetju. Ko govorimo o podkastih, izza katerih so
takna podjetja, so pravila nekoliko drugacna oziroma
je treba upostevati Se nekatere dodatne argumente.

Po eni strani je logisticna naloga organizacije pod-
kasta, vklju¢no s produkcijo in postprodukcijo, v tem
primeru nekoliko laZja, saj je na voljo vec Cloveskih
virov, po drugi strani pa jih ta naloga lahko iz¢rpa od
drugih marketinskih dejavnosti, kar pogosto terja svoj
davek na kakovost in doslednost vsebine.

V tem ¢lanku bomo poudarili prednosti in slabosti vpe-
ljave podkasta s strani vodstva podjetja, ki ima za cilj
zgraditi spletno skupnost ljudi, ki pripadajo ciljni sku-
pini ali panogi podijetja.
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STROKOVNJAKOV IN POMEMBNIH TEM

Ce se podjetje odlogi za uvedbo podkasta, bo seveda
spodbudilo tudi svoje notranje strokovnjake, vodstvo
ali druge kljucne strokovnjake, da pokazejo obseg stro-
kovnega znanja, ki ga imajo na tem podrogju. Ena od
glavnih prednosti tega pristopa je edinstvena priloz-
nost, da se gostitelji podkasta pozicionirajo kot stro-
kovnjaki v svoji panogi.

Ko to dejstvo povezemo s svetom osebnega znaméenja
strokovnjakov, bomo videli, da ima tovrstna strokovna
izgradnja strokovne znamke zelo velik vpliv na nadalj-
nje poslovanje, saj so vsi strokovnjaki tudi osebno bol;
izpostavljeni v strokovni skupnosti. Ve€ja je verjetnost,
da bodo povabljeni, da govorijo na konferencah, piSejo
dokumente za razprave ali nastopajo kot gostje v dru-
gih podkastih. Vse to prinaSa veliko potrebne pozor-
nosti podjetju, njegovi ekipi, strokovnemu znanju in s
tem njihovim izdelkom in storitvam.

S pronicljivimi razpravami in miselnim vodenjem lahko
delijo svoje znanje in poglede ter pridobijo zaupanje
in spostovanje obginstva. Vsebina se obi¢ajno razvi-
ja okoli vseh tem, povezanih s panogo, v kateri deluje
podjetje, vkljuCuje pa tudi druge ustrezne strokovnjake,
povabljene kot goste.

Poleg tega, da so podkasti odlic¢na platforma za izmenja-
vo mnenj in prikaz strokovnega znanja, so odli¢en nacin
za vzpostavitev globljih osebnih povezav s ciljno skupino
ali strokovno javnostjo. Faza priprave, vzpostavitev prve-
ga stika s potencialnim gostom, predhodna razprava o
temi in nato organiziranje, obitajno zelo poglobljene-
ga pogovora, je odlicna podlaga za oblikovanje globljih
povezav med dvema (ali ve€) osebama, ki se pogovarja-
ta v podkastu, kot tudi za ustvarjanje trajnejSega vtisa o
samem podijetju. Podkasti so v tem smislu neke vrste so-
dobnega mreZenja, katerega trdno osnovo predstavljajo
panoga in strokovne teme, o katerih se razpravlja. Lahko
bi rekli, da so podkasti mreZenje z jasno agendo.

Seveda je to odvisno od same ciljne skupine, toda pod-
kast je v svojem bistvu osebno orodje. Vedno obstaja
eden ali ve¢ znanih gostiteljev podkastov, ki nato dose-
Zejosvoje goste, ne glede na to, iz katerega podjetja pri-
hajajo. Podkasti so vedno med ljudmi, zaradi Cesar so
Se posebej uporabni in primerni za projekte osebnega
strokovnega znaméenja.

Ko gre za izbiro gostov, je ena od najpomembnejsih
prednosti, ki jih ponuja podkast, njihov globalni doseg,
ki izvrSnim direktorjem ali drugim strokovnim gostite-
liem omogoca, da se poveZejo z raznoliko in obsezno

p[]DKAST K[]]' PRUMUTUH KUUCMH £ publiko. Ta razSirjeni d;;;eg lahko pomaga pri dose-

ganju potencialnih strank, partnerjev in sodelavcev po
vsem svetu ali znotraj lokalne ciljne skupine. Podkaste
je mogoce ustvariti v studiu ali na spletu - to ponuja ve-
liko prilagodljivosti pri vabljenju gostov, pa tudi zdru-
Zevanju gostov, ki so na razlicnih lokacijah itd. Zelo je
koristno tudi pri distribuciji vsebine, ki ji pomaga dose-
¢i nove trge preko ljudi, ki imajo lokalni strokovni vpliv
in ustrezno lokalno mreZo, ki pripada nasi ciljni publiki.

Se ena prednost podkastov je nadzor vsebine. Gostitelji
podkasta iz vodstva podjetja imajo popoln nadzor nad
vsebino, ki jo ustvarjajo. Izbirajo lahko teme, ki so v
skladu z njihovo osebno strokovno znamko in poslovni-
mi cilji, s ¢imer zagotovijo, da vsaka epizoda sluZi stra-
teSkemu namenu. Ker podkast sodi v dolgo obliko di-
gitalnih vsebin, ima potencial, da globoko odmeva pri
obginstvu, zato je treba vsako temo skrbno izbrati da bi
se dobro vkljucila v marketinski splet podjetja.

PODKAST JE DEL MARKETINSKEGA
SPLETA, KI ZAHTEVA VIRE

Se posebej zaradi tega razloga mora obstajati popol-
na usklajenost med izbranimi temami, razpoloZljivostjo
podrobnih informacij ter zelo jasno in preprosto nakup-
no potjo za tiste poslusalce, ki se odlocijo izvedeti ve¢ o
izdelkih ali storitvah, ki jih ponuja podjetje. Poslusanje
podkasta je dolgotrajen proces zanimanja, posvecanja
¢asa in pozornosti, gradnje zaupanja in globljih odnosov
... V ve€ini primerov bo trajalo veliko ¢asa, da poslusalec
postane kupec, a vseeno mora biti podkast tudi del funk-
cionalnega marketinskega spleta in prodajnega lijaka.

Podkasti so tudi zelo dosleden digitalni format, zato
redne epizode ohranjajo angaziranost in povezanost
obéinstva, kar vodstvu omogoca, da ohrani dosledno
prisotnost v mislih ciljne publike. To je po drugi strani
tudi ena od pomanjkljivosti podkastov - vodenje uspe-
$nega podkasta zahteva ¢asin predanost. Vodstva pod-
jetij in njihove ekipe morajo vlagati v raziskave, nacrto-
vanje, snemanje in postprodukcijo, da bi zagotovili ¢im
bolj kakovostno vsebino.

V praksi to pomeni, da bosta morala biti eden ali dva po-
sameznika iz marketinskega oddelka nenehno angazira-
na pri organizaciji vsebine in tudi pri postprodukciji. To
je pomembno predvsem zato, ker so direktorji ali lastniki
podjetij obicajno preve€ zaposleni z vodenjem podjetja
in jim za takSne dejavnosti ne ostane ¢asa. Po drugi stra-
ni pa gostiteljstvo podkasta zahteva tudi dologen obseg
vesCin, o katerih bo €lane vodstva v veliko primerih moral
pouciti spet nekdo iz marketinskega oddelka.




Po pripravljalni fazi sledi postprodukcijska faza, ki je prav
tako ne gre podcenjevati - poleg profesionalne opreme je
potreben precej specificen nabor ves¢in znotraj podjetja,
dalahko ustvarimo kakovostne rezultate. Snemanje avdio-
alivideopodkastov zahteva tehniéno znanje. Vodstvo pod-
jetja se bo v nasprotnem primeru lahko soo€ilo zizzivi, po-
vezanimi s kakovostjo zvoka, montaZo ali videoprodukcijo.

SPET - KADRI!

Potrebo povisokiangaZiranosti kadra izpostavljam, ker se po
mojihizkuSnjah mnoga podjetja ne zavedajo, kajje potrebno
za zacetek in vzdrZevanje Ze enega samega podkasta. Tudi
Ce je podjetje samo gostitelj podkasta, ki ga vodi strokovnjak
iz podjetja (ki je izvrSni direktor ali del oZje ekipe), snemanje
in postprodukcijo pa opravlja marketinska agencija, bo pod-
kast tudi za vodstvo pomenil veliko dodatnega dela. Samo
priprava vsebine in gosta ob upoStevanju vseh pomembnih
tock pogovora je dovolj, da bodo pri tej nalogi angaZzirani
kadri iz marketinskega oddelka na tedenski ravni.

Na tej podlagi bi se moralo vodstvo podjetja odloci-
ti, kako pogosto naj bo podkast objavljen - enkrat na
teden je zelo ambiciozna naloga, enkrat na mesec
morda premalo, dvakrat na mesec pa bi bilo v vecini
primerov optimalno. Ne glede na to, za kakSno frekven-
co se odlo¢imo, je treba upostevati, da je to nekaj, kar
mora biti stalno in dosledno skozi daljSe ¢asovno ob-
dobje, da bi se obCinstvo navadilo na teme in gostitelja.

Nitreba posebej poudarjati, da prostor za podkaste po-
staja vse bolj konkurenden, zato si mora vodstvo priza-
devati za ustvarjanje edinstvene in dragocene vsebine,
ki izstopa iz mnoZice, ter oblikovanje zvestega ob¢in-
stva, ki ga zanima njihov pogled.
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VIDEOPODKAST KOT NOV STANDARD

Ko kot podjetje pridemo do faze, ko smo se odlo€ili
ustvarjati podkast, je eno od glavnih vpra$anj, ali je do-
volj posneti zvok ali pa potrebujemo tudi videorazlici-
c0? Zakaj video, saj gre za podkast, torej avdiovsebino?

No, v zelo hrupnem in nasi¢enem digitalnem prostoru
je zelo tezko pritegniti pozornost in pridobiti ljudi, da
naSe vsebine poslusajo pol ure ali ved - nekateri zato
raje poskrbijo za vizualno izkusnjo, ki si jo zainteresira-
ni torej pogledajo v videorazli€ici.

To prav tako poveCa doseg vsebine, saj video ponuja
vecjo vizualno angaziranost, SirSe moznosti distribucije
vsebine (npr. YouTube) in moznost predstavitve govori-
ce telesa in neverbalnih znakov.

Poleg moznosti ogleda videoposnetka na YouTubu, da
si ga lahko ogleda ve¢ ljudi, je videovsebina zelo ko-
ristno orodje za povecanje dosega delov videoposnet-
kov na tako imenovanih hitrih kanalih druzbenih medi-
jev, kot so Tik Tok, Instagram in Facebook.

En sam videoposnetek, ki je narejen za YouTube, je mo-
goce nato razrezati na ve¢ manjSih, ki se nato razdelijo po
razli¢nih kanalih druzbenih medijev. Vsi seveda vodijo k
istemu cilju - povabitiljudi, da posluSajo celoten podkast
oziroma si ogledajo celoten videoposnetek na YouTubu.
Tako se dolga oblika vsebine uporablja za ustvarjanje
kratkih prispevkov, ki se nato ponovno uporabijo za pri-
vabljanje ve€ obCinstva k dolgim prispevkom.

Seveda ta kombinacija pomeni vecjo kompleksnost,
visje proizvodne stroke in morebitne tehnicne tezave
med snemanjem. Po drugi strani pa zvo¢ni podkasti po-
menijo enostavnost, stroskovno uginkovitost, SirSo do-
stopnost ter manjSe zahteve glede opreme in montaze.

S finanno podporo Evropske unije
Funded by the European Union

Creative
Europe
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Dejstvo pa je, da zaradi pomanjkanja vizualne anga-
Ziranosti in izgubljanja potencialnih prednosti vide-
oplatforme mnogi podkasterji sprejemajo kombinacijo
zvoka in videa, da bi povecali svoj doseg. Kljub pomanj-
kljivostim ta hibridni pristop zagotavlja Stevilne pred-
nosti, kot so ve¢ja angaziranost videa, veckanalna dis-
tribucija in poveane moZnosti sponzoriranja.

S PODKASTOM DO VECJEGA
UGLEDA PODJETJA

V digitalni dobi je osebna strokovna znamka zelo po-
membna, Se posebej za direktorje in lastnike podjetij.
Podkasti ponujajo vsestransko in zmogljivo platformo tudi
za izboljSanje ugleda blagovne znamke podjetja. Vendar
pa je kljuénega pomena skrbno pretehtati prednosti in
slabosti, izbrati pravi format snemanja in razmisliti o ino-
vativnih strategijah, kot je zdruZevanje zvoka in videa. Z
izkoris¢anjem moci podkastov se lahko vodstva podietij
resniéno uveljavijo kot strokovnjaki in vzpostavijo trajne
povezave s svojo ciljno publiko in kolegi v panogi.

Leta 2023 moramo na podkaste gledati kot na obliko
profesionalnega digitalnega strokovnega mrezenja, ki
lahko veliko prinese tako osebnim strokovnim znam-
kam sodelujoCih strokovnjakov kot tudi njihovim pod-
jetjem in organizacijam.

P. S. Ce Zelite izvedeti ve¢ o osebnem strokovnem
znamcenju direktorjev in vodstev podjetij, vas vabim k
poslusanju mojega podkasta Glowcast o osebnem stro-
kovnem znamcenju in komunikaciji v svetu, kjer previa-
dujeta tehnologija in umetna inteligenca.

Ustanovitelj in glavni sofinancer kulturno-umetniskega programa CD
Founder and main co-funder of CD's Arts and Culture Programme

REPUBLIKA SLOVENIJA
MINISTRSTVO ZA KULTURO
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SAFETY POINT,
TRAJNOSTNO
OGLASEVANJE]
ZA BOLJSI JUTR

IHELP je veckrat nagrajeno slovensko podjetje,
ki z veliko predanostjo prispeva k varnosti in
druzbeni odgovornosti. Na obmocju BTC City
so nedavno postavili zunanjo mrezo digitalnih
zaslonov Safety Point, ki so opremljeni z vgrajenimi
defibrilatorji (AED). Safety Point mimoidocim
poleg oglasov nudi podatke o kakovosti zraka,
povecuje raven varnosti in prispeva k boljsemu
pocutju. O tem, od kod ideja za to inovacijo,
kaksne so njene znacilnosti, zakaj je pomembno,

—ZNani ste kot ustanovitelj podjetja Infinitus,
ki se ukvarja z razvojem, proizvodnjo in prodajo
svoje mednarodno patentirane inovacije zunanjega
LCD-sistema, s katero ste prisotni Ze v vec kot 52-ih
drZavah po vsem svetu. Kako ste prisli na zamisel za
projekt iHELP, ki zdruZuje vaso osnovno dejavnost
oglasevanja z reSevanjem Zivijenj?

Vse se je zaCelo leta 2010, ko je moj brat dozivel sr¢ni
napad in sem ga ve¢ kot 40 minut oZivljal, preden so re-
Sevalci prisli na sam kraj dogodka. Ko sem se zavedal
pomembnosti Casa, ki je takoj, ko pride do nenadnega
srénega zastoja, kljuCen za prezivetje in nudenje po-
moci s pravilno masaZo srca, mi je postalo jasno, da je
potrebno druzbo in posameznike dodatno izobrazevati
in jih opolnomociti, da bi v takSnih primerih znali po-
magati svojim bliznjim, saj so minute pred prihodom
reSevalcev kljucne za preZivetje. Z vsako zamujeno
minuto se namre¢ v primeru srénega zastoja moznost
prezivetja zmanjSa za 10 odstotkov. Leta 2011 sem
tako zacel z razvojem mobilne aplikacije iHELP, kate-
re glavni cilj je povezovanje ljudi, ko nekdo potrebuje
nujno medicinsko pomoc, in uporabnike, ki Zelijo nuditi
pomoc. Trenutno imamo veC kot 46.000 uporabnikov,
ki so del mreze prvih posredovalcev, saj lahko ob preje-
mu SOS-alarma vsak uporabnik dostavi defibrilator oz.
nudi prvo pomo¢. Danes je iHELP ve¢ kot samo mobilna
aplikacija, ponujamo tudi seminarje oZivljanja z upora-
bo defibrilatorja, podeljujemo certifikat »Srcu prijazno
podjetje«, postavljamo prikazovalnike Safety Point in
prinaSamo statistiko varnosti lokalne skupnosti. Nasi
algoritmi nam namre¢ omogocajo, da vemo, kje so de-
fibrilatorji, reSevalne postaje in kakSna je pokritost upo-
rabnikov aplikacije iHELP.
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da so namesceni prav tam, in o drugih storitvah,
ki jih ponuja podjetje iHELP, smo se pogovarjali
z direktorjem AndraZem Ogorevcem.

ima prikazovalnik Safety Point?

Glavne funkcionalnosti vkljuéujejo visoko tehnolosko
digitalno oglaSevalsko platformo, ki omogoca najso-
dobneje nacine zunanjega digitalnega oglaSevanja
z videovsebinami ter interaktivnimi moznostmi ogla-
Sevanja. Zvocna podpora in zasloni na dotik dodatno
izboljSujejo interakcijo z mimoidocimi. Vgrajene so IP-
kamere za spremljanje Stevila mimoidocCih, opremljeni
so zvremensko postajo ter inovativnimifiltri za ¢iSCenje
onesnazenega zraka ter nevarnih PM-delcev v zraku,
poleg tega pa nudijo defibrilatorje (AED) za reSevanje
Zivljenj v primeru sr¢nih zastojev. Z razvojem Safety
Point smo tako prvi na trgu, ki ponujamo tovrstno ob-
liko trajnostnega oglaSevanja in Sirimo druzbeno odgo-

| vornost podjetij.
|

Erce vir, Kaj je dc- [

Kaksne glavne funkcionalnosti

@ } @

Danes Je iHELP vec kot samo mobtlna

B aplikacija, saj ponujajo tudi seminarje

oZivljanja z uporabo defibrilatorja, podeljujejo
certifikat »Srcu prijazno podjetje«, postavijajo
prikazovalnike Safety Point in prinaSajo
statistiko varnosti lokalne skupnosti.

Kako pa lahko Safety Point
pomaga ljudem in éemu pravzaprav sluZi?

Ljudem omogoca dostop do defibrilatorjev (AED) 24 ur
na dan, 7 dni v tednu, obenem pa zagotavlja vsebine
prve pomodgi, zemljevid defibrilatorjev, sluzi pa tudi kot
informacijska tocka. Mimoidoci lahko tako poleg samih
oglasov spremljajo aktualno stanje vremena, kakovost
zraka in izmerijo svoj srcni utrip. Vsak Safety Point dnev-
no precisti 24.000 m3 zraka najbolj nevarnih trdih del-
cev (PM10 - PM2.5) za telo, kar ustreza za$€iti priblizno
2.200 ljudi dnevno. Z ogladevanjem na nasi mrezi pa
lahko doseZete med 4 do 6 milijonov ogledov na mesec.

Trenutno je postavijenih

. 12 prikazovalnikov Safety Point, ki skupno zajema
36 LCD-zaslonov. Ali nameravate postaviti e veé
fﬂ taksnih prikazovalnikov?

| V prihodnosti nameravamo pokriti vsa veja mesta v

Sloveniji, hkrati pa se bomo podali Se na tuje trge, kjer ze
prepoznavajo naso edinstveno prednost pred klasicnimi
digitalnimi zunanjimi oglaSevalskimi zasloni in kjer je pot-
Bl reba po tovrstnih reSitvah v vegjih mestih resnicno velika.

Safety Point ljudem omogoca dostop do
defibrilatorjev, zagotavlja vsebine prve
pomoci, zemljevid defibrilatorjev, sluZi pa
tudi kot informacijska tocka — na njih se
poleg samih oglasov vrtijo Se informacije
o vremenu in kakovosti zraka.
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Vsak Safety Point dnevno preCisti =38
24.000 m3 zraka najbolj nevarnih S
trdih delcey za telo, kar ustreza ?f
zasciti priblizno 2.200 ljudi dnevno. R

—__Ali so podobne naprave names¢ene
tudi v tujini in kje?

Ne, podobne naprave niso nameStene Se nikjer na
svetu, Slovenija je pionir na tem podrocju.

e Kk razsirjena pa je ta problematika
v Slovenijiin v svetu?

V Sloveniji belezimo okoli 6 srénih zastojev na dan, v
svetovnem merilu pa vsako leto priblizno 17,4 milijona
ljudi umre zaradi nenadnega srénega zastoja, vec kot
10 milijonov ljudi pazaradi onesnazenega zraka. Vedno
ve€ podijetij, obCin in organzacij se tako odloda za izo-
braZevanje svojih zaposlenih preko seminarjev oZivlja-
nja, saj je absentizem, torej odsotnost z delovnih mest,
postal eden od kljucnih izzivov danasSnjega sveta. Prav
tako se posve¢amo izobrazevanju otrok in Zze drugo leto
sodelujemo s fundacijo Gorana Dragica, kjer veC kot
140 mladostnikom na koSarkarskem kampu priblizamo
pomembnost znanja ozivljanja.

V podjetju nudite tudi posebno aplikacijo
in pomo¢ »prvih reSevalceva, ki se odzovejo takoj v
primeru srénih zastojev. Kako deluje ta sistem?

Tasistem deluje tako, da se ob sprozenem alarmu v nasi
mobilni aplikaciji iHELP aktivira tri skupine ljudi - prve
posredovalce (uporabnike aplikacije) v radiju 500 me-
trov od sprozenega alarma, nujne kontakte, ki jih upo-
rabnik vnese v aplikacijo (druzina in prijatelji), in nujno
medicinsko pomoc ali gasilce oziroma policijo (odvisno
od alarma).

Koliko alarmov
seje na ta nacin sprozilo v Slovenijiin kolikokrat ste
posredovali? Kaksni so uspehi pri tem?

V desetih letih je bilo sprozenih okoli 12.000 alarmov
po vsem svetu. V Sloveniji je bil zadnji sproZen alarm ak-
tiviran 7. avgusta 2023 v bliZini Litije. Zaradi GDPR-ja
pa ne preverjamo podatkov o tem, ali je oseba preZive-
la ali ne. Zadnji sproZen alarm v tujini pa je bil 6. sep-
tembra 2023 v Manili na Filipinih. Eden od primerov
dobre prakse je primer gospoda Blaza Vebra, direktor-
ja Turizma Kranjska Gora, ki je sproZil alarm in preverjal
odzivnost. Bil je pozitivno presenecen, koliko ljudi se je
odzvalo na njegov alarm, ki ga je sproZil v Kranjski Gori.

Drugi primer dobre prakse je bila gospa, ki je videla ne-
sreCo in ni vedela, na katero telefonsko Stevilko mora
poklicati. Tako je aktivirala mobilno aplikacijo iHELP in
sprozZila SOS-alarm. Qb aktivaciji SOS-alarma ji je apli-
kacija odprla okno za klic vsili (112) in tako je gospa iz-
vedla klic ter obvestila odgovorne glede nesrece.

——Kaj vse nam vasa aplikacija iHELP $e omogoca
poleg tega, da z njo Iahko sproZimo alarm?

Aplikacija iHELP vsebuije tudi zemljevid defibrilatorjev
in zdravstvenih ustanov, kar je zelo priro¢no, Ce niste v
svojem domadem okolju, kjer vse poznate in veste, kam
se obrniti po pomod€. Aplikacija ponuja tudi digitalno
zdravstveno kartoteko v desetih jezikih, SOS-gumb,
vsehino prve pomoci in moznost merjenja poCutja ter
srénega utripa.

—2k0 S0 S€ Na to odzvala podjetja
oziroma oglasevalci v Sloveniji? Kak$no zanimanje
za tovrstno oglasevanje beleZite?

Posebno smo preseneéeni, kako dober je odziv pod-
jetij po druzbeno odgovornem in trajnostnem oglase-

vanju. V trenutnih razmerah, Kjer Zivimo, je vedno ve¢ -
poudarka na povezovanju, tako nas podpirajo vsi vecji |

je tovrstno oglaSevanje prineslo dobre prodajne rezul-
tate. S pomocjo izobrazevan; s seminarji oZivljanja pa
smo resili ze marsikatero Zivljenje, kar nam je Se pose-
bej pri srcu.

e K0 pa s0 (najholj zvesti) oglasevalci _

na vasih zaslonih?
Z nami sodeluje kar velika vegina oglaSevalcev, med

njimi bi lahko izpostavili Zavarovalnico Triglav, Spar, |
Vzajemno, Wolt, Radensko, BMW, Mass, Airabela, |

Triglav sklade in mnogi drugi.

—l{atere kampanje so bile najbolj zapomnljive? _ Sn .

Ena od posebnosti je bila kampanja »Dobra dejanja«
naro¢nika Triglav skladi, kjer so z uporabo QR-kode, ki
s0 jo mimoidoCi lahko skenirali v oglasu, nagovarjali k
zbiranju dobrih dejanj in s tem spodbujali, da z dobrimi
dejanji vsi ustvarjamo boljsi, bolj trajnostni jutri.

Drugi primer je aktualna kampanja narocnika Wolt za
iskanje novih dostavljavcev Wolt, s katero na inovati-
ven nacin nagovarjajo mimoidoce preko videooglasa,
opremljenega z zvokom. V preteklosti smo Ze izved-
li kampanjo z iskanjem kadra za podjetje Mikomi, ki
se je izkazala za iziemno uspesno. V zgolj dveh tednih
oglaSevanja na na$i mreZi so prejeli kar pet prijavineno
osebo zaposlili.

Trenutno poteka tudi trajnostno naravnana kampanja
»Sréno za jutri« naroénika Radenska, ki smo jo v sode-
lovanju z izvajalcem kampanje, Direct medio, dodat-
no izpostavili na nasih zaslonih Safety Point. Z zvo¢no
opremljenim videooglasom smo tako prispevali k boljSi
vidnosti kampanje tudi izven spletnega okolja.

»Zelo smo preseneceni, kako dober je
odziv podjetij na druZbeno odgovorno in
tra jnostno oglaSevanje,« pravi AndraZ
Ogorevyc, direkto; poc{J"gtjq iHelp.

ogladevalci v Sloveniji, kot tudi manjsi, lokalni, ki jim ,-j'-*_ -~

B
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»Vsekakor smo inovativna izbira za
blagovne znamke, ki Zelijo doseci ve¢

kot le obicajno oglasevanje, hkrati pa
aktivno prispevati k trajnosti in druzbeni y
odgovornosti,« je preprican sogovornik.

Vase dosezke cenijo tako
doma kot v tujini, kar se odraza v Stevilnih prejetih
nagradah in globalnih priznanjih. Ste zmagovalci
na Festivalu resitev v kategoriji trajnostna druzba
in gospodarstvo Digitalnega sredis¢a Slovenije,
osrednjem gospodarskem projektu, ki je potekal v
Casu predsedovanja Slovenije Svetu EU leta 2021.
Kaj za podjetje iHELP pomeni to priznanje?

Za podjetje iHELP je to ogromno priznanje, na katere-
ga smo zelo ponosni. Veseli nas dejstvo, da so ljudje
prepoznali na$ prispevek druzbi in druzbeni odgovor-
nosti ter nam s tem izkazali veliko ¢ast in pohvalo za
naSe delo. iHELP je mednarodno priznano podjetje, ki
se lahko pohvali z izborom med vec kot 3.400 podjetij
v najvecjem pospeSevalniku start-upov na svetu, Wayra
v Londonu, ter nominacijo med najboljSih 250 druzbe-
no odgovornih podjetij na svetu v okviru World Summit
Award. Poleg tega so nas prepoznali kot eno od dvaj-
set najperspektivnejSih podjetij na svetu za zdravstvo
in nas povabili k sodelovanju z Johnson & Johnson
Digital Health.

7 akaj naj bi se torej blagovne znamke
odlocile za vase oglasevalske resitve?

NaSa mreza omogoca napredno zunanje digitalno
ogladevanje in interaktivno komunikacijo z mimoidogi-
mi. Poleg tega zagotavljamo dodatne funkcionalnosti,
kot so defibrilatorji, ki reujejo Zivljenja, in informaci-
je o vremenskih razmerah ter kakovosti zraka, kar pri-
naSa dodano vrednost za oglaSevalce. Poleg tega po-
nujamo podjetjem izobraZevanja v okviru seminarjev
oZivljanja z uporabo defibrilatorja za njihove zaposlene.
Sodelovanje z nami omogoca prejem certifikata »Srcu
prijazno podjetje«, s Cimer prispevajo k vegji varnosti
svojih zaposlenih. Z oglaSevanjem na zaslonih Safety
Point obenem krepijo svoj ugled kot okolju prijazno
podjetje, saj prispevajo k izboljSanju kakovosti zraka.
Vsekakor smo inovativna izbira za blagovne znamke, ki
Zelijo doseti vec kot le obiCajno oglaSevanje, hkrati pa
aktivno prispevati k trajnosti in druzbeni odgovornosti.

OKTOBER #23 wmme= STRAN 049



— MED AGENCIJAMMI

»NAS PAKT JE
ZAVEZANOST
K USPEHU« £

Agencija Pakt je prodorna inovativna marketinska
agencija, katere soustanovitelja Rok Stupar in Matej

Novak verjameta v celostni pristop do marketinga, visoko
kakovost storitev in osebni odnos do narocnikov — vse to
pa uspesno prenasata tudi na ekipo in celotno agencijo.

Foto: arhiv agencije Pakt

Rok Stupar in Matej Novak sta se srecala ob delu
pri skupnih projektih, kjer sta hitro ugotovila, da deluje-
ta kot izredno uigran dvojec, za katerega noben marke-
tindkiizziv ni prevelik. Marketinska strokovnjaka vsak na
svojem podrocju, Matej na tehnicnem in Rok na kreativ-
nem, s skupno vec kot 30 leti izkuSenj sta zdruZila svoje
znanje, strast in vizijo, da bi narocnikom ponudila nekaj
vec. Rodila se je ideja o ustanovitvi lastne marketinSke
agencije, agencije Pakt. V njeno sredisCe sta postavila
skrb za stranke, ki se odraza v izdelkih, storitvah in resit-
vah, kijih nudi agencija, ter mo€no in povezano ekipo. Ta
je predana zagotavljanju, da vsaka izvedena trznokomu-
nikacijska akcija ni le uspesna, temve¢ tudi odseva vred-
note in visok standard kakovosti, za kar se zavzemajo v
Paktu. »Ko se stranka odloCi za sodelovanje znami, ne iz-
bere le agencije, ampak partnerja, ki jo je pripravljen ra-
zumeti, jo voditi skozi Ceri marketinga in skupajz njo rasti
do zagotovljenega uspeha,« zatrdijo uvodoma.

»NAS PRVI NAROCNIK JE
SE VEDNO Z NAMI-

V agenciji Pakt se od samega zaCetka zavedajo, da je
uspeh naroénika tudi njihov uspeh. Ze od zagetka poslo-
vanja skrbijo, da ob delu zdruZujejo dolgoletno znanje s
kreativnostjo in inovativnostjo ter visoko kakovostjo sto-
ritev. »To je prepoznal Ze na$ prvi narocnik, distributer
Mitsubishi Electric, podjetje REAM, s katerim smo danes
tesno partnersko in poslovno povezani in ustvarjamo
trdno in uspesno sodelovanje. Za njih kot tudi za vecino
preostalih naro¢nikov izvajamo celostni marketing, s kate-
rim marketing podjetja dvigujemo na viSjo raven,« pravijo.
Njihov zacetni fokus je bil na spletnih tehnologijah in
oblikovanju, Ze hitro pa so prepoznali pomembnost ce-
lostnega pristopa do marketinga. Danes so tako celostna
marketindka agencija, ki nudi celovit paket storitev z na-
prednimi marketinSkimi storitvami, od tiska, fotografije
invideoprodukcije do zakupa oglasnega prostora. izved-
be promocijskih vsebin in raznolikih digitalnih aktivno-
sti. Njihov prispevek naroéniki opazijo, saj skupaj rastejo
inizleta v leto krojijo boljSe rezultate.

STRAN 050 e N°508

Navpra$anje, kdo so njihoviidealni naroéniki, odgovar-
jajo, da imajo zagotovo najvecje koristi od sodelovanja
znjimitista podjetja, ki so pripravljena razumeti delova-
nje in prednosti celostnega pristopa k marketingu, saj
jim lahko omogocijo vse storitve pod eno streho, vzpo-
redno pa poenoteno izpostavitev blagovne znamke s
konvencionalnimi in sodobnimi oglasevalskimi kanali.

NA POTI NAVZGOR MNOGO
MEJNIH KAMNOV

wse od zaCetka delovanja Sirimo portfelj storitev, ki jih
pokrivamo - od spletnega marketinga, s katerim smo za-
¢eli, do celovite izvedbe marketinga preko vseh digital-
nih kanalov, vkljuéno s tiskom, foto- in videoprodukcijo
ter denimo zakupom oglasnega prostora. Dodano vred-
nost prinaSamo skozi razumevanje razlicnih digitalnih
kanalov in produkcijskih procesov ter izvedbo celostne-
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Rok Stupar in Matej

Novak sta se srecala

ob delu pri skupnih
projektih, kjer sta
hitro ugotovila, da

delujeta kot izredno
uigran dvojec, za

katerega noben
" marketinski izziv ni
prevelik.

»Ko izberete Pakt, ne izberete
le agencije, ampak predano
ekipo, ki vam zagotavlja,

da je vsak projekt, ki ga
prevzamemo, izveden
najvisjo stopnjo strokovnosti in
predanosti,« trdijo v agenciji.
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V letu 2021 so se selili v nove
poslovne prostore v Poslovni
coni Komenda. Velik poudarek
so namenili ambientu, ki
izraZa energijo Pakta in
odli¢no podpira kreativnost.

ga marketinga,« odgovarjajo na vprasanje, ali so tudi Da bi odrazali svojo nenehno rast in razvoj, so se v rek so namenili ambientu, ki izraza energijo Pakta in
zanje edina stalnica nenehne spremembe. Do teh priha- podijetju odlo€ili tudi za nekaj sprememb, ki so vidne odlicno podpira kreativnost. »Vsak korak, ki smo ga
ja vsakodnevno, saj zaposleni v agenciji Pakt ob tem de- SirSi javnosti. Med njimi je prenova spletne strani, ki naredili, je bil skrbno premisljen in usmerjen k temu,
lujejo interno, kot del podjetja naroénikov: »Tako lahko je postala sti¢na tocka za njihove obstojece in bodo- da zagotavlja vrednost za naSe stranke in zaposle-
dobro spoznamo narocnika in energijo podjetja, kar nam Ce stranke. V letu 2021 so se preselili v nove poslov- ne,« opiSejo mejne kamne, ki so si jih postavljali na
omogoci odli¢no koTunikacijoin doseganje rezultatov.« ne prostore v Poglovni coni Komenda. Velik pouda- w poti navzgor.

=
1 [ 7~ ”:l—"--. .ﬂ:} v . v 7.
' . Uspesno sodelovanje smo zaceli

b3 _ ' S re—— s Skupino Istrabenz plini, §
vodilnim podjetjem za oskrbo s
plini in energetskimi resitvami
v regiji, ki je odjemalcem na
voljo v Sloveniji, na Hrvaskem,
v Bosni in Hercegovini ter
Srbiji, in njenimi povezanimi
druzbami,« izpostavljajo.

A —
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V agenciji Pakt si
prizadevajo, da njihove
stranke zares razumejo tako
njihovo delo kot tudi to,
kaks$na je vloga narocnika pri
doseganju odli¢nih rezultatov.
In zato svoje znanje
prenasajo tudi na narocnike.

IZJEMNI PROJEKTI, IZJEMNI NAROCNIKI

Zaposleni v agenciji so ponosni na vse projekte in pred-
vsem na to, da njihovi naro¢niki ostajajo z njimi ter da
50 bili v kratkem ¢asovnem obdobju kljub mnogim izzi-
vom pri¢a izjemni poslovni rasti. »lzpostavili bi odmev-
no nacionalno kampanjo ‘Atopijski dermatitis: Bolezen,
ki zareze globoko', ki smo jo zasnovali v sodelovanju z
neprofitno organizacijo Zavodom Atopika. Z njo smo
prispevali k ozave¢anju o pereCi zdravstveni situacijiin
jo kljub omenjenim sredstvom naroénika izpeljali udar-
no in celostno ter tako uspesno dosegli zastavljene cilje
in naslovili ciljno javnost.«

Uspedne marketindke zgodbe pisejo tudi z blagovnimi
znamkami Mitol, Daihen Varstroj, Savske Elektrarne,
Maister Brewery, Terme Banovci, Hit Preless, Hise
Javusnik, BiotehniSko fakulteto Ljubljana, Pajntar in
mnogimi drugimi.

»Uspesno sodelovanje smo zaceli s Skupino Istrabenz
plini, vodilnim podjetjem za oskrbo s plini in energet-
skimi reSitvami v regiji, ki je odjemalcem na voljo v
Sloveniji, na Hrvaskem, v Bosni in Hercegovini ter Srbiji
- in njenimi povezanimi druzbami.« Zelo aktualen pro-
jekt, s katerim se ukvarjajo te dni, je izvedba obsezne
in vsebinsko izredno kompleksne spletne strani z ve¢
kot 70 podstranmi za Skupino Istrabenz plini. »Ta nam
je s svojo kompleksnostjo ponudila priloznost za ino-

vativnost in kreativnost, najvedji izziv pa je ob zakljuc-
ku strani zagotoviti, da struktura spletne strani kljub
obseznosti ponudi optimalno uporabnisko izkusnjo.«
Ekipi Pakta se zdi nadvse pomembno, da bo konéni
izdelek izrazal profesionalnost njihove stranke, upo-
rabnikom pa zagotavljal intuitivno navigacijo in eno-
stavnost za uporabnike. Verjamejo, da bodo s Skupino
Istrabenz plini glede na produktivno medsebojno so-
delovanje na tem projektu in aktivne dogovore, ki so v
teku, uspesno sodelovali tudi vnaprej.

»UGILNICA«: NAROCNIKE JE
POTREBNO TUDI IZOBRAZEVATI

V agenciji Pakt so prepriCani, da z deljenjem znanja ni-
Cesar ne izgubijo. »Prav nasprotno! Prizadevamo si, da
naSe stranke zares razumejo tako nase delo kot tudi to,
kaksna je njihova vloga pri doseganju rezultatov, zato
je za nas prenaSanje znanja izredno pomembno. Nasa
‘UCilnica’ je eden od nacinov, kako to dosegamo.« Prav
s tem namenom so ustvarili tudi celostni marketinski
priroCnik Kako uspeti v digitalnem svetu?, ki se bere
kot nekaksen vodi¢ po digitalnem marketingu. »Gre za
prirocnik, ki je na voljo tudi v tiskani obliki in s katerim
smo na poljuden nacin predstavili vsa podrocja marke-
tinga, delili koristne namige, taktike in nasvete ter od-
govorili na vpraSanje, zakaj celovit pristop do marke-

tinga prinaSa najvecje uspehe podjetjem na dolgi rok.
Pomembno nam je, da na tak nacin svoje naro¢nike
tudi izobrazujemo, da se ti lahko znebijo strahov, po-
vezanih z neznanjem in nerazumevanjem marketinga, s
¢imer skupaj dosezemo $e boljSe rezultate.«

AGENCIJA PAKT - PRIJATELJSKA
EKIPA, ZAVZETA ZA CIL)

Agencija Pakt ni zgolj skupina posameznikov, ki dela v
agenciji, temve¢ ekipa, ki diha skupaj za kar najboljSi
rezultat. Vsak ¢lan ekipe prinasa svoje vescine in zna-
nje, predvsem pa tudi strast do dela in Zeljo po ugenju.
»Kar nas dela posebne, je tisto nekaj, kar nas vlece
naprej proti skupnim ciljem. Vizija podjetja, pa tudi
skupna druzenja in dejavnosti, igrajo kljucno vlogo pri
oblikovanju nade kulture. Ta so za nas priloZnost, da
se povezemo na globlji ravni, spoznamo drug drugega
zunaj delovnega okolja in gradimo mocnejSe medse-
bojne odnose.« Za konec povedo, da je vsak ¢lan ekipe
Pakt skrbno izbran, a ne le na podlagi ves€in in znanja,
ampak tudi na podlagi motivacije in Zelje po napredku.
Zakaj bi narocnik izbral prav vas, jih vpraSamo. »Ko izbe-
rete Pakt, ne izberete le agencije, ampak predano ekipo,
ki vam zagotavlja, da je vsak projekt, ki ga prevzamemo,
izveden z najviSjo stopnjo strokovnosti in predanosti.«
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IZBOR MESECA

Ribe za v hribe

Kratek opis akcije: Delamaris je v sodelovanju s Pristopom in Planinsko
zvezo Slovenije ustvaril oglaSevalsko akcijo »Ribe za v hribe«. »Slovenci smo
hribolazci, vendar pa za ribe velja, da jih moramo jesti ¢im blizje morju. Sploh
pa ne v hribih. To pa ne velja za ribje solate Delamaris, ki so odlicen vir moci
za pohodnike,« pravijo. Zato so za dobro pot in dober tek zaceli s promocijo
uzivanjarib v hribih.

Najprej so na druzbenih omrezjih razbijali hribje mite in s sledilci delili hribje
novice 0 opazanju rib v hribih. S hribi pa so nelogljivo povezane tudi pohodni-
Ske pesmi. Zato so s hribjimi vizami, v katerih nastopajo tuna Tone, orada Nada
in losos Lojze, osvezili narodne pesmi. Dobrovoljne ribice v vizah spodbujajo
uzivanje ribjih solat med pohodniki. Animacije so zaZivele na spletu, pesmi pa
tudi na radijskih valovih. V sodelovaniju s Planinsko zvezo Slovenije so pripravili
nabor hribjih izletov oz. idej za pohode v manj znane koticke Slovenije, kjer ni
planinskih ko€. Tam so njihove ribje konzerve odlicna izbira za malico iz nahrb-
tnika. Skupaj s Planinsko zvezo Slovenije tako spodbujajo k razprSenemu obi-
sku slovenskih gora. Hribje izlete so predstavljali tudi v sodelovanju zizbranimi
vplivnezi, ki so pohodniki in ljubitelji narave.

Elementi akcije: spletno, radijsko in zunanje oglaSevanje, druzbena omrezja
Predstavnice naroénika: Spela Zitko, Laura Sabljakovi¢, Petra Skok in Petra
Mr8nik

Agencija: Pristop

Direktor naroénika: Ziga Gliha

Vodja projekta v agenciji: Klara Rupret

Tekstopisec: Tit LonCar POSKENIRAJ KODO

e

Animator: Martin Rozman E
[
Izvedbeni oblikovalec: Samo Jarc

Mlajsi ustvarjalec vsebin: Gasper Potocnik
Umetniska direktorica: Barbara Podlogar
Oblikovalka in ilustratorka: Sara SeSlar Naraks

Ti si generacija gym
Kratek opis akcije: »Danasnja mladina ni vec le generacija Z, v bistvu je
generacija gym,« pravijo v fitnesu Fitinn. Kot ugotavljajo snovalci oglasevalske
akcije, mladim fitnes ne predstavlja le prepotenega treninga, temve¢ nacin
izrazanja, Zivljenjski slog in kulturo.
»Da bi jih u€inkoviteje nagovorili, smo uporabili njihov jezik. V digitalnem oko-
lju, kjer se najvec Casa zadrzujejo, je kljuénega pomena, da so nasa sporoCila in
vizualna gradiva skladni z njihovim pogledom na svet. Uporabljamo terminolo-
gijo, ki je generaciji Z domaca, in se osredoto¢amo na koncepte, ki so jim blizu.
Stem gradimo most med tradicionalnimi pristopi v fitnesu in inovativnimi ideja-
mi, ki jih prina3a ta generacija,« dodajajo.
Elementi akcije: spletno oglaSevanje, spletno mesto, oglasi na druzbenih
omrezjih, zunanje oglaSevanje, komunikacija na prodajnem mestu

Predstavnik naro¢nika: Robert JauSovec
Agencija: Aritmija
Vodja projekta v agenciji: Petra Radinovié

POSKENIRA] KODO

Kreativni direktor in tekstopisec: Goran Radinovi¢
Oblikovalka: Laura Pintari¢

e, 3
Lravsy

Za dobro pot
in dober tek
v nahrbtnik
spakirajte nove
ribje solate
Delamaris.
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Dovolite, da vam nacrtujemo dopust

Kratek opis akcije: Pri Gorenjski banki so komunikacijski akciji, ki nas je vse
poletje opominjala, kako je Zivljenje prekratko, da ga ne bi uzivali, pridruzili
Se pametno nadgradnjo, ki sanje o brezskrbnem uZivanju pripelje Se bliZje.
V luci poletnih oddihov so z Agencijo 101 predstavili Al.tinerar, pametnega
pomocnika, ki vam v nekaj trenutkih nacrtuje sanjsko potovanje.

Na spletno orodije so uporabnike vabili s pomocjo digitalnih oglasov, ki spodbu-
jajo preizkus orodja in prikazujejo potencialno resitev.

»PogitniSki Al.tinerar deluje s pomogjo umetne inteligence. Namesto uporabni-
ka opravi raziskavo o kraju, ki si ga Zeli obiskati in zanj ustvari dnevni razpored
aktivnosti. Uposteva Stevilo dni, ki jih ima oseba na voljo, in preference glede
preZivljanja dopusta. Vse vhodne informacije uporabnika vkljuéi v potovalni
nacrt, ki ga uporabnik prenese na telefon ali natisne,« delovanje Al.tinerarja
opiSejo snovalci akcije.

S pomocjo pametnega pomocnika si uporabniki tako lahko enostavno pripra-
vijo potovalni nacrt sanjskega potovanja, Gorenjska banka pa jim ob tem po-
nudi Se ugoden potrosniski kredit, ki lahko uporabnikom financno pomaga pri
PREIZKUSITE uresnicitvi vseh nacrtov, saj je Zivljenje prekratko, da ga ne bi uzivali Ze zdaj,

Al ORODIE, kot pravijo.

Ki v nekaj trenutkih Predstavnice naroénika: Marusa Nuci¢, Sandra Njegovan, Lina Bevc Taseski
nafrtuje vad dopust! . .
in Eva Vojsk
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FOTOVALNI MACRT 24,

VEROMA, ITALUA Agencija: Agencija 101

Vodja projekta v agenciji: Kaja GabrijelCic
IIIII Kreativna direktorica: Ana Sustersic

POSKENIRA] KODO Umetniski direktor: Primoz Kos

Oblikovalci: Ale$ Vrbancic, Matic Strgar in lvana Milinkovi¢
Tekstopiski: Eva Gjbrek in Urska Cuk

Digitalni strateg: Uro$ Svensek

Druzbena omreZja: Jan Zavratnik

Digitalni zakup: Matej Peternel

Kadar vozis, ne pij

Kratek opis akcije: Heinekenova globalna oglasevalska akcija »Kadar vozis,
ne pij« je potekala tudi v Sloveniji. Njen obraz je sicer svetovni prvak Formule 1
Max Verstappen, kije hkrati tudiambasador Heineken 0,0, a tudinalokalni ravni
je Heineken poskrbel za inovativne pristope. V Sloveniji je blagovna znamka
Heineken na parkiriscih in na postajah izposoje koles Nomago organizirala
posebno aktivacijo. Vozniki so ob vstopu na parkirisce prejeli parkirni listek,
ki je z napisom »Bistre misli, trezna glava« opozarjal na pomen odgovornega
pitja. S pomocjo kreativne uporabe medijev so voznike avtomobilov, koles,
skirojev in drugih prevoznih sredstev na frekventnih lokacijah na presenetljiv
in zapomnljiv nacin opomnili, naj ne pijejo, ko vozijo, in jim hkrati ponudili
brezalkoholno alternativo.

Elementi akcije: 0glaSevanje na druzbenih omreZjih, parkirni listki, kolesa
Nomago, sodelovanje z Merkurjem

Predstavnica naroé¢nika: Katja Sabadin
Agencija: Luna \TBWA

Direktor naroénika v agenciji: Martin Stariha
Vodja projekta v agenciji: Petra Noterzberg
Kreativna direktorica: Medeja KraSevec
Tekstopisec: Blaz Znidarec

Umetniski direktor: Miha Avsenik

Milaj$a digitalna strateginja: Lara Mlakar POSKENIRAJ KODO

Upravljavka digitalnih vsebin: Laura Kovse qh O
i n;'ﬁ!r- IR
- oot ".4;
ok



KO v
PREIZKUSIS,

A PREPROSTO

GARANCIJA
ZADOVOLJSTVA

Samo ena je najboljsa TV izkusSnja po mnenju uporabnikov in samo en je NEO.

In ta je nov, Se boljsi. Ocaral vas bo z novim, Se boljSim uporabniskim vmesnikom,
glasovnim upravljanjem, vsebinami, igrami in mnogim drugim. Priklopimo takoj.
Ce niste zadovoljni, vrnemo denar.”

VEDNO BOLJSE IGRE NEO BODO LAHKO PREIZKUSILI
Za neskoncno zabave ne potrebujete TUDI VASI KOSMATINCI

vet niti dragih konzol, niti dodatnega Jeseni prihaja ekskluzivna programska opcija

prostora v dnevni sobi. Preizkusite Happy Dog, ki jih bo pomirjala, zabavala in
vet kot 170 NEO iger, ki jih lahko pripravila na zunanji svet. Programi Happy
igrate enostavno na svojem Dog so odlitno orodje za zmanj$anje tesnobe in
televizorju ali mobitelu. Caka osamljenosti vasega psa, ko ste odsotni. Va$ kuza
vas igralna izkusnja, kot ste je se lahko zahava in sprosti, medtem ko gleda vznemirljive
vajeni na najbolj znanih igralnih vsebine, ki so oblikovane posebej zanj. Prvi mesec boste lahko
konzolah. preizkusili brezplagéno!

VEDNO BOLJSE VSEBINE

Za vse NEO uporabnike skrbimo z nenehnim dodajanjem novih
ekskluzivnih vsehin. Na Dizi lahko spremljate vse vase najljubse
turske nadaljevanke, dodali smo tudi nove dokumentarne

programe H2, Travel XP in Planet Earth, kjer lahko
odkrivate nas planet skupaj z najSarmantnejSim glasom
dokumentarcev vseh ¢asov, Davidom Attenboroughom. Za
ljubitelje filmov pa je tu programska opcija Filmbox z 12
vsehinska razliénimi programi.

VEDNO BOLJSI VMESNIK

Prenovljen NEO vmesnik vam omogoca Se

boljSo TV izkusnjo. Paostal je Se privlacnejsi in
preglednejsi, tako da boste z njim Se hitreje prisli
do Zelenih vsebin. Posodobljen je tudi hitri
meni, s katerim je izkusnja brskanja po
vasih najljubsih vsebinah e boljsa.
TV-sporedu smo dodali moZnost
uporabe filtra, s katerim hitro
najdete vase najljubSe zvrsti, kot
so filmi, dokumentarne oddaje

ali Sportni dogodki.

PRIKLOP TAKOJ

Najljubse serije ... takoj. Najljubsi
Sporti ... takoj. I1zjemno hiter internet ...
takoj. Vse to kar ste prebrali in Se ve¢ lahko
dohite v paketih NEO. In priklop je lahko takaoj,
brez ¢akanja. Le prevzemite in priklopite.*

VS| PAKETI

e

Py % TelekomSlovenije

Vedno na boljse.

telekom.si

*Najbolj$a TV izku$nja po mnenju uporabnikov: Vir: Valicon, raziskava »Spremljanje produktnih znamk - NEO«, januar 2023 (22.12.2022 - 02.01.2023, n=1.027)

V akcijskem obdobju od 1. 8. do 31. 10. 2023 lahko novi naroéniki paketov NEO izkoristijo moznost 30-dnevnega testiranja storitev (garancija zadovoljstva; vragilo denarja). Ce z uporabo storitve niso zadovoljni, lahko 30 dni od vklopa
novega narocniSkega razmerja odstopijo od pogodbe brez poplacila pogodbene ohveznosti (razen ohveznosti nakupa subvencioniranega izdelka oz. naprave), stroskov narocnine, namestitve in prekinitev narocniskega razmerja.
Denarja ne vratamo, Ce je odstop izveden pred izdajo prvega racuna. V tem primeru se racun ne izda oz. se izda le za poplacilo pogodbene obveznosti iz naslova nakupa subvencioniranega izdelka oz. naprave.

Enotna cena 28 EUR (ob vezavi 24 mesecev]) velja za nove narotnike z izbranimi mobilnimi paketi prvih 12 mesecey, za ohstojece narocnike z izbranimi mohilnimi paketi pa prve 3 mesece. Po pretecenem akcijskem obdobju se zatne
zaracunavati redna mesecna narocnina paketa po takrat veljavnem ceniku. Akcijska ponudba velja od 1. 9. do 31. 10. 2023. Cene so v EUR z DDV.

Priklop takoj velja za nove narocnike paketov NEO z internetom, ki narocijo storitve na brezzicni tehnologiji in prevzamejo opremo v Telekomovih centrih. Za ve¢ informacij o akcijski ponudbi in paketih NEO obis¢ite www.telekom.si,
Telekamov center, pooblasceno prodajno mesto ali poklicite 080 8000. Telekom Slovenije, d.d., Ljubljana



v McPlant
Mors probat rstisin zton

Kratek opis akcije: Za McDonald's je uvedba McPlanta pomemben mejnik v
Siritvi brezmesne ponudbe. Novi burger je specificen zaradi rastlinskega zrezka,
ki po okusu, videzu in teksturi posnema goveji zrezek v klasiénih »Mekovih«
burgerjih.

Ker ugotavljajo, da imamo na rastlinske nadomestke mesa ljudje precej razli¢-

POSKENIRA] KODO

ne poglede, pomisleke in celo predsodke, so za glavno misel oglaSevalske ak- Eﬁﬂﬁf@
cije izbrali preprost poziv: »Mor$ probatl« »Le vsak sam se lahko preprica, ali je B .'.‘,'L.1 'ﬁ.gg-
McPlant pravi Mekov burger ali ne. Ali je zate ali raje ostanes pri svoji klasiki,« A ?r%’ "

pravijo.

Vsak novi burger pa vedno med prvimi poskusijo zaposleni v »Mekug, zato so v
oglaSevalski akciji prav oni dobili glavno besedo. »Razpisali smo interni razpis
inizzvali precejnje zanimanje. Seveda smo morali narediti selekcijo in Cisto na Agencija: Futura DDB
koncu je Se kamera povedala, koga ima rada bolj in koga malo manj. Nastala je
dobro povezana kampanja z jasnim sporoilom - pa Ceprav je plakate v drazilni
fazi, ko e nismo izdali, za kateri izdelek gre, marsikdo interpretiral kot zaposlit-

Direktorici projekta v agenciji: UrSka Nuci€ in Dragana Josipovi¢
Vodja projekta v agenciji: Ajda Cedilnik

veno kampanjo. Po svoje je tudi v tem nekaj resnice, saj z obrazov zaposlenih na Kreativna direktorja: Zoran Gabrijan in Joze Gerecnik
plakatih izZareva pristno navdu3enje in so s tem postali tudi odliéni ambasadorji Tekstopisec: JoZe GereCnik

McDonald'sa kot zaposlovalca,« pravijo. Umetniski direktor: Uros Strazigar

Prepricani so, da se odlicna izkusnja ustvarjalcev in sodelujocih pri pripra- Oblikovalec: Matja? LuZar

vi kampanje opazi na oglaSevalskih gradivih. Racunajo na to, da se bo »dober

vajb« poznal tudi v tem, kako bo Slovenija sprejela novi burger z rastlinskim Drugbena omreZja: Pia Zavodnik, Tina Krizajin Katarina Ferk

zrezkom. Fotografa: Primoz Korodec in Miha Krivic
Elementi akcije: televizijski oglas, zunanje in spletno oglaSevanje, druZbena Produkcijska hisa: Instant

omrezja, oprema prodajnega prostora ReZiser: Blaz Svent

Predstavnik naroc¢nika: Denis Potocnik Medijska agencija: Futura DDB

partner rubrike Izbor MMeseca

|:‘("?JURBOLLIJIcg"IEs publidS  saatcmssaarcnt L Beoed—  MSL % i

Starcom

Ugoden trenutek za ugoden NLB kredit

Kratek opis akcije: NLB in agencija Saatchi&Saatchi Ljubljana sta pripravili
regionalno oglasSevalsko akcijo za bankino ponudbo osebnih kreditov. Dva od
treh televizijskih oglasov smo Ze zasledili tudi pri nas.

»0gladevalska akcija temelji na univerzalnih Zivljenjskih pripetljajih, s kateri- _ i
mi se lahko poistoveti vsak posameznik iz regije delovanja banke. Tako zgodbi rﬂ:ﬂ::'::::i,_
pokvarjenega hladilnika dan pred otroSkim rojstnim dnevom, nakupu vecjega "

avtazaradi podmladka kot tudi spontani posodobitvi domace pisarne pa je sku-
pna vloga banke. Ta s svojimi sodobnimi tehnoloskimi resitvami omogodi eno-
stavno in hitro urejanje kredita. V veliki ve€ini tudi brez obiska poslovalnice in
neodvisno od njenega odpiralnega Casa,« zasnovo akcije pojasnjujejo pri NLB.

V agenciji Saatchi&Saatchi Ljubljana ob tem izpostavljajo pomembnost krea-
tivne konsistentnosti regijskega projekta. »Adaptacija kampanje na razlicna tr-
ZiSCa je lahko izziv, Ce 0 njej ne razmisljas Ze od vsega zaCetka. Prav zato smo
pri snovanju komunikacijske platforme NLB izbrali pripovedno strukturo televi- Izvr$ni kreativni direktor: Toni Tomagek
zijskih oglasov z naratorjem oz. 'voice overjem'. Agencije iz Skupine Publicis na
preostalih trgih NLB tako zgolj najdejo primernega lokalnega govorca, ki zgod-
bo in tonaliteto oglasa prenese v njihov jezik. Za vecjo avtentiénost oglasov pa

Umetniska direktorica: Spela Draslar
Tekstopisec: Zmago Znidarsic

je dodatne pozornosti pri regijskih produkcijah vedno delezen tudi izbor igral- Druzbena omreZja: Lucija Naranda (MSL Ljubljana)

cev, kivtem primeru ne daje prednosti skandinavskemu znacaju,« dodajajo. Izvedbeno oblikovanje: Jernej Kramberger

Elementi akcije: televizijsko, zunanje in digitalno oglaSevanje, tiskani oglasi, Produkcijska hisa: Super 16 POSKENIRA] KODO
komunikacija preko druzbenih omreZij Reziser: Miha Mlaker E; -..-.I E
Predstavnica naro¢nika: Simona Mladenovi¢ Medijiska agencija: Media Publikum |_I|- W LH

Agencija: Saatchi&Saatchi Ljubljana Itl:
Direktorica naro¢nika v agenciji: Spela Peta¢ E
Direktorica projekta: Polona Polak '
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VINAKOPER

KONCNO LAHKO
PODARITE VESOLJE.

V lje i kih ok !
esoijé IStrskin okKusov:
Pristanite le na najboljso ponudbo poslovaih daril. r ave!

Tisto iz srca Istre. Za vas smo pripravili'sijoce [|7 %ﬁ

ozvezdje kulinari¢no-vinskega darilnega programa,

) . : . - : SIROK 1ZBOR PERSONALIZACIJA PESTER IZBOR
ki ga z veseljem prilagodimostudi vasim individualnim IZDELKOV VIZUALNE PODOBE EMBALAZE
Zeljam. Prelistajte novi katalog poslovnih daril in

zacnite odkrivati vesolje istrskih dobrot Se danes. WWW.VINAKOPER.SI

Minister za zdravje opozarja: Uzivanje alkohola lahko Skoduje zdravju!



Hej, Austral, osvobodi moj cas

Kratek opis akcije: Renault z oglaSevalsko akcijo »Hej, Austral, osvobodi moj
Cas« nagovarja zahtevno ciljno skupino v Sloveniji in na HrvaSkem, ki obi¢ajno
ni angazirana in potrebuje nekaj iziemnega, da se odzove.

»Pripadnikom te skupine primanjkuje ¢asa in v€asih le stezka usklajujejo vse
obveznosti svojega polnega in dinami¢nega Zivljenja ter se poslediéno soo¢ajo
z obCutkom krivde ali slabe vesti. Velikokrat bi jim kakSna dodatna ura prisla
prav, saj ima dan enostavno premalo ur za vse, kar se znajde na seznamu nji-
hovih opravil. Zato jim Renault prisko¢i na pomo¢ oz. ponudi reSitev,« pravijo
snovalci akcije. Dodajajo, da lahko vsakodnevna opravila, kot so CiScenje sta-
novanja, kosnja trave, kuhanje jutriSnjega kosila ali nakupovanje uporabniki
enostavno prepustijo njim. S tem sprostijo svoj €as za ekskluzivno testno voZnjo
znovim modelom Renault Austral, s katerim lahko prosti ¢as izkoristijo povsem
po svoje.

Komunikacijska akcija jih prepri€a, da avtomobil dejansko preizkusijo - ponu-
dijo jimizku$njo, kijih reSi nekaj njihovih vsakdanijih opravkovin na(d)log, hkra-
ti pa lahko uzZivajo v testni voZnji in spoznajo vse tehnoloske prednosti avtomo-
bila. Med drugim tudi Googlovega pomocnika, ki ga lahko nagovorijo s frazo
»Hej, Google, iz Cesar izhaja tudi ime akcije »Hej, Austral.

Obraza akcije sta Renaultova ambasadorja Katarina Cas v Sloveniji ter Marko
Tolja na Hrvaskem, ki v dvojni vlogi pokazeta, da si v resnici zelimo le eno -
osvoboditi ¢as.

»Preko platforme, ki ponuja storitve, ki jih nujno potrebujejo, nasi ciljni skupini
podarimo nekaj, Cesar ne morejo kupiti - ¢as, ki ga v miru prezivijo sami ali s
svojo druzino v druzbi novega Australa,« sklenejo v Renaultu.

Elementi akcije: zunanje oglaSevanje, digitalno oglaSevanje, druzbena
omrezja

Predstavnici naro¢nika: Barbara Randié in Maja Ivandié Zupanié

Agencija: DROM agency

Vodji projekta: Monika Curk in Ana Mavreti¢

Vodja logistike: Irena Kotnik

Kratek opis akcije: \l Zavarovalnici Sava verjamejo, da mora biti otroki svet
pisan in brezskrben, zato so v tokratni komunikacijski akciji za barve otroskega
sveta poskrbeli tudi dobesedno.

»Barve so iziemno pomemben del otroSkega sveta in risanje je ena od aktiv-
sposobnosti. A kar je Se pomembneje, ‘pisano otrostvo' simbolizira tudi razigra-
nostin brezskrbnost, torej svet, vkaterem bi morali odra¢ati vsi otroci,« pravijiv
Zavarovalnici Sava. Povezali so se s podjetjem Jolly, enim od najvegjih in najbol;
priljubljenih proizvajalcev barvic, in skupaj s kreativno agencijo Luna \TBWA
zasnovali oglaSevalsko akcijo, ki bo na ve¢ nacinov pobarvala Zivljenja otrok,
tuditistih v stiski. Ve¢ kot 500 otrok, katerih starsi bodo sklenili nezgodno zava-

Tekstopisca: Denis Bertole in Kristjan Klemenci¢
Strateska direktorica: Milena Jakovljevi¢
Umetniski direktor: Marko Klemen

Oblikovalca: Tadej Abram in Mihailo Hadzi Pavlovi¢
Video produkcija: NOSTOS production, Andrej Srebrnjak
ReZiser: Nejc Gazvoda

MontaZa: Andrej Srebrnjak

Fotograf: Denis Bertole

Urednika druzbenih omrezij. Denis Bertole in Bruna
Medijska agencija; Media Publikum

POSKENIRA] KODO

Za se bolj pisano otrostvo vseh otrok

rovanje otrok in Solske mladine, bodo tako nagradili s personaliziranimi izdelki
Jollyintemu dodali Se dobrodelno noto. Ker prav zares verjamejo, da bi moralo
biti Cisto vsako otroStvo pisano in brezskrbno, bodo del sredstev namenili Zvezi
prijateljev mladine Slovenije, Jolly pa jih bo razveselil $e z barvicami.

Vse otroke, ki radi ustvarjajo, ne glede na to, ali so njihovi zavarovanci ali ne, pa
s0 povabili Se k natecaju z naslovom »Vse barve odras¢anjac. Z otrosko rishico,
ki jo starsi oddajo na spletni strani, lahko otroci zasijejo v svoji kreativni lu¢i in
se potegujejo za personalizirane izdelke Jolly.

Z akcijo so v Zavarovalnici Sava zdruZili prijetno s koristnim in ne le, da spodbu-
jajo domisljijo in kreativnost brezskrbnega otrostva, z natecajem zelijo na pri-
meren nacin Siriti tudi zavest o pomenu varnosti in skrbi za vse otroke. Da bo
njihov svet $e bolj pisan, dodajajo.

Elementi akcije: spletno oglaevanje, spletno mesto, oglasi na druzbenih
omrezjih, zunanje ogladevanije, tiskani oglasi, sodelovanje z vplivneZi

Predstavnice naro¢nika: Karin Vidonja, Lucija Medved, Jona Bale in Spela
Kregar

Agencija: Luna \TBWA

Direktorica projekta: Sanja Hudin

Vodji projekta: Katja Knific in Rok Travizan
Kreativna direktorica: Medeja KraSevec
Tekstopisec: BlaZ Znidarec

Umetniski direktor: Miha Avsenik
Oblikovalka: Pia PoZek

Mlajsa digitalna strateginja: Lara Mlakar

POSKENIRA] KODO

Upravljavka digitalnih vsebin; Laura Kovse

Partnerja projekta: Jolly in Zveza prijateljev mladine
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Izboljsana uporabniska izkusnja,
ki se neprestano nadgrajuje

Program zvestobe Skupine MOL je tudi pri
nas dobil novoime - MOL Move. Prisoten
je tudi na Ceskem, Poljskem, Slavaskemin
Madzarskem, v naslednjih dveh letih pa bo do
spremembe prislo Se v Romuniji in Srbiji. Pri
tej naftniin plinski druzbi so namrec v duhu
digitalizacije in lazjega razumevanja koncnih
uporabnikov poenotili sistem, nacin delovanija
in tudi samo ime programa zvestobe.

Digitalna in mobilna tehnologija bistveno spreminjata
vedenje potroSnikov in s tem ustvarjata tudi strateSke
priloznosti. V Skupini MOL so hitro prepoznali vedenje
svojih strank in tako so njihovi strokovnjaki zdruZili moti
2 druzbo IBM in ustvarili integrirano marketinsko platfor-
mo, ki za izvajanje uporablja celoten portfelj komponent
programa Salesforce. »Integrirana platforma omogoca
visoko ciljane oziroma personificirane kampanije, ki te-
meljijo na nakupnih podatkih nasih strank in razlicnih ko-
munikadijskin kanalih,« uvodoma pojasni UrSka Veuri,
vodja marketinga pri MOL Slovenija. Kot dodaja, so digi-
talne reSitve pomemben del njihove trajnostne strategije
Shape Tomorrow 2030+ in so osredotoCene, ne glede na
to, ali gre za segmentacijo na podlagi podatkov, perso-
nificirane kampanje ali prilagojen program zvestobe, na
prepoznavanie vedenja njihovih strank.

»0sebno menim, da smo Slovenci naklonjeni razlic-
nim digitalnim reSitvam, kar kazejo tudi nasi podatki.
Kar 95 odstotkov vseh registracij v MOL Move je na-
mreC opravljenih preko mobilne aplikacije, medtem
ko smo v drugih drzavah zaznali malo vet odpora

in sprejemanje novih reSitev traja vec (asa,« opa:a
Urska Vouri, vodja marketinga pri MOL Slovenija.

STRAN 062 e N°508

Osvezeni program MOL
Move v primerjavi s
prejSnjim programom
2vestobe omogoca pri-
javo oziroma sodelo-
vanie izkljucno preko
mobilne aplikacije ali

s prijavo na spletni
strani, kar pomeni, da
fizinih kartic ni vec.

Strankam prilagojene
ponudbe

»Kljutna prednost so torej personificirane ali ciljane
kampanje, kar pomeni, da na podlagi podatkov ustvar-
jamo strankam prilagojene ponudbe. Seveda pa je po-
membna tudi interaktivnost, saj strankam v MOL Move
v vsakem trenutku zagotavljamo dostop do njihovih po-
datkov, kot so nakupi in ugodnosti, ter drugih informacij,
povezanih z bencinskimi servisi MOL, « razlaga sogovorni-
(a. Poleg tega stranke v programu MOL Move glede na
njihove nakupne navade tudi redno nagrajujejo za nji-
hovo vestabo. »Na voljo jim je Siroka paleta ugodnosti;
smo tudi edini ponudnik v Sloveniji, ki za koncne kupce
omogoca popuste na nasa vrhunska goriva MOL EVO,«
poudarja.

Glede na to, da ima celotna Skupina MOL enotno aplika-
(ijo, nas je zanimalo tudi, koliko lokalne svobode imajo
pri ustvarjanju marketinskin akcij. »Pri dolocanju in iz-
vedbi razlicnin marketinskih imidz akdij ter ustvarjanju
personificiranih ponudb in izzivov smo zelo svobodni, Saj
ne nazadnje najbolje poznamo nase tr7isce. Hkrati pa so
nam na voljo podatki iz MOL Move, povratne informacije
strank, zaposlenih na servisih in razlicne trine raziskave,
ki skupaj ustvarjajo odlicno podlago za pripravo marke-
tinkih aktivnosti,« odgovarja Vourijeva.

Ve< kot zgolj lokacija
4 (] (]

za focenje goriva

Bistvo MOL-ove maloprodajne vizije na ravni Skupine je
razSiritev digitalne ponudbe iz osnovnih produktov — go-
riva, hrane in drugih storitev — na povsem novo podro(je.
»Nas cilj je postati trgovec z blagom Siroke potrodnje in
integriran, kompleksen ponudnik mobilnostnih storitev
v regiji Srednje in Vzhodne Evrope,« pove sogovornica.
Da bi to dosegli, potrebujejo obseZen nabor zmogljivosti
digitalnega marketinga, ki omogoca odlicno uporabnisko
izkuSnjo MOL-ovih strank. »Program zvestobe MOL Move
na novi platformi je bil v Sloveniji implementiran junija
2021 in se nenehno razvija z novimi funkcijami,« Se doda.

Navade strank ter digitalna in mobilna tehnologija se v
zadnjih letih hitro spreminjajo, pandemija koronavirusa
pa je poskrbela za Se hitrejSo implementacijo reSitev v
programu MOL Move. Z razvojem in Siritvijo gastronom-
ske ponudbe Fresh Corner tako niso prepoznani ve kot
le lokacija za tocenje goriva, temvec tudi kot destinacija za
okrepcilo na poti; in to tudi za voznike elektricnin vozil, saj
jim omogocajo polnjenje na polnilnicah Plugee.

Slovenci naklonjeni
digitalnim resitvam

Osveieni program MOL Move v primerjavi S prejSnjim
programom zvestobe omogoca prijavo oziroma sodelo-
vanje izkljucno preko mobilne aplikacije ali s prijavo na
spletni strani, kar pomeni, da fizicnih kartic nivec. »To je
bil kar velik preskok, a so bile povratne informacije strank
pozitivne, kar dokazuje, da se tudi starejse generacije vse
bolj digitalizirajo. Osebno menim, da smo Slovenci nak-
lonjeni razlicnim digitalnim reSitvam, kar kaZejo tudi nasi
podatki. Kar 95 odstotkov vseh registracij v MOL Move
je namrec opravljenih preko mobilne aplikacije, medtem
ko smo v drugih driavah zaznali malo vec odpora in spre-
jemanie novih regitev traja veC (asa,« opaza UrSka Vouri.

Kot je Se povedala za MM, si v Skupini MOL nenehno pri-
7adevajo za izboljSavo uporabniske izkusnje, kar pomeni,
da se MOL Move nenehno razvija in nadgrajuje. »Na za-
Cetku leta smo omogodili kompatibilnost aplikacije MOL
Move s poslovnimi karticami Skupine MOL, kar pomeni,
da lahko stranke hitreje dosezejo visje statuse in s tem
veC ugodnosti. Trenutno poteka razvoj moznosti spreje-
manja aplikacije v vseh drzavah, kjer je prisoten MOL-ov
program zvestobe. To pomeni, da bodo stranke na poti v
driavah, kjer je prisoten MOL Move in INA loyalty, lahko
uporabile aplikacijo in bodisi zbirale tocke ali koristile
ugodnosti. Uporabnisko izkuSnjo torej neprestano nad-
grajujemo, « sklene sogovornica.

Promocijsko besedilo
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Dobrodosli v novem obdobju
zavestnega znamcenja, kjer
so trajnostne prakse in eticna
vprasanja vse pomembnejsi
generatorji rasti. V digitalno
podprtem svetu zahtevajo
izobraZeni potrosniki vec

kot le vrhunske izdelke ali
storitve — pricakujejo ali

celo zahtevajo, da znamke
pokaZzejo svojo zavezanost
trajnostnemu in pravicnemu
svetu. Pravo vprasanje

ni vec, kaj prodajamo,
temvec kako prispevamo.

Strategija grajenja zavestnega znamcenja v osnovi zah-
teva revizijo, predvsem z vidika vrednot in vpliva na delez-
nike, v marketinSkem pogledu pa odgovora na temeljne
skrbi kupcev, kot so podnebne spremembe, trajnostne po-
litike, rasna pravicnost in praviéna trgovina. Sele na pod-
lagi teh se oblikujejo ukrepi v obliki lokalizacije in trans-
parentnosti uporabljenih surovin, zmanj$anja ogljicnega
odtisa, uporabe trajnostne embalaze, preoblikovanja za-
poslitvene prakse idr. Tovrstni koraki ustvarjajo zaupanie,
zvestobo in dolgoroCne odnose s strankami.

STRAN 064 e N°508

PRIPRAVLJENIN
ZAVESTNO ZNAMCENJE?

Vse navedeno pa Se vedno deluje navzven, zato do-
dajam pogled navznoter, ki presega vprasanje, kako
nam znamka koristi in odpira poglavje njenega vpliva
na nase energijsko stanje. Ce verjamemo, da materijo
sestavljain obkroZa energija, potem se lahko vpraSamo,
kako znamka obravnava sestav energijske podpore.

BLAGOVNA ZNAMKA
DELUJE SNOVNO V
MATERIJI, HKRATI PA TUDI
NESNOVNO KOT ENERGIJA,
OBLIKOVANA OKOLI
NAMERE USTANOVITELJA IN
VSEH, KI JO SOUSTVARJAJO
IN TAKO VPLIVA NA NASA
ENERGIJSKA TELESA. TO JE
VZROK, DA LJUDJE POGOSTO
POSEZEMO PO DOLOCENI
ZNAMKI INTUITIVNO,

SAJ NAS POTEGNE NJENA
ENERGIJA, CETUDI TE NE
VIDIMO, VCASIH PA SE NAM
UPIRA, CEPRAVV UMU NE
VEMO, ZAKA]J

MARKETING MAGAZIN

Kirlianova kamera
meri energijske
vplive med deleZniki
in posledicno

lahko izmeri, ali
posamezna znamka
z uporabo dviguje
ali zniZuje raven
energije.

e ———
V tem pogledu se bo nekaterim trditev, da je blagovna

znamka Ziva entiteta, zdela nesmisel, drugi pa bodo os-
mislili, da je zavest vse okoli nas, v€asih v fizicni, drugi¢
v nefizicni obliki. Blagovna znamka tako deluje snovno v
materiji, hkrati pa tudi nesnovno kot energija, oblikova-
na okoli namere ustanovitelja in vseh, ki jo soustvarjajo
in tako vpliva na nasa energijska telesa. To je vzrok, da
ljudje pogosto posezemo po doloceni znamki intuitivno,
saj nas potegne njena energija, Cetudi te ne vidimo, véa-
sih pa se nam upira, ¢eprav v umu ne vemo, zakaj.

ZAVEZANOST TRAJNOSTNEMU
IN PRAVICNEMU SVETU

Ko govorim o zavestni blagovni znamki, imam za mini-
malni kriterij zavezanost trajnostnemu in pravicnemu
svetu, odpiram pa vprasanje njene energijske vpetosti.
VpraSanje, ali je lahko zavestna blagovna znamka npr.
alkoholna pijaca ali sladka razvada, ki fizino in ener-
gijsko nacne tistega, ki jo uZiva, je zame Se kako na
mestu. Ko govorim o zavestni blagovni znamki, imam v
mislih takSno, ki na pravi na¢in odgovarja na resniéne
potrebe ljudi.

Sto predpostavko se snovanja blagovne znamke lotimo
drugace. Blagovna znamka postane entiteta, ki ne zgol;j
fizitno, temveC tudi energijsko podpira matriko upo-
rabnikov. Ceprav se zapisano morda bere kot fantazija,
je energijski pretok znanstveno dokazljiv, npr. z meri-
tvami Kirlianove kamere in GDV-tehnologije, ki meri
energijske vplive med deleZniki in posleditno lahko iz-
meri, ali posamezna znamka z uporabo dviguije ali zni-
Zuje raven energije.



NOVA PLATFORMA ZA TJASO DORELAY,
KI VSTOPA NA SVETOVNI TRG

Da ne bomo vedno govorili o tujih znamkah, s tega vidika predstavijam primer, ki ga
soustvarjamo na domacem trgu.

Tjasa Dorelay deluje kot medij, ki kanalizira sporo€ila duhovnega sveta in kot moderni
orakelj prina3a jasnost, kako postati vodja svojega Zivljenja in s svojo vibracijo ustvar-
jati Zelene situacije. S kanaliziranimi sporo€ili, ki prihajajo iz vi§jih ravni zavesti, opol-
nomoca ljudi, da Zivijo zavestno in kot vodje svojih Zivljenj zase ustvarjajo najboljse
Zivljenje.

V Sloveniji je v njeno skupnost na takSen ali drugacen nacin vkljuéenih Ze ve¢ kot
250.000 posameznikov. Z leto$njim letom je vstopila tudi na svetovni trg, na tej poti pa
smo jo v agenciji ENKI podprli z novo platformo, ki nudi optimalno uporabnisko izku-
$njo za podajanje digitalnih vsebin, na kateri temelji poslovni model.

Novo platformo sestavljajo tri enote, in sicer spletna
stran, platforma za spletno ucilnico in spletna trgovina.

Sestavljajo jo tri enote, in sicer spletna stran, platforma za spletno ugilnico in sple-
tna trgovina, vse povezano z naprednim sistemom marketinSke avtomatizacije in in-
tegrirano z zalednimi sistemi ter Stevilnimi platformami, ki smo jih uporabili z name-
nom uporabe najboljSih praks tehnologije, Sirjenja prepoznavnosti in vstopa v prostor,
kjer se uporabniki Ze nahajajo. To v praksi pomeni preko 300 predavanj in kanalizira-
nih sporogil, 200 razlicnih meditacij in Stevilne druge vsebine, ki so razprSene znotraj
spletne ucilnice, po javnem delu spletne strani in na drugih platformah, Facebooku,
Instagraua, YouTubu, Soundcloudu ter pretoénih platformah za podkaste.

Del platforme je tudi podkast.

ZNAMKE, KI SO KONCEPT ZE POOSEBILE, MED NJIMI
JENAJBOLJ ZNANA PATAGONIA, NAM KAZEJO, DA
BODO BLAGOVNE ZNAMKE PRIHODNOSTI TISTE, KI
BODO USPELE S POZITIVNIM PRISPEVKOM V SVETU.
NJIHOVE ZGODBE POSILJAJO MOCNO SPOROCILO
TUDIV POSLOVNO SFERO -ZAVESTNA BLAGOVNA
ZNAMKA NI LE DOBRA ETIKA, JE TUDI USPESNO

POSLOVANJE.

INAMMCENJE —

Z vidika zavestnega znamcenja, ki uposteva tudi pogled energijske vioge, smo pri sno-
vanju sledili kanaliziranim usmeritvam zjasnostjo o prihodnosti uporabe spletnih plat-
form in marketinskih potezah, ki bodo prisle v sploSno uporabo v prihajajocih letih, in
tako ustvarili spletno stran, ki ne odgovarja zgolj na fizicno potrebo, ampak podpira
tudi energijo uporabnika.

V praksi to pomeni, da smo minimalizirali koli¢ino grafiénih elementov in se prepustili
Cistosti, saj to umirja mozgane, ponekod do stopnje, ki lahko osebo celo malo zmoti.
S tem smo na prvo mesto postavili vsebino in uporabniku omogogili, da se ji posveti
brez nepotrebnih Sumov, po formuli 3/5, ki je naravna odlocitvenemu procesu. Izdelali
smo celo merilec energijske postavitve, ki je na voljo obiskovalcem na domagi strani.

Spletna stran ne odgovarja zgolj na fizicno
potrebo, ampak podpira tudi energijo uporabnika.

Prejeli smo tudi usmeritev, da moramo na spletno stran umestiti vecje Stevilo fotografij
TjaSe Dorelay, éemur smo tudi sledili, saj se zavedamo, da je za uspeSnost osebne bla-
govne znamke bistvenega pomena osebni stik, da lahko oseba zacuti energijo osebe
inseznjo tudi poveze.

Manifestacijska nota spodbuja notranje obCutke, ki obiskovalce, ko zaCutijo energij-
sko skladnost s programi, vodijo v globino, in obratno. Namen ni marketinsko prepri-
Cevanje, temvec spodbujanje pravih etericnih vezi in vzpostavljanje prostora intuitiv-
nega odlocanja.

»Out of the box« pristop omogoca med drugim, da je TjaSa Dorelay najhitreje rastoca
znamka na podrocju osebne rasti v Sloveniji. UspeSnost prepoznavamo s pomocjo na
tisoCe oseb, ki so spremenile svoje Zivljenje in zacele Ziveti zavestno, ustvarjati vec obi-
lja, Ziveti bolj zdravo, v stiku s seboj, ustvarjati ljubece odnose in podobni. S poslovne-
ga vidika to pomeni preko 250.000 sledilcev v Sloveniji, 20.000 oseb, ki je prijavljenih
na seznam za e-obvescanje, preko 2.000.000 posluSanj meditacij v zadnjih treh letih,
preko 100.000 ur poslu$anja programov v zadnjem letu, prodaja spletne Sole v znesku
ve¢ kot milijon evrov v 10 dneh v Sloveniji samo v letoSnjem letu in preko 30-odstotna
rasti obstojece skupnosti od marca 2023. NaSteto dokazuje, da se zavestno poslanstvo
potrjuje tudi z materialnimi rezultati.

Zavestna blagovna znamka se premika iz obrobnega koncepta v osrednjo poslovno
strategijo. Aktivna prizadevanja za reSevanje druzbenih in okoljskih vpraanj, pri dolo-
¢enih pa Se pogled energijske postavitve, lahko vzpostavijo globlje povezave s stran-
kami, zaposlenimi in skupnostmi. Znamke, ki so koncept ze poosebile, med njimi je
najbolj znana Patagonia, nam kaZzejo, da bodo blagovne znamke prihodnosti tiste, ki
bodo uspele s pozitivnim prispevkom v svetu. Njihove zgodbe posiljajo mogno sporo-
¢ilo tudi v poslovno sfero - zavestna blagovna znamka nile dobra etika, je tudi uspesno
poslovanije.

Mag. Jaka Lenardic¢
deluje kot arhitekt
zavestnih izkuSenj

v agenciji ENKI, ki
Ji je Gospodarska
zbornica Slovenije

v sodelovanju z
Arnes, Register.si,

Ze osemkrat podelila
naziv najboljse
spletne agencije leta.
Kot licencirani medij
Z orodji zavestnega
ustvarjanja

dodatno prispeva

k oblikovanju
novodobnih
poslovnih praks.
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OVNAPREDSTAVITEV
JORTNIH COPATAIRJOR
EJSKEGA

Bled ni zgolj izletniska tocka za ljubitelje narave. Ze vrsto let si namrec prizadevajo za
repozicioniranje v globalno blagovno znamko, ki zdruzZuje vec komponent — naravo, trajnost in

MARKETING MAGAZIN
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Sport. Sredi septembra so na gladini Blejskega jezera organizirali pravi koSarkarski spektakel,
s katerim so se poklonili slovenskemu asu Luki Doncic¢u in sportni znamki Air Jordan.

Foto: arhiv organizatorja in Nik Bertoncelj

Bled je 16. septembra 2023 s ko3arkarskim spektak-
lom postal vec kot turisti¢na destinacija in v oceh sve-
tovne javnosti osvaja status znamke za vse koSarkarske
in Sportne entuziaste. Dogodek je po besedah organi-
zatorjev obnorel svet, tako fizicnega kot digitalnega..
Poleg ustalienega mednarodnega Grosbasketovega
turnirja v koSarki, ki je tokrat potekal na plavajocem
igriSCu sredi jezera, je dogodek ovekovecila predstavi-
tev novih Sportnih copat Nike Air Jordan, ki so nastali

kot rezultat sodelovanja med koSarkarskim asom Luko
Dongicem in njegovim sponzorjem Nikejem. Na ce-
lodnevnem dogodku so namrec predstavili novi Sportni
copat, posvecen Sloveniji in Bledu »Luka 2 Lake Bled«.
»Gre za vrhunski, neponovljiv dogodek, na katerem so
sodelovale globalne Sportne zvezde. Dogodek je bil
medijsko iziemno odmeven, kar je odlicna priloZnost
za dvig prepoznavnosti tako Bleda kot tudi Slovenije,«
pravijo v Slovenski turisticni organizaciji (STO).

Luka Doncié¢ se je Sloveniji poklonil z imenom modela, izbranimi barvami
in materialom — Sportni copati so narejeni iz 20 odstotkoy recikliranega
materiala in tako Se bolj poudarjajo trajnostne zaveze Slovenije.

STRAN 066 wmee N°508

KAKO PREPRICATI NIKE, DA SVETOUNO
PREMIERQ IZPELJE NA BLEDU?

Pobudnik dogodka je bilo podjetje Groshasket, prvi in
najvedji specializirani ponudnik koSarkarske opreme
prinas, kjer soza MM uvodoma povedali, da jim kreativ-
nihidej v podjetju ne manjka: »Ko smo izvedeli, da bodo
novi Lukovi $portni copati poimenovani po Blejskem je-
zeru, smo se zaceli dogovarjati s predstavniki podjetja
Nike, da bi novi izdelek predstavili kar na Bledu; v tem
smo videli vrhunsko promocijo tako za Groshasket kot
tudiza Bled oziroma Slovenijo Sire. Vedeli smo, da Nike
vedno pripravi spektakularne in medijsko zelo odmev-
ne predstavitve svojih izdelkov, zato smo se morali do-
misliti neCesa zares iziemnega. Kljuéni izziv je torej bil,
kako prepri¢ati globalno znamko Jordan, da tako po-
memben projekt, kot je globalna predstavitev nove ge-
neracije superg, predstavi prav v Sloveniji. Uspeli smo
s tem, da smo jim pripravili projekt, kjer predstavitev
poteka neposredno na Blejskem jezeru, dobesedno na
igri§€u na vodi. S tem smo v podjetju dosegli poseben
mejnik. Ponosni smo, da smo zdruzili mogi z velikanom
Sportne obutve in skupaj uresniéili vizijo dogodka, ki
slavi Luko Donciéa in njegovo prepoznavno obutev.«

SPEKTAKULARNA IDEJA NI DOVOLJ,
POTREBNO JE VELIKO VEC

Groshasket je eden od dvanajstih ekskuzivnih doba-
viteljev in prodajalcev znamke Jordan v Evropi. To ek-
skluzivnost so dosegli s trudom in vlaganjem v nastop
na trgu, ki temelji na dolgoroCnem grajenju odno-
sov s kupci in vzpostavljanjem skupnosti Groshasket,
ki priblizuje koSarko mladim in povezuje generacije
med seboj. »Na$ nastop na trgu je zelo blizu vredno-




tam blagovne znamke Air Jordan in to je njihova ekipa
prepoznala ter nam zaupa Ze dlje Casa. S tem Zelimo
sporo€iti, da jih nismo prepricali v organiziranje glo-
balnega dogodka zgolj s spektakularno idejo, saj je
takSnih Cez luzo veliko, torej so velikopoteznih idej na-
vajeni. Potrebno je hilo veg. Prepricali smo jih z jasno
vizijo dogodka, razdelano strategijo, nacrtom aktivno-
sti in ciljev, ki jih Zelimo doseci. Na pomo€ so nam pri-

skoCili STO, Obcina Bled in $tevilni drugi partnerji, ki se F

zavedajo potenciala takSnega dogodka. Brez ekipnega
dela ne bi zmogli tak$nega zalogaja.«

BLED IMA BOGATO SPORTNO TRADICLID [ RSSRC

K temu je seveda pripomogla tudi Sportna tradicija

lje narave, a vseeno nosi kar nekaj lovorik - za seboj
ima namrec precej Sportnih prireditev in dogodkov na
visoki ravni. Leta 2016 je na Svetovni turistiCni borzi

v Londonu (WTM London) prejel prestizno nagrado za |
najbolj Sportno turistiCno mesto na svetu, za katero se |
je strokovna Zirija odlocila med ve¢ kot 100 kandidati. |

V Mali Zaki (predel Bleda) stoji Olimpijski veslaski cen-
ter, tradicija veslanja je na Bledu dolga in bogata, prav
blejska veslata, Denis Zvegelj in Iztok Cop, pa sta osvo-
jila olimpijsko kolajno. Bled je Se danes prizori§¢e naj-
vecjih svetovnih tekmovanj v veslanju. Leta 2002 je na
Bledu potekala Sahovska olimpijada, leto pozneje pa je
Bled gostil Olimpijski festival evropske mladine (EYOF).
Destinacija ima tudi hokejski predznak, saj prav v blej-
ski Sportni dvorani vsako leto potekajo priprave sloven-
ske hokejske reprezentance, mlade hokejiste na Spor-
tnem kampu ucita tudi Anze Kopitar in Tomaz Razingar.
Navkljub bogati zgodovini pa ima Bled 3e vedno veliko
manevrskega prostora za povecanje prepoznavnosti in
ugleda, mo€ vplivati na dvig prepoznavnosti Slovenije
kot turistiCne destinacije za aktiven oddih in priprave
Sportnikov, hkrati pa nado deZelo pozicionirati kot go-
stiteljico prestiznih Sportnih dogodkov.

Blaz Veber, direktor Javnega zavoda Turizem Bled,
je komentiral: »Dogodek Luka 2 Lake Bled ni pomem-
ben zgolj na lokalni ravni, ampak seZe dale¢ prek nasih
meja, nagovarja svetovne trge v Evropi, Aziji in Ameriki,
kjer bo Bled osrednja tocka pozornosti. Ponosni smo,
da je Luka svoj novi Cevelj poimenoval po Blejskem je-
zeru in tako si z lokalnimi in nacionalnimi partnerji Se
naprej prizadevamo, da bi ta dogodek ostal v spominu
obiskovalcev in SirSe javnosti kot ¢im bolj trajnosten in
okolju prijazen.«

L3

Bleda, ne le na lokalni, temveC na svetovni ravni. Bled £ ===
je bil sicer pozicioniran bolj kot destinacija za ljubite- _

»Gre za vrhunski, neponovljiv dogodek,

na katerem so sodelovale globalne Sportne

zvezde. Dogodek je bil medijsko izjemno
odmeven, kar je odli¢na priloZnost za

N dvig prepoznavnosti tako Bleda kot tudi

Slovenije«, so povedali na STO.

EDINSTVENA PRILOZNOST ZA
MEDNARODNO PROMOCIJO SLOVENIJE

Organizatorji dogodka so s partnerji odli¢no izkoristi-
i potenciale kraja in tako je Bled 16. septembra 2023
dobil novo podobo in postal globalno $e bolj odmevna
znamka za vse ljubitelje Sporta. Pri Slovenski turisticni
organizaciji (STO), ki je z znamko | feel Slovenia eden
od kljucnih partnerjev omenjenega dogodka, so po-
nosni, da je Luka Donci¢, ambasador slovenskega tu-
rizma, naSel navdih v slovenski naravni lepoti in da je
njegov novi Sportni Cevelj vkljucil trajnostne elemente,
ki so ena od kljuénih vrednot slovenskega turizma. Ob
tem so razkrili, da je bilo med udelezenci dogodka veli-
ko globalnih vplivneZev, ki svoje Zivljenje in aktivnosti
preko objav delijo na razli¢nih digitalnih platformah. »S
tem dvigajo pozitivno podobo in prepoznavnost sebe,
Sportne dejavnosti ali aktivnosti, ki jo izvajajo, ter tudi
lokacije, na katere se objave nana$ajo. Izbor lokacije v
Sloveniji nam prina3a tudi tovrstno izpostavitev nacio-
nalne znamke | feel Slovenia.« K temu so veliko prispe-
vali tudi koSarkarski navduSenci in novinarji, $e dodajo.

Na dogodek so se na STO dobro pripravili: »Slovenijo
kot turisticno destinacijo smo izpostavljali v vseh ko-

naértom aktivnosti in ciljev, ki jih Zelimo doseci. Na pomo¢ so nam -+
priskocili STO, Ob¢ina Bled in Stevilni drugi partnerji, ki se zavedajo = ~

potenciala taksnega dogo
. [ A —

d

ka,« so nam povedali pri Grosbasketu.
e -~ .'_%___ - —

INAMMCENJE —

munikacijah v Sloveniji in tujini - na spletni strani do-
godka, na posebni strani na Slovenia.Info, v objavah na
druzbenih omrezjih organizatorjev in STO, novicnikih,
sporoCilih za medije in podobno. Dogodek smo prav
tako pospremili s Studijskim potovanjem za izbrane tuje
novinarje, ki pa ne bodo obiskali samo Bleda, temvec¢
tudi druge lokacije po Slovenijiin tako iz prve roke izku-
sili, kako raznolika in lepa je nasa Slovenija.«

5 K0 ZNAMKA AIR JORDAN PREDSTAVLIA
"' SLOVENSKE NARAVNE LEPOTE

i Vsega tega seveda ne bi bilo, Ce ne bi globalna bla-
™ govna znamka Nike Jordan pristala na sodelovanje.

Ta se je skozi leta pozicionirala kot del kolektivnega
spomina vseh koSarkarskih navduencev in mojstrov.
Superge Air Jordan Se danes veljajo za sanje vsake-
ga otroka in odraslega. Na blejskem Sportnem dnevu

je podjetje ne le slovenski, temve¢ svetovni javnosti

torej predstavilo novo generacijo ko3arkarskih copat

_ Luke DonCica, Luka 2 Bled Lake, in tako kot obicajno
" poskrbeli, da predstavitev novega izdelka ni bila prav

skromna. Svetovnim oboZevalcem legendarnih najkic
so tako na spektakularen nacin poleg novih Sportnih
copat predstavili tudi dom enega od najvecjih kosar-
karskih asov na svetu, Slovenijo. Model Doncicevih
novih Sportnih copatimav svoj DNK zapisano Slovenijo
in je simbol nepozabnega dogodka. Superge, zazna-
movane z odtenki modre in s trajnostnimi materialu,
so bile s pomocjo potapljacev spektakularno prinese-
ne iz globin jezera, kar je e bolj poudarilo trajnostne
zaveze Slovenije. »Kljub temu, da svet ve, da je Luka iz
Slovenije, je vsi ne poznajo in ne poznajo vsi nasih na-
ravnih lepot. Verjamemo, da je zdogodkom na Bledu in
poimenovanjem Sportnega copata Jordan Luka 2 Lake
Bled za nas turisticni dragulj slidal sleherni navijac ko-
Sarke po svetu,« so nam $e povedali v Grosbasketu in
dodali: »Organizacija globalnega dogodka dokazuje,
da imamo Slovenci vse mozZnosti prepriati globalne
znamke in jih z izvedbo navdusiti. Iskati moramo na-
Cine, da predstavimo globalnim znamkam majhnost
in relativno nepomembnost trga kot prednost. Na svoj
nacin smo dokazali, da je Slovenija zanimiva za global-
ne znamke in da znamo izvesti globalne dogodke. Po
drugi strani pa to pomeni, da se pri nas investitorjem
izplaca vlagati v Sport, v skupnosti, mlade in ne nazad-
nje tudi v koSarko.«

»Slovenija postaja zanimiva za
globalne znamke in vedno bolj
dokazujemo, da znamo izvesti
globalne dogodke. Po drugi
strani pa to pomeni, da se pri
nas investitorjem izplaca vlagati
v Sport, v skupnosti, mlade in
ne nazadnje tudi v koSarko,« so
prepricani pri Grosbasketu.
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NAJVEC NAGRAD WEBSI
PONOVNOAGENCIJI 101

S podelitvijo 33-ih nagrad WEBSI se je v Festivalni dvorani v Ljubljani koncal celoletni projekt
WEBSI Digitalni presezki Slovenije 2023. Naj digitalna agencija je ponovno postala Agencija
101, ki si je ta naziv prisluzila Ze lani, naj narocnik je druzba Atlantic Grupa. Generalni spletni
prvak je projekt »Pozor! Cist’ hud pes! & Dogstagram«, delo agencije Herman & partnerji za
" Mercator. Naj digitalna kampanja je »Ultraheroj«, ki je plod sodelovanja A1 Slovenija in agencij
SHIFT ter DROM Agency, najucinkovitejsi digitalni projekt pa »Shareplanica = Cista kraljical,«
ki ga je za Mastercard zasnovala Agencija 101. AndraZ Stalec, direktor in soustanovitelj podjetja
Red Orbit, je naj digitalec leta 2023, mladi digitalci, nagrajenci Argetinega izziva, pa so Vita
Jordan, Urska (fbgk, Vito Seédej,~ Ivana Katarina Milinkovic¢ in Matic Strgar iz Agencije 101.

S

#Kaja Kovié
Foto: Lea Remic Valent

> ~YESSY N WEBS|

*kil Slovenije

Zanagrade WEBSI Digitalni presezki Slovenije 2023 se je I

letos potegovalo 206 prijavljenih projektov, kar je najve¢

Generalni spletni prvak

v 12-letni zgodovini njihovega podeljevanja. Prijavijena Je projekt »Pozor! Cist’
delaje ocenjevala ve€ kot 100-Clanska Zirija, ki jo je vodil
Lovro Peterlin, izvréni direktor A1 Slovenija, in pre-
sodila, kdo sizasluzi nagrade, ki so jih slavnostno podelili

na WEBSI dnevu v ljubljanski Festivalni dvorani.

partnerji za Mercator.

Predsednik Zirije je ob tej priloznosti za Marketing maga-
zin komentiral, da dinami¢no digitalno okolje ustvarjal-
cem digitalnih kampanj predstavja velik izziv. »Leto3nje
nagrade WEBSI dokazujejo, da slovenskim ustvarjalcem
tovrstni izzivi zgolj dajejo Se dodaten kreativni zagon in

prostor, v katerem lahko snujejo kakovostne, drzne in
inovativne kampanje. Kampanje, ki ne odmevajo samo
pri nas, ampak tudi SirSe. Vsem zmagovalcem iskreno
Cestitam. Posebno zahvalo in Cestitko bi rad namenil
Andrazu Stalcu, ki je postal naj digitalec leta. Nagrada je
8la v prave roke, saj Andraz s svojim razumevanjem tren-
dov v digitalnem prostoru navdihuje Ze tako izku3ene di-
gitalce, njegov prispevek v slovenskem digitalnem pro-
storu pa je vvseh teh letih postal resniéno nepogresljiv.«

=

e

’ S L -] - = =
Naj digitalna agencija je tako kot lani ponovno postala Agencija 101.

STRAN 068 e N°508

Digitalnl prevedi Slo

hud pes! & Dogstagramx,
delo agencije Herman &

Andraz Stalec, direktor in
soustanovitelj podjetja Red
Orbit, je naj digitalec leta 2023.

WEBS! |

N;lj naroénik Jje Atlantic
Grupa, lani pa je to
nagrado prejel Mercator.




NAGRAJENCI WEBSI 2023
NAJ AGENCIJA: Agencija 101
NAJ NAROCNIK: Atlantic Grupa

GENERALNI PRVAK: Pozor! Cist' hud pes! &
Dogstagram (Mercator in Herman & partnerji)

NAJBOLJSA  VSEBINA: Argeta:
zgodbarcek (Atlantic Grupa in Luna \TBWA)

NAJBOLJSA UPORABNISKA IZKUSNJA:
M.ALA, Merkurjeva Al asistentka (Merkur trgovina in
Agencija 101)

NAJBOLJSE OBLIKOVANJE: Prenova spletne
strani Talking Tom & Friends (Outfit7 in CNJ)

NAJ DIGITALEC: Andra Stalec, direktor in
soustanovitelj podjetja Red Orbit

NAJ DIGITALNA KAMPANJA: Ultraheroj (A1
Slovenija, SHIFT in DROM Agency)

NAJUCINKOVITEJSI DIGITALNI PROJEKT:
Shareplanica = Cista kraljica! (Mastercard in Agencija
101)

Juniorjev

NAGRADE PO POSAMEZNIH
KATEGORIJAH

DIGITALNA ORODJA

1. mesto: GastarbAiter, umetna inteligenca v sluzbi
delavskih pravic (Delavska svetovalnica in Agencija
101)

2. mesto. NLB Lease&Go App (NLB Lease&Go in
Infinum)

3. mesto: Digitalni Brand Book (Innovatif)

DOGODKI IN PROSTI CAS

1. mesto: Modna revija REDical Park (Pernord Ricard
Slovenija, DROM Agency in BOLD projects)

2. mesto: Ljubljana Stroller Show - Modna revija
na vrhu Ljubljane s priljubljenimi vplivnicami in z
vrhunskimi otroskimi vozicki (Vivano)

3. mesto: Tava, hvala za vse (Zavarovalnica Sava in
Luna \TBWA)

DRUZBENA OMREZJA

1. mesto: Burekuna (Burek Olimpija in Agencija 101)
2. mesto: Tvoje telo. Tvoja stvar. (Atlantic Grupa in
DROM agency, d.0.0.)

3. mesto: Slovenske gore na Svicarski Cokoladi?
(Slovenska turisticna  organizacija, Pristop &
Renderspace, D'agencija in Pristop Media)

DRUZBENO ODGOVORNI
PROJEKTI

1. mesto: Pozor! Cist' hud pes! & Dogstagram (Mercator
in Herman & partnerji)

2. mesto: Tvoje telo. Tvoja stvar. (Atlantic Grupa in
DROM agency)

3. mesto: Ledeno hladen dom (Zavetis¢e Horjul,
Pristop & Renderspace)

FINANCNI SEKTOR

1. mesto: Digitalna poslovalnicai.triglav(Zavarovalnica
Triglav, AV studio in Sygic)

2. mesto: SharePlanica = Cista kraljical (Mastercard in
Agencija 101)

3. mesto: Spletno mesto Triglav Skladi (Triglav Skladi,
druzba za upravljanje in Innovatif)

GLOBALNI DIGITALNI
PROJEKTI

1. mesto: Celostna prenova spletnega konfiguratorja
vhodnih vrat Inotherm (Inotherm in Optiweb)

2. mesto: Prenova spletne strani Outfit7 (Outfit7
Limited in CNJ)

3. mesto: Argeta: Oda pekom (Atlantic Grupa in Luna
\TBWA)

INOVATIVNI USTVARJALCI
PRIHODNOSTI

1. mesto: Argeta: Juniorjev zgodbarcek (Atlantic
Grupain Luna \TBWA)

1. mesto: Mobilni ponudnik re:do (re:do by A1 Slovenija
inSHIFT, d.0.0.)

2. mesto: Najdi.se spletna platforma (Zavod VOZIM,
Mladinski center Dravinjske doline in Luna \TBWA)

3. mesto: M.ALA, Merkurjeva Al asistentka (Merkur
trgovina in Agencija 101)

JAVNE IN NEVLADNE
ORGANIZACIJE (NVO-JI)

1. mesto: Slovenske gore na Svicarski Cokoladi?
(Slovenska turistiéna  organizacija, Pristop &

Renderspace, D'agencija in Pristop Media)

2. mesto: |zberi. Karierov turizmu. (Slovenska turisti¢na
organizacija, Creatim, PKU in bold.group)

3. mesto: Lepo je biti kmet (Ministrstvo za kmetijstvo,
gozdarstvo in prehrano RS in Agencija 101)

KRIPTO

1. mesto: Poli prva NFT kolekcija (Perutnina Ptuj in
Innovatif)

2. mesto: ZUMO.tech - spletno mesto v kripto start-up
okolju (ZUMO in Humanfrog)

LOGIN

1. mesto: Spoznavni servis za samske ona-on.com
(namizna aplikacija) (VenetiCOM)

2. mesto: Dvig ucinkovitosti digitalne kampanje za
voden program zdravja Donat Detox (Atlantic Grupa in
Luna\ TBWA)

3. mesto: Digitalni Brand Book (Innovatif)

MEDII
1. mesto: 24ur: Saljivi komentarji (PRO PLUS in Luna
\TBWA)

2. mesto: Roznata dolina, podkast Vala 202 s Katjo
Stojni¢ (RTV Slovenija)

3. mesto: Metropolitan.si predstavlja: Mastercard®
podkast navdiha z Borutom Pahorjem (Mastercard in
Adria Media Ljubljana)

MOBILNE APLIKACIJE

1. mesto; Digitalna poslovalnicai.triglav(Zavarovalnica
Triglav, AV studio in Sygic)

2. mesto: Mobilni ponudnik re:do (re:do by A1 Slovenija
in SHIFT)

3. mesto. Flebi - mobilna aplikacija z umetno
inteligenco za oceno tveganja za nastanek krénih Zil
(Krka in DigiED)

POSEBNI DIGITALNI PROJEKTI

1. mesto: Argeta Junior | Kreativno razmisljanje otrok
(Atlantic Grupa in Agencija 101)

2. mesto: spletna platforma Najdi.se (Zavod VOZIM,
Miadinski center Dravinjske doline in Luna \TBWA)

3. mesto: Spletne brihte - najvecji spletni kviz na svetu
(A1 Slovenija in Taktik)

PRODUKTNE IN PRISTAJALNE
TER SPLETNE STRAN]I,
NAMEN]JENE OSEBNOSTIM

1. mesto: Argeta Exclusive: Skrivnostni chef (Atlantic
Grupain Luna \TBWA)

2. mesto: Spletno mesto Triglav Skladi (Triglav Skladi,
druzba za upravljanje in Innovatif)

3. mesto: DUOL - Smartdome (DUOL in Spletna
postaja)

SPLETNA MESTA

1. mesto: Prenova spletne strani Talking Tom & Friends
(Outfit7 in CNJ)

2. mesto: Triglav Seamless (Zavarovalnica Triglav in AV
studio)

3. mesto: spletno mesto Triglav zdravje (Triglav
zdravstvena zavarovalnica in AV studio)

DIGITALNO wmm

SPLETNE TRGOVINE

1. mesto: Spletno mesto NEU Residences (Neuhaus
upravljanje in Innovatif)

2. mesto: HepiKids (Cenga in ENKI)

3. mesto: Prenova spletne trgovine Medex (Medex
Trade, Pristop in Renderspace, Positiva reSitve,
E-laboratin SAOP)

TELEKOMUNIKACIJE

1. mesto: ZaZivi po svoje z re:dojem (re:do by A1
Slovenija in SHIFT)

2. mesto: Spletne brihte - najvecji spletni kviz na svetu
(A1 Slovenija in Taktik)

3. mesto: Telekom Slovenije Sebatar (Telekom
Slovenije in Herman & partner;ji)

TRGOVCI (TRADICIONALNI)

1. mesto: M.ALA, Merkurjeva Al-asistentka (Merkur
trgovina in Agencija 101)

2. mesto: mebloJOGI spletna trgovina (Meblo INT,
Point Out in Specto)

3. mesto: Recepti iz soseske (Mercator in Herman &
partnerji)

TURIZEM
1. mesto: Slovenske gore na Svicarski Cokoladi?
(Slovenska turisticna organizacija, Pristop in

Renderspace, D'agencija in Pristop Media)

2. mesto: TikTok profil Visitljubljana (Turizem Ljubljana
in DD Studios)

3. mesto: Edinstvena doZivetja Slovenije - »Slovenia
Unique Experiences«, Recommended by Slovenian
Tourist Board (Slovenska TuristiCna organizacija,
Creatim in Emporij)

UMETNA INTELIGENCA (AI)

1. mesto:Argeta: Juniorjev zgodbarcek (Atlantic Grupa
in Luna \TBWA)

2. mesto: Ustvarjajte Al-umetnost, ne vojne (Zavod
Truhoma ter Pristop in Renderspace)

3. mesto: GastarbAiter, umetna inteligenca v sluzbi
delavskih pravic (Delavska svetovalnica in Agencija
101)

UPORABA NAPREDNIH
TEHNOLOGI]

1. mesto: Telekom Slovenije Sebatar (Telekom
Slovenije in Herman & partner;ji)

2. mesto: Siritev mobilne aplikacije DRAJV v uporabo
za motoriste (Zavarovalnica Triglav)

3. mesto: M.ALA, Merkurjeva Al-asistentka (Merkur
trgovina in Agencija 101)

VIDEO

1. mesto: Nakupolovec (A1 Slovenija in SHIFT)

2. mesto: Adrenalinska Ljubljana (Turizem Ljubljana in
Agencija Extrem)

3. mesto: V hribe z radovedno sosedo (Mercator in
Herman & partnerji)

VPLIVNEZI

1. mesto: Lepo je biti kmet (Ministrstvo za kmetijstvo,
gozdarstvo in prehrano RS ter Agencija 101)

2. mesto: Zazivi po svoje z re:dojem (re:do by A1
Slovenija in SHIFT)

3. mesto: Fejlaj neomejeno z Joker Out (A1 Slovenija
in DROM Agency)

VSEBINSKI MARKETING

1. mesto: Cockta Blondie - Druga strana (Atlantic
Grupa, DROM Agency in Spletna postaja)

2. mesto: éopek izLidla (Lidl, DROM Agency in Bid Bid)
3. mesto: Novi vodeni program zdravja Donat Vital
(Atlantic Grupa in Luna \TBWA)
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SESTAVLJIVAARHITEKTURA

JENOVA PRELOMNICAPRI
IZDELAVISPLETNIH STRANI

Velika podjetja, ki uspesno nastopajo na mednarodnih trgih, se v vedno vecjem stevilu odlocajo

za decentralizacijo svojih digitalnih resitev. Ta pristop se imenuje

»composable web architecture« oziroma sestavljiva spletna arhitekturoMEdICEN LS IINIE Y

Sestavljiva spletna
arhitektura je nov pristop
k razvoju spletnih strani in
aplikacij, s katerim lahko

doseZemo hitrejse delovanje,
boljse rezultate na iskalnikih,
vecdjo varnost in obcutno
niZje stroSke razvoja.

PM

content. creative. code. consulting.

Spremembe so edina stalnica v Zivljenju - to velja tudi
za nase vedenje in navade. V marketingu moramo ne-
nehno spremljati razvoj novih tehnologij in komunika-
cijskih kanalov, saj se le tako lahko hitro odzivamo na
priloznosti, ki se s tem ponujajo. Uveljavljene platfor-
me, na katerih smo do zdaj gradili svojo spletno priso-
tnost, so nam pritem sicer lahko v pomo¢, aimajo svoje
omejitve, med katerimi sta agilnost in hitrost najbolj
o€itni. Zato se velika podjetja, ki uspeSno nastopajo na
mednarodnih trgih, v vedno vecjem Stevilu odlo¢ajo za
decentralizacijo svojih digitalnih reSitev. Ta pristop se
imenuje composable web architecture oziroma sesta-
vijiva spletna arhitektura. Njen osnovni princip je to,
da spletne strani niso ve¢ postavljene na monolitnih
platformah, kjer je treba graditi od temeljev in pri vsaki
spremembi paziti, da se ne podre vsa hiSa, ampak so
sestavljene iz Stevilnih razlicnih gradnikov, kijih po pot-
rebi lahko dodajamo ali odvzemamo, ne da bi to vpliva-
lo na vse ostale. S takSnim pristopom se obCutno skraj-
Sa pot od ideje do realizacije, zato podjetjem, ki se zanj
odlodijo, daje pomembno prednost na trZis¢u. Ta pa je
seveda odlocilna za uspeh.
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Sestavljiva arhitektura

KAJ JE SESTAVLJIVA SPLETNA
ARHITEKTURA?

Sestavljiva spletna arhitektura je pristop k razvoju sple-
tnih strani in aplikacij z uporabo modularnih gradnikov
razliénih ponudnikov, od katerih vsak sluzi svojemu
namenu. Namesto da bi vse gradili od zaCetka, razvi-
jalcem omogoca sestavljanje Ze obstojecih funkcio-
nalnosti, vmesnikov in storitev v celovito enoto z ne-
skonéno mozZnostmi za Siritev in nadgradnje.

HITREJE OD IDEJE DO OBJAVE

Sposobnost hitrega odzivanja na spreminjajoce se
trende in Zelje kupcev je ena kljucnih prednosti upo-
rabe sestavljive spletne arhitekture. Pristajalne stra-
ni, strani za podporo kampanjam in nagradnim igram,
predstavitve blagovnih znamk, nove jezikovne razli-
¢ice, pa tudi kompleksnejSe sisteme za rezervacije in
medijske portale, lahko v zelo kratkem Casu sestavimo
in poveZemo iz Ze obstojecih gradnikov razli¢nih po-
nudnikov, namesto da bi jih razvijali povsem na novo.
Ce 7elimo spletni strani dodati zmogljiv iskalnik, lahko
uporabimo storitev, kot je Algolia, ki jo poganja ume-
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tna inteligenca, funkcionalnosti pa samo prilagodimo
nasim potrebam. Ne le, da verjetno ne bi mogli doseci
ki ga potroSimo za to, pa veliko krajsi. Namesto o tednih
se s sestavljivo spletno arhitekturo lahko pogovarjamo

tudi o dnevih od ideje do lansiranja na trZisce.
HitrejSe nalaganije daje boljSe rezultate

Pri spletnih straneh, ki jih podpirajo monolitne plat-
forme, se vse dogaja na enem strezniku. Ta sprejema
zahtevke uporabnikov, v bazah iSe podatke in slike,
preverja, ali je uporabnik prijavljen ali ne, poganja
funkcionalnosti in pripravlja predloge, na koncu pa
Se prikazuje spletne strani. Lahko si mislite, da mu to
vzame kar precej ¢asa, Se posebej, ¢e ima vasa sple-
tna stran veliko uporabnikov hkrati. Pri spletnih stra-
neh, zgrajenih s sestavljivo spletno arhitekturo, pa vsak
gradnik posebej na oblaku opravlja svoje naloge, ki se
zdruzijo na globalnem omrezju za distribucijo vsebin
in prikaZejo spletno stran. Zato so takSne strani veliko
hitrejSe tudi ob povecanih obremenitvah. To pa nepos-
redno vpliva na nizje stopnje izhodov s strani, boljSe
konverzije in ve€ zakljucenih nakupov, pa tudi iskalniki
jih med rezultati uvr¢ajo visje.



0BCUTNO NIZJI STROSKI
RAZVOJA IN VZDRZEVANJA

Razliko v stroskih razvoja med monolitno in sestavljivo
spletno arhitekturo je najbolje opisal Chris Bach, di-
rektor podjetja Netfly in eden od avtorjev tega pristopa:
»Pri monolitni platformi, kot je na primer Wordpress,

dobimo vse, kar potrebujemo, zraven pa placamo Se

vse, Gesar ne potrebujemo.« Ena od najvegjih prednosti
sestavljive spletne arhitekture je namreg ta, da jo lahko
vnedogled nadgrajujemo in Sirimo samo s tistimi storit-

vami, ki nam resnicno koristijo pri nagovarjanju strank,

ne da bi potroSili gore denarja za funkcionalnosti, ki jih
ne potrebujemo pri svojem poslu. Ker posamezne Ze iz-
delane gradnike samo prilagajamo svojim potrebam, so
stroSki razvoja in vzdrzevanja veliko nizji, kot e bi jih
razvijali povsem na novo.

VEC NADZORA NAD _
UPORABNISKO IZKUSNJO

Oblikovanje, programiranje in nadgrajevanje uporabni-
Ske izkudnje je zuporabo sestavljive spletne arhitekture
veliko enostavnejSe in hitrejSe. V orodju, kot je prilju-
bljena Figma, lahko dolo&imo vir resnice (single sour-
ce of truth oziroma tocko, v kateri se zbirajo podatki iz
razlicnih virov), kar nam omogoca, da tam oblikujemo
uporabnike vmesnike, nato pa jih pri programiranju
od tam avtomatiéno preslikamo neposredno na sple-
tno stran. Z natantno dokumentirano zbirko gradnikov
in funkcionalnosti lahko uporabnisko izkusnjo ves ¢as
nadzorujemo in izboljSujemo, da bi dosegli optimalne
rezultate.

NAJBOLJSA ORODJA ZA VSAK 1ZZIV

Namesto da bi se zanaali na monolitne platforme, ki
zdruzujejo ve¢ povprecnih reSitev v enem izdelku, lahko
pri sestavljivi spletni arhitekturi uporabljamo orodja,
ki so posebej zasnovana za u€inkovito reSevanje nasih
konkretnih izzivov. Ce Zelimo, lahko za procesiranje
plaCil uporabimo resitev Stripe, Sand Grid kot ponu-
dnika elektronske poste, Algolio pa za spletni iskalnik.
Tako imamo lahko hitro postavljeno spletno trgovino.
Z integracijo teh orodij prekp APl-vmesnikov lahko
ustvarimo brezhibno uporabnisko izkusnjo, ne da bi pri
tem Zrtvovali zmogljivost ali zanesljivost.

kljucnih
prednosti
sestavljive
spletne
arhitekture

1. Enostavna razsirljivost in nadgrad-
ljivost (odlicno za predstavitve raz-
licnih znamk)

2. HitrejSi razvoj oziroma hitrejSa ob-
javain posodabljanje

3. Neodvisnost od ponudnikov tehnic-
nih resitev

4. Nizji stroski nalozbe, razvoja in
gostovanja

5. BoljSa SEO-pozicija zaradi bistveno
hitrejSega delovanja

Makstra s a beading hotel compary in
Cratia and part of the Adnis Group,
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Hrvaska hotelirska turisticna druZba Maistra se je pred vec kot letom dni odlocila

za prenovo svojega kompleksnega spletnega portala maistra.com, ki je njihov
najpomembnejsi prodajni kanal. Z uporabo spletne sestavljive arhitekture so se dobro
pripravili na vse, kar lahko prinese prihodnost, in s tem dobili veliko prednost na trZiscu.

VISJA STOPNJA VARNOSTI
IN ZANESLJIVOSTI

Storitve, ki jih lahko kot gradnike sestavljamo v celoto,
veinoma oblikujejo in vzdrzujejo strokovnjaki na svo-
jih podrogjih, zato so varne, zanesljive in vedno posodo-
bljene v skladu z najnovejSimi tehnoloSkimi standardi in
dobrimi praksami. Z njihovo uporabo strankam zlahka
zagotovimo varno uporaho in zas€ito podatkov, sami pa
se izognemo raznim zadregam in izpadom poslovanja.

MINIMALNA ODVISNOST OD PONUDNIKQV
TEHNOLOSKIH RESITEV (~VENDORJEV<]

Kadar koli uporabimo programsko opremo ali reSitev, se s
tem veZemo na njenega ponudnika. Minimalna odvisnost
od ponudnikov tehnoloskih resitev je Se ena od prednosti
sestavljive spletne arhitekture. Ce za upravijanje digitalnih
virov uporabljamo na primer Cloudinary, lahko ez nekaj
Casa, ko ta ne ustreza ve¢ nasim potrebam, brez teZav
preklopimo na drugo storitev. Enako velja za CMS, iskal-
nik in razna marketinska orodja. Tako lahko svoje digitalne
reSitve ves Cas prilagajamo obsegu in potrebam svojega
poslovanja, ne da bi za to potrosili veliko ¢asa ali denarja.

1ZZIVI SESTAVLJIVE SPLETNE
ARHITEKTURE

Ni dvoma, da ima sestavljiva spletna arhitektura Stevil-
ne prednosti, njena uporaba pa prinasa tudi nekaj izzi-
vov. Eden od najvegjih je kompleksnost upravljanja ve¢
mikrostoritev hkrati in zagotavljanje njihovega brezhib-
nega delovanja. To zahteva visoko stopnjo tehni¢nega
znanja in usklajevanja med €lani razvojne ekipe. Ti mo-
rajo upoStevati medsebojno povezovanje posameznih
gradnikov in prenos podatkov med njimi, sicer lahko
pride do nepricakovanih tehnicnih izpadov, povecane
obremenitve in slabSe zmogljivosti sistema.

PRIMER DOBRE PRAKSE IZ
DOMACEGA OKOLJA

Podjetje Maistra je z enajstimi hoteli in Sestimi kampi
vodilni ponudnik turisticnih nastanitev v nasi regiji,
saj nenehno vlaga v svoj razvoj ter iskanje novih in
boljSih reSitev. Pred vec kot letom dni so se odloili
za prenovo svojega kompleksnega spletnega porta-
la maistra.com, ki je njihov najpomembnejsi prodajni
kanal. Z uporabo spletne sestavljive arhitekture so se
dobro pripravili na vse, kar lahko prinese prihodnost,
in s tem dobili veliko prednost na trziS¢u. Prenova, ki
je obsegala veC kot 80 razliénih predlog, devet jezi-
kovnih razliCic, kompleksna sistema rezervacijskega
in lojalnostnega programa ter Stevilna druga, v turi-
stiéni panogi nujna spletna orodja, je trajala manj kot
eno leto. Glavni pokazatelji uspeha so ob&utno krajsi
¢as nalaganja strani, enostavnejSe nadgrajevanje in
ob&utno povecanije prodaje.

SPLETNE RESITVE, POPOLNOMA
PRILAGOJENE POSLOVNIM CILJEM

Sestavljiva spletna arhitektura je torej nov pristop k
razvoju spletnih strani in aplikacij, s katerim lahko do-
sezemo hitrejSe delovanje, boljSe rezultate na iskalni-
kih, vedjo varnost in ob&utno nizje stroske razvoja. S
sestavljanjem modularnih gradnikov in Ze razvitih sto-
ritev lahko spletne resitve popolnoma prilagodimo svo-
jim poslovnim ciljem in jih naredimo ucinkovitejSe kot
kadar koli prej.

Ce ste strokovnjak za digitalni marketing, izvrni di-
rektor, spletni razvijalec ali tehnicni projektni vodja, je
smiselno razmisliti o sestavljivi spletni arhitekturi, saj
boste z njo dosegli vi§jo dodano vrednost, boljSe delo-
vanje spletnih resitev in u€inkovitejSo konverzijo vase
spletne ponudbe.
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NOVIIZOBRAZEVALNI PROGRAM LJUBLJANA MBA
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UMETNA INTELIGENCA

Na ljubljanski
Ekonomski fakulteti
so razvili novo
smer programa
Ljubljana MBA, ki
se osredotoca na
umetno inteligenco
(Ul). To ni le
odlicna spodbuda za
slovenske podjetnike,
temvec tudi
pomemben mejnik za
Slovenijo, saj bodo
tovrsten program
uvedli kot eni od
rvih v Evropi.

stva, direktorje in posameznike, ki delujejo na podrocju umetne inteligence (Ul), je
nastal v sodelovanju med Ekonomsko fakulteto Univerze v Ljubljani, Institutom Jozef
Stefan in mednarodnim raziskovalnim centrom za umetno inteligenco (IRCAI) pod
okriljem UNESCO in ob podpori Google.org. Ta je program podprl s Stipendijami po-
sameznikom iz malih in srednjih podjetij, Zenskam v menedZmentu, strokovnjakom za
umetno inteligenco in tistim, ki so pri svojem delu povezani z Ul. O novem programu
MBA smo se pogovarjali z dr. Mitjo Kovacem, profesorjem na Ekonomski fakulte-
ti,inmag. Moniko Lapanja, direktorico Centra poslovne odliénosti EF (CPOEF).

ZNANJA ZA RAZVO) IN GLOBALNO KONKURENGNOST

Program so po besedah Monike Lapanja vzpostavili na osnovi potreb podietij po zna-
njih za razvoj in globalno konkurenénost. »Raziskava potreb trga je pokazala, da je ob
pospeSenem porastu umetne inteligence razumevanije njene dodane vrednosti za pod-
jetja in organizacije premajhno. Podjetja nujno potrebujejo znanja, ki bodo podprla
ucinkovito vkljuéitev tehnologij Ul v delovanje podjetja, a vendar s strateSkim razmi-
slekom. Prav to, strateSko razumevanje in sposobnost celovitega pogleda kot osnovo
za dolgorocno uspesnost podjetja, pa naslavlja novi program MBA.«

Program je tako namenjen strokovnjakom in vodjem, ki Ze ali Se bodo vkljucevali Ul v
procese podjetja na strateski ravni, ter posameznikom, ki si Zelijo globljega razume-
vanja Ul, bodisi za konkurenéno prihodnost poslovanja bodisi iz osebnih razlogov, na
primer novih kariernih priloZnosti v prihodnosti.

PROGRAM ODGOVARJA NA POTREBE LJUDI IN TRGA

Umetna inteligenca Siri meje zmoznosti pametnih naprav in zato morajo vodilni razu-
meti razvijajoCe se tehnologije, prepoznati njihovo prakticno uporabnost v podjetjih,
ozavestiti kritiCno razmiSljanje in spoznati reSevanje eticnih dilem, ki jih bo z vstopom
Ul vvse procese dela vse vec. Dr. Mitja Kovac pravi, da nova, posebna smer Ljubljana
MBA neposredno odgovarja na potrebe trga po znanjih. »Poleg znanj menedZmenta
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INNJEN VPLIV NA POSEL

Program »Ljubljana MBA Al in Business«, katerega cilj je opolnomociti podjetja, vod- -

»Raziskava potreb trga

Jje pokazala, da je ob
pospeSenem porastu umetne
inteligence razumevanje njene
dodane vrednosti za podjetja
in organizacije premajhno,«
pravi mag. Monika Lapanja,
direktorica Centra za
poslovno odlicnost EF.

in vseh poslovnih funkcij s poudarkom na ekonomskih vsebinah na eni ter vodenjem
na drugi strani se z domisljeno kombinacijo izbranih vsebin dodaja poslovni vidik Ul,«
opiSe program. »Sam bom vodil predmet Navigiranje v Ul - pravne, etiéne in varnostne
dileme, ki obravnava izzive, povezane z oblikovanjem uginkovitih pravnih in regulativ-
nih sistemov za urejanje razvoja in uporabe umetne inteligence v druzbi. Predmet raz-
iskuje, kako zdajSnji pravni sistemi EU in ZDA obravnavajo avtomatizirano sprejema-
nje odloCitev. Preugili bomo tudi pravne resitve, ki zagotavljajo, da se sistemi umetne
inteligence gradijo, uvajajo in delujejo tako, da spodbujajo Eloveske cilje in vrednote,
vkljuéno z gospodarsko blaginjo, trajnostjo, praviéno obravnavo, varnostjo, zas€ito,
etiko in zdravimi skupnostmi ter dostojanstvenim Zivljenjem. Pri tem seveda ne bo
manjkalo razprav o aktualni regulaciji, pravnih vidikov, splonih druzbenih in ¢loves-
kih ciljih.«

UL PRISOTNA ZE DOLGO CASA, A ZDA)
SE KREPI IN KAZE V DRUGI LUCI

Prakti¢na raba Ul v poslovnem svetu je vseprisotna; od nabavnih verig, transpor-
ta, trgovanja na borzah - ve¢ kot 70 odstotkov vseh transakcij na svetovnih borzah
je prepudcenih algoritmom - vse do iskalnikov, ki se glede na na$ profil odlocijo, ka-
tere knjige nam bodo ob nasih spletnih nakupih priporocili, ali pa pri odobritvah po-
sojil, odkrivanju goljufij in personaliziranih trznih ponudbah. Fenomen torej ni nov,
a ker se zelo krepi in prihaja v vse ve¢ sfer Zivljenja, je ve¢ moznosti, da bo v priho-
dnosti prislo do raznih eti¢nih in pravnih dilem. »To so primeri spolne pristranskosti v
umetni inteligenci, ki izhajajo iz stereotipnih predstav, globoko zakoreninjenih v nasi
druzbi. Sistemi umetne inteligence lahko namre¢ dajejo povsem pristranske rezulta-
te. Tehnologija iskalnikov ni nevtralna, saj obdeluje velike koli¢ine podatkov in daje
prednost rezultatom z najvec Kliki, pri Cemer se zanaSa tako na uporabnikove kogni-
tivne preference kot tudi na lokacijo. Tako lahko na primer Ul-iskalnik postane neka-
kSna soba odmevov, ki ohranja predsodke iz resninega sveta ter te predsodke in ste-
reotipe Se dodatno utrjuje. Pomislimo lahko $e na Stevilne nadaljnje eticne izzive, kot
je na primer pomanjkanije preglednosti orodij umetne inteligence. Odlogitve umetne
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inteligence namrec ljudem niso vedno razumljive, ta pa tudi ni nikoli povsem nevtral- »Odlocitve, ki
na. Odlocitve, ki temeljijo na umetniinteligenci, so tako lahko dovzetne za netocnosti, temeljijo na
diskriminatorne rezultate, vgrajeno ali vstavljeno pristranskost. Potem pa so tu Se sveZi umetni inteligenci,

pomisleki glede praviénosti in tveganja za ¢lovekove pravice in druge temeljne vred- . . so lahko dovzetne

note,« Kovac odpira nove perspektive. za netocnosti,

diskriminatorne
NUJNO POTREBNA ZNANJA — rezultate, vgrajeno
Ker se vse bolj priblizujemo dobi »avtonomnega podjetjac, kjer gospodarske druzbe | ali vstavljeno

celovito uporabljajo umetno inteligenco in avtomatizacijo za sodelovanje s strankami, = ' pristranskost, «
servisiranje in poslovanje, da bi povecale svojo operativnost in ustvarile samooptimizi- = > dr. Mitja Kovac,
rajoCa se podjetja, so tovrstna znanja nujno potrebna. Pa se povpraSevanje po njih po- — i profesor na
vecuje, vpraSamo Moniko Lapanja, ki odgovori pritrdilno: »Prenos znanja s poslovno = : '
prakso je eden od pomembnejsih dejavnikov kakovosti vsake visoko3olske izobraZe- |
valne institucije. Zato je poleg posebne smeri programa Ljubljana MBA CPOEF skupaj
zIngtitutom Jozef Stefan 7e leta 2021 razvil tudi projekt ‘ConnectAl: Umetna inteligen-
cav poslu', katerega namen je bil povecanje razumevanja umetne intelegence in njene
uporabne vrednosti v ciljni skupini srednjega do vrhnjega menedZmenta. Dogodek je

ljubljanski
| Ekonomski
- ; Jfakulteti,
; izpostavija izzive,
pred katere nas

ponudil preko 30 razliénih sklopov vsebin, delavnic, poslovnih primerov in diskusij, k- B postavija Ul,
udelezilo se ga je ve€ kot 850 udeleZencev iz 60 razlicnih drZav sveta. V programu je | : il _ zaradi Cesar je
sodelovalo preko 50 vrhunskih domacih in mednarodnih strokovnjakov in predava- | _ : izobraZevanje o
teljev. Kot nadgradnjo temu programu jeseni vpisujemo drugo generacijo Akademije . S njej Se toliko bolj

Connect Al Bootcamp, ki v Stiridnevne interaktivne delavnice poveze preko 20 udele- pomembno.
Zencev srednjega do vrhnjega menedZmenta. Njen kljucni cilj je prikazati, s kakSnimi
strategijami in kako odlogevalci na razlicnih ravneh podjetja uporabljajo podatkovno
analitiko ter umetno inteligenco za ustvarjanje konkurenéne prednosti ter povecanje
uspesnosti podjetja.«

UdeleZenci programa bodo poleg znanj, potrebnih za uspeSno delo na najzahtevnejsih
ali vodstvenih polozajih, opremljeni $e z v tem trenutku redkimi vsebinami razumeva-
nja vpliva Ul na poslovanje podjetja. »Glede na to, da gre za enega redkih tovrstnih
programov v Evropi, bo vsak, ki bo ta program zakljucil, pridobil edinstveno kombi- 25
nacijo znanj, s katerimi bo konkurenéen v globalnem okolju,« sklene Monika Lapanja. [&
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Priznani Offset tiskarna
E . ve
Za ne5|jivi Offset tiskarna za ve¢je naklade

zlastno proizvodnjo, primerni
Varujemo okolje smo za naklade nad 500 kosov

V nasi tiskarni varujemo okolje v celotnem

delovnem procesu. Vsi papirni ostanki, ki nastanejo ) ) MI TISKAMO!
v procesu dodelave tiskovin se sortirajo in posljejo v reciklazo. WE PRINT! WIR DRUCKEN!
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Enoznacnega odgovora vam v svetu vseplosnega
nezaupanja in upadajocega ugleda institucij Zal ne
moremo ponuditi, lahko pa v razmislek ponudimo .
mozne resitve, o cemer smo se na BledComu '

4

pogovarjali s Stevenom Sheppersonom-Smithom,
predsednikom britanskega Pooblascenega

instituta za odnose z javnostmi (CIPR). o2

Steven Shepperson-Smith je vi§ji vodja korpo-
rativnega komuniciranja pri mobilnem ponudniku
Vodafone, odgovoren za osem afriskih trgov. Poleg tega
skrbi tudi za upravljanje ugleda podijetja in je vzposta-
vil globalni program za merjenje ugleda, ki se izvaja v
21 drZavah. Letos je postal predsednik britanskega
Poobla3tenega instituta za odnose z javnostmi (CIPR),
kjer sicer v razlicnih funkcijah sodeluje Ze veC kot de-
setletje. Na BledComu, mednarodnem simpoziju o raz-
iskovanju odnosov z javnostmi, ki je v svoji jubilejni,
30. razlicici na Bledu potekal 31. junijain 1. julija, se je
posvetil vpraSanju, zakaj morajo odnosi zjavnostmi 0s-
vojiti trajnost. O komunikacijskih izzivih trajnosti smo
se pogovarjali tudi za MM, v lu¢i Cedalje bolj naprednih
orodij umetne inteligence pa smo se dotaknili tudi pri-
hodnosti panoge odnosov z javnostmi.

Glede na to,
da je bila rdeca nit letoSnjega BledComa trajnost,
naj vas najprej povprasam, kako se je vase delo pri
mobilnem operaterju Vodafone spremenilo zaradi
sledenja ciljem ZdruZenih narodov za trajnostni
razvoj? Kateri so pri tem vasi najvecji izzivi s
komunikacijskega vidika? Ko ste se pred devetimi
leti pridruZili podjetju, trajnost verjetno Se ni bila
ena od prednostnih komunikacijskih nalog.

V tem €asu je resnicno prislo do velikega premika. Pri
Vodafonu imamo sicer tri stebre, na katerih sloni naSe
poslanstvo. Prvi je planet, drugi digitalna druzba, tretji
pa inkluzivnost. Prispevati si torej Zelimo k boljSi priho-
dnosti naSega planeta in spodbujati digitalno druzbo,
poleg tega pa Zelimo biti najboljSa znamka mobilne
tehnologije za Zenske. Sam sem v vlogi vodje korpo-
rativnega komuniciranja odgovoren tudi za osem afri-
Skih trgov, kjer se ogromno posvecamo opolnomocenju
Zensk. V Afriki smo v sodelovaniju s Safaricom, najvec-
jim mobilnim operaterjem v Keniji, Ze leta 2007 uvedli
mobilno storitev M-Pesa za prenos denarja in placil ter
mikrofinanciranje. S tem smo tudi Zenskam omogo-
¢ili nadzor nad njihovim denarjem, poleg tega pa jih
z moznostjo pridobivanja mikroposojil spodbujamo k
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podjetniStvu. Pametni telefoni v sodobni druzbi na do-
loCen nadin delujejo tudi kot nadzorni sistem. Tako smo
recimo razvili aplikacijo za prijavo nasilja v druzini, ki
Zenskam omogoca, da na preprost nacin pridejo v stik
zorgani pregona. Sledenje cilju vecje inkluzivnosti po-
meni tudi to, da si prizadevamo, da bi ¢im vec ljudi do-
bilo dostop do mobilne tehnologije. V Afrikiima namre¢
mobilni telefon Se vedno ve¢ moskih kot zensk in med
njimi je velik digitalni prepad. Kmalu prihaja nova teh-
nologija, LEO, satelitska komunikacija v nizki zemeljski
orbiti, ki bo ob&utno povecala dostopnost do mobilnih
omrezij. Tega se iziemno veselim, saj je napredna teh-
nologija tesno povezana z nasim poslanstvom spodbu-
janja digitalne druzbe, katere kon¢ni namen je, da ljud-
je v &im vegji meri izkoristijo svoje potenciale. Ceprav
se na mobilne telefone pogosto gleda kot na Skodljive
naprave, ki so prevzele na$a Zivljenja, pa je dejstvo, da
nam omogocajo sluZiti denar, dobiti zaposlitev, dosto-
pati do zdravstvenih in izobrazevalnih storitev in po-
dobno. V sodobnem svetu je to iziemno pomembno.

A naj se vrnem k vaSemu vpraSanju o ciljih ZN za traj-
nostni razvoj. Ko smo bili prvi¢ seznanjeni z njimi, smo
se veliko posvecali temu, kako naj jih uokvirimo, kje
naj bo nasa zaCetna tocka in kako naj zagotovimo, da
bomo to poéeli strateko in smiselno. Ce boste pog-
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ledali na spletno stran skupine Vodafone, boste vide-
li, da je zavihek, posvecen trajnostnemu poslovaniju,
zelo usklajen s cilji ZN za trajnostni razvoj. Mobilna in
digitalna tehnologija lahko mocno prispevata k ure-
snicevanju vecine od teh sedemnajstih ciljev, Ce ne
celo vseh, pri Cemer pa smo se pri Vodafonu usme-
rili na nekaj kljucnih ciljev, ki si jih bomo prizadevali
uresnicevati na vseh trgih, kjer delujemo. Pri tem se
mi zdi zelo pomembno, da so tudi vlade osredotocene
na smernice ESG, saj tako postanejo predmet javnih
razprav.

Kako uspesni pa so pri komuniciranju
trajnostnega razvoja ¢lani instituta CIPR, ki ga
vodite? Se pri implementaciji trajnostnih strategij
morda srecujejo s kaksnimi teZavami?

Ce se osredotodim na stanje panoge odnosov z jav-
nostmi v Veliki Britaniji, za kar imam najve¢ podatkov
- verjamem pa, da je podobno tudi drugod po svetu -,
bi rekel, da komunikatorji potrebujejo Se veé izobraze-
vanja o trajnosti. To je podrodje, kjer je potrebnega veli-
ko tehnicnega strokovnega znanja, Se posebej z okolje-
varstvenega vidika. Pri tem opazam, da komunikatorji
Zelijo biti ve€ kot zgolj poStni nabiralnik za trajnostna
sporoCila in da stremijo k pridobivanju novih znan.




Na svojem predavanju na BledComu sem omenjal tudi
zeleno molCanje (ang. green hushing), h kateremu se
zatekajo nekatera podijetja in organizacije, ki o svojih
trajnostnih prizadevanjih raje ne govorijo javno, kot da
bi tvegala, da jih obtozZijo zelenega zavajanja, Ce bi jim
pri uvajanju trajnostnih ukrepov morda spodietelo. Ce
komunikatorji ne razumejo popolnoma, kaj sploh spo-
rocajo, potem je zanje najbolj preprosto, da sami sebe
utidajo in se ne oglasajo v javnosti, saj se bojijo tvega-
nja, da bi bili napa¢no razumljeni. NaSim ¢lanom tako
nudimo moznost pridobiti diplomo CIPR na podrodju
komuniciranja trajnostnega razvoja, poleg tega pa smo
letos uvedli izobraZevalne programe na zahtevo na nasi
novi platformi za e-ucenje, ki so oblikovani znamenom,
da praktiki dobijo ve¢ strokovnega znanja za bolj stra- l
teSko delovanje v trajnostnem komuniciranju kot tudi ®
trajnostnem poslovanju na splo$no. Ce so zaposleni

v podijetju, ki vede ali nevede komunicira na neeticen
ali nejasen nacin, potrebujejo orodja, da se bodo temu
lahko zoperstavili ali vsaj zaznali tovrstne prakse, saj
bodo vodilnim sposobni zastavljati prava vprasanja. In
prav to Zelimo doseci z nasimi usposabljanji, saj Zeli ve-
¢ina komunikatorjev delovati v skladu s svojo vestjo in
komunicirati odkrito, posteno in transparentno.

—K0t pravite, se nekatera podjetja zelenega
Zavajanja ne posluZujejo zavestno, temveé gre
pogosto za pomanjkanje znanja. Obstaja pa precej
primerov slabe prakse, ki ste jih tudi izpostavili
v svojem predavanju, ko organizacije namenoma
Zavajajo javnost, kako trajnostno usmerjena da
so. Zakaj menite, da v dobi transparentnosti, ki jo
Zzahtevajo potro$niki, kisvojo naklonjenost blagovnih
znamkam izraZajo z globino svojih denarnic, Se vedno
prihaja do taksnih neeticnih dejanj?

Res je, obstajajo dokazi - vsi poznamo primer
Volkswagna -, da nekatera podjetja povsem name-
noma zeleno zavajajo, ko z Zeljo po zasluzku v svojih
sporocilih navajajo zavajujoce ali celo izmiljene po-
datke. To je posledica ve¢ dejavnikov, morda tudi pri-
tiska Cedalje bolj ozave$&ene javnosti po doseganju
¢im nizjega ogljicnega odtisa. Podjetja Cutijo pritisk, da
morajo ustvarjati podobo trajnostno naravnane organi-
zacije, Ceprav Se niso sprejela ustreznih ukrepov, in ver-
jetno tudi zato v javnost dajejo zavajujoce informacije.
Evropska unija sicer Ze sprejema zakonodajne ukrepe,
na podlagi katerih bodo tak$na podjetja tudi financ-
no odgovarjala za svoje neposteno poCetje, tako da
menim, da bo v prihodnosti takSnih primerov vse manj.

Komunikatorji si bodo zagotovo morali prizadevati za to,
da bodo njihova trajnostna prizadevanja v javnosti nale-
tela na pozitiven odziv, ne pa da bo vsako njihovo pote-
20 zaradi vsesploSnega nezaupanja in dvoma dojemala
kot zavajanje. Ljudje so vse bolj cinini in ko naletijo na
Se eno podijetje, ki sadi drevesa, najprej pomislijo, kaj vse
jim prikriva in kako velik onesnazevalec je v resnici, da se
gre takSne »izravnalne« ukrepe, ki so le kapljica vode v
oceanu. V tem svetu je zelo tezko ugotoviti, kaj sploh je
resnica, zato so strokovnjaki za odnose z javnostmi pred
resnicno velikim komunikacijskim zalogajem. Zato niti
ne preseneca, da se Se posebej manjSa podjetja s skro-
mnejSimi viri, tako kadrovskimi kot tudi finanénimi, od-
loajo, da sploh ne bodo trajnostno komunicirala, ker je
to zanje preprosto pretezko. Toda to je oreh, ki ga bodo v
prihodnosti hoCes noces morala streti.

Kako pa lahko podjetja, ki jih javnost
dojema kot onesnaZevalce okolja, spremenijo to
negativno podobo? Percepcijo ljudi je namre¢ zelo
tezko spremeniti, Se posebej v dobi vsesplosnega
nezaupanja, o cemer sva Ze govorila.

Kot sem poudaril tudi v svojem predavanju, si bomo vsi
skupaj, z vladami in politiki na ¢elu, morali prizadevati
za veCje razumevanje javnosti, da gre za druzbene pro-
bleme, ki zahtevajo skupne resitve. Ceprav je to lazje
govoriti, kot storiti, potrebujemo svet, ki bo bolj zau-
pljivin manj cinicen.

Podjetja morajo biti dovzetna za druzbene probleme
in se tudi udejstvovati v razpravah o njih. Poleg tega si
morajo prizadevati za dostop do vseh razpoloZljivih po-
datkov. Mislim, da bi dobila vecjo samozavest, Ce bi tudi
sama pomagala pri izpolnjevanju prednostnih nalog
svojih vlad. Ce bodo delovala v skladu v njimi, bodo s
tem dobila priloznost, da jih javnost jemlje bolj resno.
Majhni koraki so pomembni. Ceprav morda recikliranje
plasti¢nih vreck ne pripomore veliko k za3Citi okolja, pa
javnost to dejanje dojema kot nekaj pozitivnega, kot
nekaj, pri ¢emer lahko pomagajo tudi sami. Mala deja-
nja, kot je uporaba vreck za veckratno uporabo, lahko
pripeljejo do bolj poglobljenega razmisljanja o trajnosti
na nacin, ki ga bo razumela Sir3a javnost.

Naj poudarim Se, da pri smernicah ESG ne gre le za oko-
ljevarstveni vidik (E), temvec tudi druzbeni (S) in uprav-
ljavski (G). Ce je za dolocena podjetja okolje tisti ele-
ment, ki jim predstavlja najvedji izziv, naj svoj program
druzbene odgovornosti naslonijo na druga dva - druz-
boin upravljanje. Obstajajo namrec Se drugi pogledi na
trajnost, ki jim prav tako lahko omogocijo uinkovito

trajnostno delovanje.

»Komunikatorji si bodo zagotovo morali prizadevati
za to, da bodo njihova trajnostna prizadevanja v
Javnosti naletela na pozitiven odziv, ne pa da bo vsako
njihovo potezo zaradi vsesplosnega nezaupanja in

dvoma dojemala kot zavajanje,« velik komunikacijski [
izziv izpostavlja Steven Shepperson-Smith.
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V svojem prispevku ste
omenili ugotovitev ene od vasih raziskav, da bilahko
Ze 41 odstotkov delovnih nalog komunikatorjev
nadomestila umetna inteligenca. Se pravi, da bi jim
ta lahko »odnesla« skoraj polovico nalog. Kaj to
pomeni zanje? Da je njihova hojazen glede izgube
sluzbe upraviéena ali pa bodo zato pridobili veé ¢asa
za opravljanje drugih, bolj strateskih nalog?

Gospodarske panoge se skozi €as spreminjajo, prav
tako vloge ljudi, ki jih imajo v podjetjih. Podjetja 19.
stoletja so imela zaposlenega glavnega direktorja za
elektriko (ang. chief electricity officer). Si predstavljate,
dabiimeliv podjetju »glavnega elektricarja«? (smeh) To
se nam danes zdi smesno.

Panoga odnosov z javnostmi je stara okrog 120 letin je Se
vedno Ziva. Mislim, da bi v prvi vrsti morali imeti zaupanje
vanjo in biti optimisticni, da lahko prezivi e vsaj nasled-
njih 100 let. Pri CIPR smo Ze leta 2018 izdali porocilo znas-
lovom Se vedno potrebujemo [judi (Humans Still Needea),
od koder je tudi ugotovitev, da bi umetna inteligenca lahko
Ze do leta 2023 pomagala pri 41 odstotkih nalog na po-
dro¢ju odnosov zjavnostmi. To pa ne pomeni, da bi komu-
nikatorje zamenjala pri opravijanju njihovih pravil, samo
to, da bi jo lahko uporabljali za hitrejSe izvajanje dolocenih
nalog. Raziskavo smo izvedli Se pred pojavom ChatGPT-ja,
zato menim, da bi bil ta delez lahko Se vegji.

Res je, vsi se bomo morali nau€iti, kako uporabljati
umetno inteligenco in sodelovati z njo, hkrati pa ohra-
niti zavedanje, da naSa panoga sloni na kreativnosti,
odnosih, vpogledih. K temu bomo morali dodati $e spo-
sobnost pridobivanja in analiziranja podatkov, tako da
bo nase delo Se malce bolj analitiéno. Toda to je le del
nase vloge v podjetju. Z umetno inteligenco se bomo
zgolj znebili operativnih, manj zahtevnih nalog, kar v
dobi, ko vsi govorimo o preskromnih proraCunih, ni ni¢
slabega, prav nasprotno. Umetna inteligenca bo zniza-
la stroSke oddelkov za odnose z javnostmi, komunika-
torji pa bodo delovali na visji, bolj strateski ravni, zaradi
¢esar bodo v prihodnosti tudi bolj uinkoviti.

Mislim, da je prihodnost odnosov z javnostmi bolj anali-
ticna in da bodo v vecji meri temeljili na upravljanju, torej
se bodo gibali po verigi vrednosti navzgor do samih uprav
podjetij. Komunikatorji bodo v veji meri razumeli potrebe
deleznikov in te potrebe usklajevali s potrebami podijetja.

e——Kako pa se bo v tej luci razvijalo razmerje
med odnosizjavnostmiin marketingom, saj trajnost
postaja tudi prednostna naloga marketingarjev?

Sam izhajam iz korporativnega komuniciranja in bom se-
veda zagovarjal dejstvo, da morajo odnosi z javnostmi in
marketing ostati loceni. Skozi leta pa opazam, da vse ve¢
marketingarjev uporablja orodja odnosov z javnostmi in
da je tudi vse ve¢ komunikatorjev pripravijenih posvajati
marketindka orodja. Danes je Ze nekaj povsem obicajne-
ga, da oddelki za odnose z javnostmi upravljajo prorafune
za oglaSevanje na druzbenih omrezjih. Dogaja se celo, da
skrbijo tudi za proradune, namenjene oglaSevanju v kla-
sicnih medijih, na primer v ¢asopisih in revijah. Toda to ne
pomeni, da sta PR in marketing ista stvar. Marketingarji
so Se vedno v prvi vrsti osredotoceni na potrosnike, ki jih
poskuSajo dosedi in jim prodati izdelek ali storitev, med-
tem ko odnosi z javnostmi z uporabo komunikacijskih ve-
§Cin gradijo odnose z dologenimi javnostmi in skrbijo za
ugled organizacije. Na komunikacijski ravni se e vedno
najve¢ posve¢amo izzivom, povezanih z ugledom, kar se
marketinga v resnici ne dotika. Pri tem namre¢ analizi-
ramo potrebe deleznikov kot tudi potrebe deleznikov ter
jih usklajujemo med seboj. Za upravljanje ugleda se sicer
posluzujemo razlicnih vsebin in komunikacijskih kanalov,
a gre za Se vedno zelo tradicionalen izziv odnosov z jav-
nostmi, ki se mocno razlikuje od marketinskih ciljev.
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STAVIJONA

PRISTOP

Podjetje Pontus Pharma se ukvarja z uvozom in distri-
bucijo izdelkov priznanih zahodnih farmacevtskih pod-

jetij, do katerih do zdaj v regiji nismo imeli dostopa. Po

besedah Igorja Haraloviéa nalrtujejo tudi razvoj
in proizvodnjo lastnih izdelkov. Z njim smo se za MM po-
govarjali o poslanstvu podjetja, njegovi viziji in SirSem
razvoju v regiji.

——Kam segajo korenine druzbe Pontus Pharma?

Nova farmacevtska druzba Pontus Pharma je nastala
kot odgovor na obstojeco vrzel v zdravstvenih standar-
dih med Jugovzhodno Evropo in razvitejSimi zahodni-
mi trgi. OdloCitev o ustanovitvi podjetja je v meni zorela
vec let, do nje pa je prislo potem, ko sem dosegel vse,
kar me je zanimalo na regionalnem poloZaju v korpo-
rativnem svetu.

Obstaja pescica doslej nedostopnih, visokokakovo-
stnih, uinkovitih in naprednih zdravil, prehranskih
dopolnil, hrane za posebne zdravstvene potrebe ter
medicinskih in drugih izdelkov, ki jih ljudje nujno potre-
bujejo, a do njih preprosto nimajo dostopa. Cilj Pontus
Pharme je postati zaveznik teh ljudi, nato pa cenjen
¢lan v farmacevtski industriji in zaZelen partner proi-
zvajalcem pri Siritvi v Jugovzhodno Evropo.

Vas cilj je v regijo pripeljati
zdravila in izdelke, ki jih tu ne poznamo. Povejte ve¢
o tej poti. Kako boste gradili zaupanje ljudi?

Pred Siritvijo v Slovenijo je Pontus Pharma pridobila
zaupanje uporabnikov na Hrvaskem, v Srbiji, Bosni in
Hercegovini. Od zadetnega poslovnega stika na dolo-
¢enem trgu do neposrednega pogovora s sledilci na
druzbenih omrezjih nasih blagovnih znamk so bolniki
na prvem mestu. Verjamem, da se to prepozna in Cuti.

Poleg tega je naSe vodilo, ki ga v podjetju razvijamo ze |

od samega zacetka, vse bolj personaliziran pristop k te-
rapijam. TakSen pristop se na Zahodu redno uporablja,
saj se bolezni in stanja vse manj obravnavajo v mnozic-
nem, SirSem smislu. In Pontus Pharma gre v smeri tera-
pevtskih resitev, ki se posku$ajo prilagajati vse ozjemu
segmentu bolezni, da bi jih zdravili in obravnavali cilj-
no. Na primer, Colosal je izdelek, ki je posebej name-
njen ljudem s simptomi sindroma razdrazljivega Creves-
ja, kar je zelo ozka nia.

Zavedamo se, da takSen pristop zahteva veliko dela,
prilagojen pristop pri razvoju in trZenju, predvsem pa
veliko pogovora in razumevanja z bolniki in uporabni-
ki. Na to smo veC kot pripravljeni in Ze izbiramo izdel-

ke, ki kakovostno zdravijo ozko specifiéna stanja aIi -"c

formulacue

—Napovedujete tudi razvoj lastnih izdelkov; tu

bo pot do konénih uporabnikov Se holj kompleksna.
Kako se je boste lotili?

Tako je, v prihodnjih letih je eden od glavnih ciljev
zagon lastnega raziskovalno-razvojnega (R&D) pro-
grama in proizvodnje na Hrvaskem. StrateSko Zelimo
biti partner, prepoznaven po terapevtskih resitvah v

gastroenterologiji, dermatologiji, bolnini¢nih in biolo-
8kih zdravilih. Na na$ portfelj izdelkov gledamo pred-
vsem skozi terapevtska podrocja.
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Prav tako me ne skrbi pot do konénih uporabnikov, saj

imamo po vsej regiji odlicne ekipe, kivvseh pogledih delijo
vrednote podjetja; najpomembneje je, da obstaja potreba
po izdelku na trgu in da zaradi svoje kakovostiin kliniénih
izkusenj pridobi podporo zdravstvenih delavcev.
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»0d zacetnega poslovnega
stika na dolocenem trgu do
neposrednega pogovora s
sledilci na druzbenih omreZjih
nasih blagovnih znamk so
bolniki na prvem mestu.
Verjamem, da se to prepozna
in Cuti,« pravi Igor Haralovié,
ustanovitelj in direktor
podjetja Pontus Pharma.

e———Kako bi opredelili vase ciljno obé¢instvo?

Ce govorimo o konénih uporabnikih, se ciljno ob&instvo
Siri z vsakim novim izdelkom v naSem portfelju. Hkrati
pa aktivno delamo na tem, da vsaka tableta, krema ali
emulzija nudi resitev za dolocen problem. Ko smo imeli



samo Colosal in trilinije dermokozmetike Eptaderm, so
bili to ljudje s simptomi sindroma razdrazljivega Cre-
vesja ali s koznimi tezavami, nagnjenimi k luskavici,
hiperpigmentacijo ali depigmentacijo, kot je vitiligo.
Danes je izdelkov veé, s tem pa je vecje tudi obéinstvo
in njegove zahteve.

Pontus Pharma tako po uspe$nem prihodu na Hrvasko,
Srbijo in Bosno in Hercegovino v Slovenijo prinasa
Effigerm Wound Wash, raztopino za &iS&enje, izpiranje
invlazenje ran na osnovi hipoklorove kisline za zdravlje-
nje manjSih prask, raztrganin, razdrazenosti, vreznin in
opeklin na kozi*, Na lekarnike police prihaja tudi no-
vost Proctosal, dokazano u€inkovita reSitev za teZave z
rektalnim ekosistemom in hemoroidi v obliki kreme in
mikroklizme. Tu je tudi IRIX, u€inkovito prsilo za sonc-
ne opekline, manj$e gospodinjske opekline, pike ko-
marjev in drugih insektov ter vrhunski patentirani po-
linukleotidi (PN-HPT®) proizvajalca Mastelli za uporabo
v estetski medicini. Poleg nastetih izdelkov je na voljo
tudi OTC-zdravilo Operil, specialist za zamasen nos.

Poleg konénih uporabnikov so naSe ciljne skupine
predvsem osebe v zdravstvu in farmaciji. Farmacevti
nase izdelke posredujejo neposredno ljudem in jim
razloZijo njihovo individualno vrednost za njihovo si-
tuacijo. Enako pomembni so zdravniki, ki so svoje Ziv-
lienje posvetili zdravljenju in izboljSanju Zivljenj drugih.
Imamo vedno ve sijajnih mladih ljudi, pa tudi izkuSe-
nih vrhunskih strokovnjakov, za katere so pacienti ve¢
kot le Stevilke, ki se vsakemu posamezniku posvetijo in
poskusajo najti najboljSo resitev za zdravstvene tezave.

Veliko poslovno priloznost vidimo tudi v zastopa-
nju drugih podijetij, ki so za nas $e ena pomembna
cilina skupina, Se en pomemben deleznik v panogi.
Proizvajalci imajo koristi od agilnosti podjetij, kot je
Pontus Pharma, in z veseljem izberejo nas, da skrbimo
za trzno uspesnost. Preko enega podijetja lahko pridejo
do celotne Jugovzhodne Evrope, kar samodejno pove-
¢a privlaénost sodelovanja. Za te izdelke nudimo tudi
celovito trzenje v nasi regiji, kar smo dokazali z dobri-
mi rezultati - poleg tega vidimo, da so nekatere stvari
pri nas narejene boljde in bolj kakovostno kot v neka-
terih bolj priljubljenih regijah, kar nam je v posebno
zadovoljstvo.

Po drugi strani pa so tovrstna zastopnistva za nas zani-
miva, ker nam omogocajo, da dodatno obogatimo por-
tfelj z vrhunskimi blagovnimi znamkami, ki delijo nase
vrednote, in pacientom priblizamo doslej nedostopne
izdelke, ki jih nujno potrebujejo. Dejstvo, da imamo ze
sklenjene pogodbe z ve€ kot 15 partnerii, katerih izdel-
ke zastopamo ali smo pogodbeni proizvajalci, in Se ve-
liko jih je v pripravi, je dokaz, kako privlacna je regija
Jugovzhodne Evrope za »zahodna« podijetja.

—Z(aj ste Ze nekaj éasa prisotni v Sloveniji.
Kaksen je slovenski trg v primerjavi s hrvaskim,
srbskim in bosanskim? Je razlika tudi v tem, da sta
dve drzavi od stirih del EU?

Ena od velikih razlik med trgi Evropske unije in trgi
zunaj nje je regulacija izdelkov in pravni predpisi. V
Sloveniji in na Hrvadkem postopek registracije zdravil
poteka po evropskih smernicah, medtem ko v drZavah
neclanicah EU postopek poteka po nacionalnih smer-
nicah posamezne drzave. Poleg predpisov se razlikuje-
jo tudi drugi pravni predpisi, kot so zakon o klinicnem
preskusaniju, varnosti zdravil, prodaji zdravil, cenah in
tako dalje. Poleg tega je ena od razlik, ki jih opazamo
med trgi, tudi v navadah bolnikov, ki so kljucni element
pri razvoju vseh strategij za dologen trg. Razlik je torej
ve€, vendar za nas ne predstavljajo ovire, nas glavni cilj
je omogociti dostop do inovativne zdravstvene oskrbe
vsem, ki to oskrbo potrebujejo.

KOMMUNICIRANJE wmm

»Zelimo izobraZevati in postati
pobudnik sprememb«

SPELO JANéA, KI V PODJETJU PONTUS PHARMA YODI MARKETING IN
PRODAJO ZA SLOVENIJO, SMO POVPRASALI PO MARKETINSKI VIZLJI
PODJETJA IN AKTUALNIH TRZNOKOMUNIKACIJSKIH AKTIVNOSTIH.

V kako veliki ekipi delujete
in kako potekata delo in sodelovanje med vami?

Ekipo v Sloveniji Se vedno sestavljamo, procesi podjetja
pa so Ze zelo uteceni in temeljijo na bogatih izkusnjah
dela v regiji. Poleg ekip, ki si izmenjujejo izku$nje znot-
raj posamezne drzave, imamo tudi procese deljenja
znanja na ravni celotnega podijetja.

Negujemo nacelo prenosa uspesnih praks med trgi, ki
ga bomo nadaljevali in uporabljali v vseh fazah nadalj-
njega razvoja. Tako na primer ekipa na Hrvaskem raz-
vija koncepte na podro¢ju dermatologije, ki jih potem
implementiramo v regijo za HrvaSko, medtem ko ima
ekipa v Srbiji bogate izkuSnje v gastro segmentu in raz-
vija del, ki se potem implementira drugje. Glede na to,
da smo tik pred prenosom svojih izkusenj v Slovenijo,
komaj ¢akamo, da dobimo znanje in poglede na indu-
strijo od na$ih najnovejSih sodelavcev.

—=[(ako boste skrbeli za komuniciranje Pontus
Pharme v Sloveniji?

Za razvoj podjetja in samih blagovnih znamk se je
najbolj izkazalo integrirano komuniciranje in pri-
sotnost tako na druzbenih omreZjih kot v medi-
jih, kjer so nade nisne ciljne javnosti. Seveda ne
manjkajo sodelovanje z lekarnami, promocije,
predstavitve za uporabnike in vrsta drugih akti-
vacij, ki jih predvidevajo strategije. Pri tem moram
omeniti, da je eden od pomembnih segmentov de-
lovanja podjetja druzbena odgovornost. Poleg do-
nacij, namenjenih skupnostim bolnikov, Zeli Pontus
Pharma izobraZevati in postati pobudnik
sprememb. -

Kaksna je vasa
marketinska vizija? Kako boste
po marketinski plati zagotovili
razlikovalno prednost Pontus
Pharme?

V  farmacevtski industriji ni
enega recepta za uspeh. Hitra
odzivnost, prilagodljivost raz-
meram na trZisu, strokovnost,
vztrajnost, konsistentnost in Se
enkrat vztrajnost-to so glavna
vodila. Pontus Pharma si, kot
vedno ponavljamo, prizadeva
omogociti dostop do inovativ-

ne zdravstvene oskrbe vsem,

ki jo potrebujejo. Iz tega raz-
loga naSe ekipe sestavljajo
visoko izobraZeni in izkuSe-

ni strokovnjaki ter mlade in
kreativnesile, kijih vodi stra-
teSki pristop k Siritvi poslova-
nja. Namrec, ko je en koncept
razvit in testiran na enem trgu,
se najboljSe prakse izberejo,
prilagodijo in hitro implementi-
rajo na naslednjem. Enako nacelo
uporabljamo pri delu s komunikacij-
sko agencijo, ki nas spremlja na vseh

—[{aksne pa so obicajne trznokomunikacijske

aktivnosti ob vstopu novega izdelka na trZisce?
Proces uvajanja izdelka je videti tako: ekipa na

HrvaSkem je na trziSce uvedla pr(a)vo pomo¢ za rane
Effigerm Wound Wash, raztopino za CiSCenje in vlaze-
nje ran ter preprecevanie infekcij, nato pa je ista znam-
ka vstopila e na srbski trg. Po drugi strani pa je ekipa
iz Srbije, ki jo odlikujejo bogate izkuSnje na podrocju
gastroenterologije, uspesno in iziemno hitro pozicio-
nirala prvi izdelek pod imenom Pontus Pharma. Gre za
okrepljen butirat Colosal, katerega edinstvena in ugin-
kovita kombinacija sestavin je namenjena lajSanju do-
loGenih prebavnih stanj. Zaradi kakovosti izdelka so
uporabniki Colosal hitro sprejeli, kar se je zgodilo tudi
na hrvaSkem trgu. Ti dve znamki v Slovenijo prihajata
jeseni 2023.
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Hisense Europejes
predstavitvijo svojih
globalnih blagovnih
znamk Hisense, Gorenje
in ASKDO ter platformo
ConnectLife na sejmu IFA
Berlin, svetovnem sejmu
tehnologije, zabavne
elektronike, gospodinjskih

aparatovin telekomunikacij,

pritegnil poglede
stevilnih obiskovalcev.

Podjetje zanimanja ni zbujalo le zaradi osrednjega nasto-
pa predsednika skupine Hisense na govorniSkem odru ali
iziemnih prebojnih inovacij, temvec tudi zaradi priviacnega
izredno velikega razstavnega prostora, ki je meril vec kot
3.000 kvadratnih metrov. Razstavni prostor Hisense Europe
je na zelo inovativen in interaktiven nacin predstavil vse
tri globalne blagovne znamke (torej Hisense, Gorenje in
ASKO), obenem pa obiskovalcem ponudil veliko aktivacij, s
katerimi so z inovativnimi pristopi predstavili novosti.

Plod slovenskega
znanja in izkuseni
ter odli¢ne ekipe

Hisense Europe se ponasa 1 zelo izkuSeno marketin-
Sko ekipo, ki se ni ustrasila iziva postavitve sejmiScne-
ga prostora v rekordno kratkem Casu za blagovne znam-
ke Hisense, Gorenje in ASKO. Tako je marketinska ekipa

Hisense Europe pod vodstvom direktorice marketinga =

Alenke Potocnik AnZic€ in vodje projekia IFA
2023 Alenke Keralj pripravila arhitekturno idejno in
7asnovo celotnega razstavnega prostora. Pri sami predsta-
vitvi posebnih t. 1. herojskih sten oz. posebnih kotickov znot-
raj celotnega razstavnega prostora, kjer so bili predstavijeni
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¢imi novosti so jim s kreativnimi resitvami, pripravo vsebin
in podporo pri izvedbi pomagali agendiji Herman in par-

__veCkot 400 gostov iz celotne Evrope, na katerem je pred-

najboljSi veliki gospodinjski aparati z glavnimiin prihajajo- |

IFA Berlin: Hisense Europe kot
sredisce tehnologii

E‘
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tnerji ter Pristop. Vise predstavljene blagovne znamke so
obiskovalce privlacile z interaktivnimi predstavitvami, ki so
na intuitiven nacin predstavljale, kako delujejo njihove na-
prave, in na jasen natin prikazale njihove kljucne lastnosti.

Polegteh predstavitev sta po besedah razstavljavcev motan
magnet za obiskovalce predstavijali tudi dve trofeji — prva
7a Evropsko mosko prvenstvo v rokometu v Nemdiji (kate-
rega sponzor je Gorenje) in druga za Evropsko nogometno
prvenstvo v nogometu prav tako v Nemdiji prinodnje leto
(ki ga sponzorira Hisense).

Hisense Europe je na sejmiScu poskrbel tudi za prikaz v
iivo, kako lahko z Gorenjevimi pecicami specete vrhunske
pice. Obiskovaldi so tako lahko okuSali prvovrstne pice, ki
jih je pripravijala mednarodno priznana pizza chefinja.

Ob vsem dnevnem dogajanju, Stevilnih poslovnih sestan-
kih, predstavitvah in sklenjenih novih partnerstvih niso po-
7abili na svoje poslovne partnerje. V Berlinu so organizirali
poseben dogodek United by Future, ki se ga je udelefilo

MarketinSka ekipa Hisense Europe je pod vod-
____ stvom direktorice marketinga Alenke Potocnik
B Aniic (na sliki levo) in vodje projekta IFA 2023
Alenke Kralj pripravila arhitekturno idejno in
2asnovo celotnega razstavnega prostora.
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sednik uprave Hisense Europe e Hanson Han pove-
dal, da je njihov cil, da bi do konca leta 2025 v Evropi imeli
10-odstotni tréni deleZ, in premierno razkril novo nogome-
tno Sportno sponzorstvo UEFA EURO 2024, ki bo prihodnje
leto v Nem(iji. Tudi dogodek je imel slovenske barve. Za
razvajanje brbonic je poskrbela ekipa Jezersek gostinstva,
ki je v sodelovanju z Miho Krusicem v Berlinu poskrbela za
edinstveno dofivetje.

Uspesne predstavitve na sejmu ne bi bilo brez Alenke
Kralj, vodje projekta, ki je Ze Sestic zapored vodila pro-
jekt IFA: »Ponovno se je izkazalo, da je z odlicno in predo-
no ekipo mogoce realizirati projekt, ki se sprva zdi nemogoc,
predvsem zaradi iziemno kratke casovnice. Od idejne zasnove,
izvedbenih nacrtov do postavitve kar 3.000 kvadratnih metrov
razstavnih prostor Za tri globalne blagovne znamke in do od-
prtja sejma so namrec¢ minili samo trije meseci. lzkuseni so-
delavdi, vodja, ki verjame v Svojo ekipo, in zanesljivi izvajalci
S0 pravi kjuc do uspeha in dobitna kombinacija za vsakega
vodjo projekta. Najvedja potrditev za nas pa so vsekakor odzivi
poslovnih parinerjev in obiskovalcev, ki so bili navduseni nad
nasimi inovativnimi in interaktivnimi resitvami.«
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Obiskovalce sejma je
S svojim nastopom
presenetil Fisher Yu,
predsednik skupine
Hisense, ki je go-
voril o prihodnosti
tehnologije.
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Predsednik skurine
Hisense osrednji govorec
na sejmu IFA 2023

Kot vodilni partner sejma IFA Berlin so na sejmu obisko-

valce presenetili tudi z osrednjim nastopom predsednika g

skupine Hisense. Fisher Yu, ki je imel govor na temo pri-

hodnosti tehnologije z naslovom The Scenario-driven Future '

of Tech, je obljubil, da bo podijetje s svojimi inovacijami na-
daljevalo pristop, usmerjen k uporabniku in njegovim po-
trebam, in se osredotocalo na rast na kljucnih globalnih
trgih. Predsednik skupine je slavnostno napovedal, da bo
Hisense Ze tretjic zapored uradni partner tekmovanja UEFA
EURO 2024 v Nem(iji. Na razstavnem prostoru je bila pos-
tavljena trofeja s katero so se lahko za spomin €isto od blizu
slikali obiskovalci.

Fisher Yu je v govoru poudaril, da je Hisense dosegel izje-
men uspeh pri mednarodni Siritvi, saj podietje zdaj poslu-
je v vet kot 160 driavah in je leta 2022 postalo drugi naj-
ve(ji proizvajalec televizorjev na svetu. Z uporabo zaslonov
7a povezovanie integriranih omrefij in storitev v oblaku ter
zagotavljanjem prilagojenih storitev s pristopi, ki temeljijo
na predvidenih Zivljenjskih situacijah, za katere z njihovi-
mi izdelki ponujajo resitve. Razkril je tudi prihodnije nacrte
skupine Hisense; nacrtujejo namrec razSiritev omreja za-
slonov ter dodatne izboljSave sistema VIDAA OS in platfor-

me Connectlife. Prav tako upajo, da bodo izboljSali perso- &

nalizirane storitve in uporabnisko izkusnjo.
[

Mocan magnet za obiskovalce sta predstavljali tudi dve
trofeji — prva za Evropsko mosko prvenstvo v rokometu
v Nem(iji (katerega sponzor je Gorenje) in druga za
Evropsko nogometno prvenstvo v nogometu prav tako
v Nem(iji prihodnije leto (ki ga sponzorira Hisense).

% n Hisonse

Obiskovalci so lahko na razstavnem prostoru okusali prvovrstne
pice, ki jih je pripravljala mednarodno priznana pizza chefinja.
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Obiskovalce so v casu sejma IFA Berlin soocili
2 bliznjo prihodnostjo in prikazali, kako jim
bodo izdelki zabavne elektronike in gospodinj-
ski aparati pomagali v vsakdanjem Zivljenju.

07y
: !‘j_(f?_ bo o Zivljenju, v katerem je pravzaprav vse lahko zelo

Hisense
Europe v
zadnjih letih
dela korake
tudi na po-
drogju traj-
nosti, kar so
S ponosom
izpostavi-

li tudi na
sejmu.

" Europev
g Berlinu, ki se ga

je udeleililo vet

kot 400 pova-

bljenih gostov.
~ ° ow
Cas je za pametnejse
w e o (]
zZivljenje
Obiskovalcem so Zeleli priblizati inovativne tehnologije,
povezane 7 bivanjem, in tako so razstavili svoje najnovej-
Se doselke iz portfelja — televizije UX, U8, Laser TV, pa vse
do zabavne elektronike, ki vkljucuje sistem VIDAA, U7 TV in
inovativne tehnoloske okvire za slike Frame TV. Izstopali so
tudi veliki gospodinjski aparati — hladilnik s pametnim ve-
likim zaslonom, tehnoloski izdelki za kuhanje, pomivanje
posode, pranje in suenje oblacil ... Na razstavnem pro-
storu so predstavili platformo Connectlife, ki se s pame-
tno tehnologijo, ki je vedno na dosegu roke, osredotoca na
potrebe ljudi po zdravju, udobju in vartevanju z energijo
ter jim zagotavlja Siroko paleto scenarijev in storitev, vkljuc-
no s pametnimi kuhinjami, pametno energijo, pametnimi
storitvami, pametnim (iScenjem zraka in pametno nego.

Obiskovalce so v Casu sejma IFA Berlin soocili z bliznjo pri-
hodnostjo in kako zelo jim bodo izdelki zabavne elektroni-
ke in gospodinjskih aparatov pomagali v vsakdanjem Zivlje-
nju. Vse, kar so v Hisense Europe oblikovali, so oblikovaliz
mislijo na ljudi, zato izdelke odlikujejo ne le inovativnost in
tehnoloska naprednast, temvec tudi kakovost, priviatnost
in enostavnost, so za MM Se povedali v podjetju.

Prisotnost blagovne znamke Hisense na letosnjem
sejmu IFA je bila zaznamovana s preseganjem pri-
Cakovanj na vec nacinov. S poudarjanjem obcutkov,
Custev in izkuSenj, ki jih sproZi interakcija z izdelki
Hisense, ti presegajo fizicne in funkcionalne vidike
svoje Siroke palete izdelkov. Ta pristop predstavlja bo-
gastvo in Zivahnost s posebnim poudarkom na tehno-
logiji, ki jih izdelki Hisense prinesejo v dom. To se Cuti
v obliki izkusen; z izdelki te blagovne znamke, uporab-
niskih aktivacij in poglobljenih predstavitev izdelkov,
ki so zanesljivi, visokotehnoloski in vizualno izpopol-

~ njeni. Hisense v zadnijih letih dela korake tudi na po-

drodju trajnosti, kar je blagovna znamka s ponosom
izpostavljala na sejmu.

Gorenje
Blagovna znamka Gorenje pripoveduje javnosti zgod-

preprosto. Aparati Gorenje so preprosti, intuitiv-
ni, zmogljivi in napredni, in kar je najpomembneje,
vnasajo pridih sveZine v neko¢ naporna gospodinj-
ska opravila. Zdaj je to mogoce storiti brez truda in
preprosto s pritiskom na gumb. S pomodjo napredne
tehnologije, uporabnih funkdij in intuitivnega dizajna
aparati Gorenje poenostavljajo vsakodnevna gospo-
dinjska opravila.

ASKO

ASKO, vodilna skandinavska blagovna znamka vrhun-
skih kuhinjskih, pralnih in profesionalnih aparatov na
trgu, temelji na 70-letni dediSCini. ASKO predstavlj
vrsto inovativnih aparatov, ki so bili skrbno izdelani
in zasnovani tako, da trajajo vse Zivljenje. Od prvega
pralnega stroja Quattro Construction™ in njegove
reSitve vrat Steel Seal™ do najnovejsih konceptnih
pomivalnih strojev 8 Steel™ in sistema Celsius
Cooking™, ASKO posveca veliko pozornost podrab-
nostim in oblikuje svoje izdelke z mislijo na boljso
prihodnost. Izdelki so narejeni iz visokokakovostnih
in trajnostnih materialev, varCujejo z energijo, prispe-
vajo k okolju z zmanjSanim izpustom emisij ter upo-
rabnika spodbujajo k recikliranju in ponovni uporabi.
Aparati so narejeni tako, da trajajo, poleg tega pa so
energetsko med najbolj ucinkovitimi na trgu. Tema
blagovne znamke ASKO na letosnjem sejmu v Berlinu
je bila pozornost do podrobnosti, ki ustvarjajo celot-
no izkusnjo.

Connectlife

Platforma Connectlife povezuje razlicne aparate
Hisense, Gorenje in Asko v edinstven, pameten eko-
sistem. Uporabnikom omogoca opravijanje gospo-
dinjskih opravil in nadzor nad svojimi napravami od
koder koli in kadar koli. S platformo se uporabnik
poda v pametni dom prihodnosti, v katerem ni nepo-
trebnih elementov. Obiskovalci sejma so se sprehodi-
li skozi sobe in izkusili pametnejSe Zivljenje, medtem
ko so na poti odkrivali edinstvene funkcije aplikacije,
povezane z aparati in s tem vstopili v prihodnost, ki
je Ze tu.
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Ob deseti obletnici Kompetencnega centra za design

#H# Ana lvancéic

management (KCDM) smo se z njegovim pobudnikom in

vodjo Miho Klinarjem pogovarjali o izzivih uvajanja design
managementa v podjetja in organizacije ter razlogih, zakaj v
Sloveniji pri tem zaostajamo za razvitejsimi zahodnimi drZavami.

Letos mineva deset let, odkar so se slovenska podjetja
prvi¢ povezala v Kompetenéni center za design mana-
gement (KCDM). S povezovanjem proizvodnih in stori-
tvenih podietij, kreativnih industrij in drugih ponudni-
kov znanj se je KCDM uveljavil kot prvi in edini projekt
za sistematiéno uvajanje upravljanja dizajna ali obliko-
valsko-nacrtovalskih projektov v slovenska podjetja.
Usmerja se v poglabljanje zavedanja o dizajnu in dosto-
pnosti znanj, ki jih podjetja potrebujejo za uveljavlja-
nje celostnega razvoja in povecanje svoje vrednosti.
Podijetja z najboljSimi izdelki, storitvami in blagovnimi
znamkami znajo zelo dobro odgovoriti na vpraSanji nkje
smo zdaj« in kam gremo razvojno«. Njihove strategi-
je so podprte z odgovornostmi, procesi in znanjem za
razvoj reSitev, osredotocenih na potrebe uporabnikov.
TakSna podijetja so zato konkurencna in inovativna.

0 priloZnostih, potrebah in prenosu teh znanj v sloven-
ska podjetja smo se pogovarjaliz Miho Klinarjem,
vodjo partnerstva KCDM.

—l(3j vas je spodbudilo k ustanovitvi KCDM?

Skozi delo v uspenem oblikovalskem studiu sem po-
gosto opazal zadrege narocnikov - podjetij in dru-
gih organizacij - pri vkljuCevanju in vodenju dizajna.
Odgovorni za razvoj novih izdelkov, storitev in komuni-
kacij so praviloma spregledali strateSko vlogo dizajna.
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Opazal sem, da jo slabo razumejo in zato ne izkoristijo
vrednosti, ki jo ponuja dizajn. Podjetja to slabost nado-
meS€ajo z bolj ali manj prikritim kopiranjem reSitev dru-
gih. Spomnim se zelo slabih projektnih izhodiS¢, nizke
samozavesti ali poguma vodij projektov, prav tako od-
maknjenosti od resni¢nih potreb uporabnikov ali kup-
cev. Pogled se mi je odprl, ko sem prebral knjigo Petra
Gorba Design Management: Papers from the London
Business School. Leta 2008 sem vodil 9. razvojno sku-
pino za kreativne industrije in tam se je potrdilo, da v
Sloveniji brez vecje vloge kreativnih industrij nikoli ne
bomo gospodarsko konkurenénejsi. Vodstva podjetij,
ki so zaCutila to potrebo in primanjkljaje teh znanj, so
se nam nekaj let pozneje pridruzila v prvem partner-
stvu, ko smo se prvi¢ povezali s ciljem usposabljanj s
podrocja design managmenta. Prvi projekt KCDM je bil
financiran iz evropskih sredstev, druga dva pa ob pod-
pori Ministrstva za gospodarstvo RS.

—K3j je pravzaprav design management?

Design management je upravljanje z dizajnom, torej
z vidnim delom poslovanja podijetja, s tistim, kar upo-
rabniki ali kupci kupijo, izkusijo, si zapomnijo, Zelijo in
delijo. Koncepte, materiale, tehnologije ali novosti pre-
vaja v uporabniku zazelene ergonomske, funkcionalne
ali estetske kriterije, med katerimi je najpomembnejsi

o
o
A
~ in potreb; eden od tak3nih je na primer prehod v bolj
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kriterij dobra izkusnja. V ambicioznih podjetjih je desi-
gn managment vpleten tudi v raziskovanje spregleda-
nih, nezadovoljenih potreb kupcev in s tem postaja vse
pomembnejSe orodje reSevanja Sirsih druzbenih izzivov

trajnostne poslovne modele.

Skozi poglobljena izobrazevanja, ki jih ponujamo v so-
delovanju s svetovno priznanimi strokovnjaki, zacenja-
jo tudi slovenska podjetja na potenciale dizajna gleda-
ti stratesko. Posledicno se spreminja njihova notranja
organizacija. Po navadi se njihova pot zacne z zaveda-
njem o potencialu dizajna in z ve¢jo odprtostjo za uva-
janje sprememb, z vkljucevanjem novih funkcij in odgo-
vornosti zaposlenih. S poveCevanjem zaupanja v dizajn
se zacnejo poveCevati tovrstnim projektom namenjena
sredstva in viri, pojavi pa se tudi potreba po odgovor-
nejSem vodenju takSnih projektov. Z vedno vecjo ra-
zvojno ambicioznostjo podjetja zaCne narasati tudi
potreba po specifi€nih znanjih, npr. vodenja kreativnih
timov, uporabi metod design thinkingain obvladovanja
oblikovalskih procesov, ki s€asoma postanejo vitalni vir
oblikovalskih inovacij in s tem razvoja v podjetju.

(O P2 j€ NamMenjen KCDM?

KCDM povezuje podjetja, ki si Zelijo zavzeti prva mesta
na trgu. Ponuja jim prilagojena izobraZevanja, tako da
lahko v obdobju dveh letin pol zusposabljanji podprejo
kljuCne funkcije v podjetju. Skozi ta usposabljanja pride
do sinhronizacije vodstva in srednjega menedZmenta -
tako celotno podjetje doseZe pomembne spremembe v
smeri veje diferenciacije in inovativnosti. Programi so
prilagojeni razlicnim profilom, od vodstva do podroc-
nih inZenirjev. Na3a obljuba je, da jim bomo zagotovili
znanja, ki jih v Sloveniji iz takSnih ali drugacnih razlo-




Na pobudo Mihe Klinarja

je leta 2012 ekipa izkusenih
oblikovalcey in svetovalcev

s podrocij oblikovanja,
poslovanja, vodenja projektov,
razvoja kadrov in strateSkega

komuniciranja vzpostavila
KCDM. »Razvili smo lasten
model usposabljanj, ki se

Jje pokazal kot presenetljivo
dober, saj smo izkusnje
podobnih projektov znali
prilagoditi znacilnostim
slovenskih podjetij. Leta 2016
smo zanj prejeli tudi prestiZno
mednarodno nagrado

Design Value Award,« pravi
sogovornik.

" Foto: Ciril Jazbec

gov ni. Kako BMW naredi popolnoma nov koncept av-
tomobila? Kako Marimekko Ze desetletja ohranja viogo
trendsetterja z najvisjo dodano vrednostjo v tradicio-
nalni panogi? Kako Lego razume potrebe in Zelje svojih
7-letnih uporabnikov?

ﬂ KCDM slovenskim podjetjem omogoga ta znanja skozi
" programe, kot je denimo GROW. Ker se preko usposab-
ljanj podjetja povezujejo, delijo izkusnje in znanja, smo
postali tudi neke vrste poslovni klub.

—€ (€SigN Management primeren
za vsa podjetja oziroma organizacije?

Nade validacije so pokazale, da uvajanje design mana-
gementa kot strateSke usmeritve najboljSe rezultate do-
sega v urejenih podijetjih z urejenim lastnitvom, stabil-
nim poslovanjem in dovolj motivirano ekipo zaposlenih,
ki si Zelijo dobro nadgraditi v odli¢no. Naj navedem pri-
merjavo s Sportniki: Sele, ko si dovolj kondicijsko prip-
ravljen, lahko konkurira$ za vrhunske rezultate. Ko pove-
zujemo podjetja v partnerstvo KCDM, is€emo predvsem
vrhunsko miselnost vodij podjetij, zanima nas dosezena
stopnja integracije dizajna v podjetju, saj lahko s tem
pridvidimo, kakSne spremembe bodo lahko dosegli z
nasimi usposabljanji. Ve€ina vkljuCenih podijetij vedno
bolje upravlja oblikovalske procese. Se je pa izkazalo
tudi, da se bodo morali pri napredku v podjetjih prilago-
diti tudi oblikovalci, arhitekti in drugi ponudniki kreativ-
nih storitev, sicer jih podjetja ne bodo vkljucevala. Vecina
oblikovalcev, vkljuéno z mano, ni imela sodobnih znanj,
ki bi nas pripravila na takna sodelovanja z ambiciozni-
mi, razvojno usmerjenimi narocniki. Vzgajali in obravna-
vali so nas kot talentirane individualce s sposobnostmi
neobremenjenega avtorskega razmisljanja. Tak3en
nacCin vkljuCevanja oblikovalcev je preZivet, saj z njim ne
moremo aktivirati multidisciplinarnosti oblikovalskega
procesa, ki je nujna za doseganje vrhunskih rezultatov.
Ni tezko biti kreativen, ¢e nima omejitev. Ce oblikovalec
predlaga izjiemno resitev, ki je podjetje ne more tehni¢no
izvesti, bo cena takSne resitve za kupce nesprejemljiva ali
pa bo naslavljala napacne kupce. Podjetje mora znati po-
vezati razvojne procese, znati vkljucevati prave sodelav-
ce in voditi dialog - samo tako lahko pride do iziemnega
inovacijskega potenciala, ki ga prepoznavamo pri vodil-
nih znamkah ali pa v prodornih politikah uspesnih drzav.
V KCDM pomagamo preseci nezaupanje podijetij v inklu-
zivnost in odpreti ta dialog.

NajvidnejSe rezultate pri¢akovano dosegajo tista
podjetja, ki so se KCDM pridruzila Ze na zacetku.
Med vecjimi podjetji so to Adria Mobil in Adria
Dom, Intra Lighting, Kronoterm, M-Schwarzmann,
Seascape, SIP in Studio Moderna.

(3 imate v mislih z inkluzivnostjo?

Inkluzivnost je predpogoj za kreativnost. Inkluzivnost
nastopi, ko lahko svobodno predlagas ideje, kreativno-
st pa takrat, ko uvidis, da je odgovorov na posamezne
probleme ve€. Kljucen je preplet multidisciplinarnih
znanj, ve€ strokovnjakov se mora povezati, da o nekem
problemu razpravljajo in predlagajo razliéne reitve. Na
Danskem tako deluje Danish Design Center kot partner
drzavni politiki: pomaga jim s pripravo operativnih nacr-
tov, kako izvajati nek politi¢en program. Pri nas je krea-
tivnost slabo razumljena. Na vpraanje, ali ste kreativni,
bodo vse organizacije pritrdile: »Seveda, dvakrat na leto
imamo teambuildinge in brainstormamo.« KCDM krea-
tivnost razume drugade, in sicer kot strukturiran proces z
uporabo izbranih metod, z jasnimi viogamiin s sodelova-
njem razlicnih disciplin, funkcij in pogledov. Kreativnost
je multidisciplinarna, saj tako razsirimo razumevanje
okolja, potreb uporabnikov, kupcev in trga, a hkrati po-
vecujemo utemeljenost vodenja in sprejetih odloCitev.
Obvladovanie kreativnih procesov prinasa dologena tve-
ganja, a je hkrati pogoj za inovativnost. V razvojno naj-
bolj izkuSenih podijetjih design management strateSko
povezuje razliCne funkcije pri razvoju inovativnih in v
uporabnika usmerjenih izdelkov, storitev in znamk. Tako
dosegajo vodilne pozicije v svojih panogah. TakSna pod-
jetja uporabljajo sti€ne tocke s kupci kot vir informacij, ki
spodbujajo inovacijske procese in razvoj konkurenénih
izdelkov. Leta 2022 so rast devetih podijetij, vkljuenih v
KCDM, poganjali izklju¢no izdelki in storitve, ki so trzna
novost, torej mlajsi od treh let.

V zadnjem éasu se nenehno poudarja
razmisljanje izven okvirjev, v resnici pa gre za toéno
dolocene procese in korake, kajne?

Tocno tako. Kreativni proces je lahko precej predvi-
dljiv, e ga menedzerji razumejo in vodijo. Vse tisto, kar
je za podjetje strateSko, mora biti vodeno skozi proce-
se. Brez procesov ni napredka. S strani kreativcev pro-
cesna naravnanost ni vedno zazelena, saj jim omejuje
kreativno svobodo. Zato kreativne in inovacijske stra-
tegije zahtevajo usklajenost obeh funkcij. Do razmislja-
nja izven ustaljenih okvirjev pride, ko se pred izzivom
ali priloznostjo sre¢ajo vizionarski oblikovalec, dober
razvojni inZenir in izkuSen prodajnik. Ko vsi razumejo,
sprejemajo in povezujejo svoja znanja z namenom ra-
zvoja resitve, ko je proces voden ter so strodki in Casi
pod nadzorom, bo rezultat usklajen s strateSkimi cilji.
V vodilnih podjetjih potekajo inovacijski procesi kot
skrbno nadzorovan, skoraj kirurSki poseg. Najprej z raz-
iskavami primanjkljajev, doloCitvijo priloZnosti, idejni-
mi predlogi, prototipiranjem in testiranjem, potem pa
z izboljSevanjem, vkljuCevanjem trajnostnega vidika,
optimizacijo tehnologije itd. Ce oblikovalec teh pro-
cesov ne razume, ne more v njih u€inkovito sodelova-
ti. Najuspesnejsa tuja podjetja to upravljajo s funkcijo
direktorja oblikovanja, design director, ki je v sloven-
skem gospodarskem okolju ne najdemo. Najpogosteje
to funkcijo pri nas opravlja produktni menedzment.

Foto: Andraz Sapec

in KCDM jo uspe3no prenasa med podiet;i.
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NAJVEC]JI SOVRAZNIK
ODLICNEGA JE DOVOLJ DOBRO,
S CEMER SE V SLOVENIJI
NAJVECKRAT ZADOVOLJIMO.
KO PODJETJA PRIDEJO V
POLOZAJ, KO NISO VEC
OGROZENA IN IMAJO SVOJE
IZDELKE NA TRGU, SE S TEM
PREPROSTO ZADOVOLJIJO.

—Zakaj pa se v Sloveniji ta funkcija Se ni razvila?
Smo mojstri priblizkov in improvizacij. Najvedji sovraz-
nik odli¢nega je dovolj dobro, s Cemer se v Sloveniji naj-
veckrat zadovoljimo. Ko podjetja pridejo v polozaj, ko
niso ve¢ ogrozena in imajo svoje izdelke na trgu, se s
tem preprosto zadovoljijo. Zato po moji oceni tranzici-
ja v podjetjih Se poteka in bo kon¢ana Sele takrat, ko
se bo poslovno okolje stabiliziralo do te mere, da bodo
vodstva zacela razmiSljati dolgoro¢no in bodo sprejela
miselnost zmagovalcev.

Veliko podjetij opredeljujemo kot inovativna, v resnici
pa je taksnih zelo malo. Bodisi zaradi strahu vodstev, da
bi zinovativnimi pobudami izgubili nadzor, ali pa se no-
¢ejo izpostaviti tveganjem, povezanim z razvojem nede-
sa, kar e ni povsem preverjeno pri kupcih. Se posebej
to velja za organizacije v tako imenovanem javnem sek-
torju. Deset let delovanja partnerstva KCDM nas je nau-
¢ilo, da preobrazba do stopnje, ko je podjetje ali organi-
zacija sposobno cikliéne inovacije, vzame veliko ¢asa,
ki je potreben za odpravljanje razliénih ovir.

—l(atere pa so te ovire?

V glavnem prevladujoca miselnost. Vodstvo vecinoma
slabo razume, kaj je oblikovanje in kakSno dobrobit pri-
nasa, saj teh znanj ni imelo kje pridobiti. Podjetja obli-
kovanje tradicionalno prepusajo oddelkom marke-
tinga in trZenja, vCasih pa razvojnim oddelkom. Tako
se znajdejo pred veliko oviro, ko morajo spremembe
uveljaviti tudi v drugih oddelkih. Gre za problem zaupa-
nja, dialoga in povezovanja, problem sprejemanja spre-
memb in seveda vodenja teh procesov. Spremembe
potrebujejo Stiri do pet let, kar pomeni, da mora pod-
jetje na potrditve s trga Cakati zelo dolgo. V tem Casu
mora menedZment obdrZzati samozavest in zaupanje v
svoje odlocitve. Ko uspehi pridejo, dvigujejo samoza-
vest in motivacijo celotnega podjetja. Kljub temu ra-
zvoj novih izdelkov vedno spremljajo tveganja, ki jih ni
lahko obvladovati. Zadrzanost in skepso do novih resi-
tev s strani menedZmenta zato razumem in spostujem:
uspesnih zgodb je manj kot 10 odstotkov. Ko se sre¢am
zmenedZerji podjetij, ki jih poznam Ze vrsto let, mi naj-
ve¢ pomenijo njihove samozavestne napovedi, kaj vse
bodo razvili v naslednjih letih. Ta samozavest je klju¢na

»Nase validacije so
pokazale, da uvajanje
design managementa

kot strateSke usmeritve
najboljSe rezultate dosega
v urejenih podjetjih z
urejenim lastnistvom,

stabilnim poslovanjem
5% N in dovolj motivirano
" ekipo zaposlenih, ki si
_ W, Zelijo dobro nadgraditi
v odli¢no,« pravi Miha
Klinar.
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MLET'S GET FRANKI«:
UPS, BODIMO ISKRENI

F Meta Pavlin Avdi¢

Pred nekaj tedni se je koncno
vsaj za trenutek dvignil prah
okrog debate o dobrem
komuniciranju trajnostnih
tematik. Apple je na svojem
letnem najavnem dogodku
novih proizvodov oziroma
inovacij na podrocju strojne
in programske opreme zavrtel
tudi petinpolminutni oglas z
naslovom »Mother Nature«
(»Mati Narava«). Mediji

so ga oznacili za burlesko,
neroden skec, sramotni
trenutek, neuspelo parodijo
in Se marsikaj, marketinski
strokovnjaki in svetovalci

za trajnost pa so se lotili
analiz. Pod crto? Koncno
nekaj kreativnega, ampak
hkrati zares zgresenega.

Pa to res drZi? »Let's get
Frank«, bodimo iskreni.

Mater Naravo je v oglasu odlicno
upodobila igralka Octavia Spencer, v

oglasu pa se osebno pojavita tudi Tim
Cook, glavni izvrsni direktor Appla, in
Applova ekipa.
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l,‘ Carbon Neutral

Apple je za komunikacijo ogljicno nevtralnih

produktoy razvil nov logotip Apple Logo Neutral.

Ogled tega oglasa mi je v spomin nemudoma priklical
zdaj Ze skoraj desetletje star Heinekenov video »Let's
get Franke, ki se Ze v naslovu kreativno poigrava s po-
menom »bodimo iskreni« in »pridobimo Franka« (ver-
jetno bi pri nas to prilagodili v »pridobimo Janeza«).
Trajnostno porocilo za leto 2015, ki je bilo med dru-
gim nagrajeno tudi evropsko nagrado za odliénost (The
European Excellence Award), je bilo odli¢no sprejeto.
Mediji so se pohvalno razpisali 0 zgodbi njegovega na-
stanka, namenu in ambicijah, ki jih video ima. Od Zelje,
da bi o trajnostnih korakih Heinekena osvestili kar naj-
SirSi del javnosti, do tega, da s svezo, strnjeno komu-
nikacijo sicer vec kot 80-stranski dokument (ki je, mi-
mogrede, Se danes primer dobre prakse - prelistajte ga
na spletu) naredijo zanimivega, obvladljivega pa tudi
ustrezno sprejetega.

In moram reci, da se tudi meni ta videozgodba zdi na
mestu; Se posebej zaradi njenega ozadja nastanka in
poziva, s katerim se video zakljucuje. Torej, Heinekenov
direktor globalnega trajnostnega razvoja Michael
Dickstein (in z njim seveda podjetje samo) je po mojem
mnenju Ze veliko pred drugimi razumel in vedel, kako
pomembno vlogo ima znamka pri spreminjanju navad
kupcev in kako pomembno je komunikacijo gradi-
ti znotraj znanja in referencnih okvirov le-teh. Naredil
je namre€ precej drzno potezo. Vzel je trajnostno po-
ro¢ilo in ga kot osnovo izro€il nizozemskemu hip-hop
umetniku in kreativcu Kevinu de Randamieju (umetni-
$ko ime Blaxtar) ter mu omogocil povsem svoboden pri-

stop pri upodobitvi kljucnih sporo€il porogila v recimo
temu umetniski izraz; rezultat tega je dvoinpolminutni
video. V intervjujih je Dickstein pozneje pojasnil svoje
nelagodje in tezavo prisoogenju s prvo interpretacijo in
besediSCem, ki ga je Kevin uporabil. A prav to, da se je z
njim sprijaznil, nevedo¢, kako bo video konéno sprejet,
govori o veli€ini in razumevanju komuniciranja trajno-
stnih tematik.

Fast forward, prevrtimo skoraj desetletje naprej, ko
Apple predstavi svoje dobri dve minuti daljSe spisanoin
zreZirano soocenje z Materjo Naravo. Samega videa ne
bom komentirala, nimam teh kompetenc, da bi se spus-
¢ala v dramaturgijo in druge kriterije dobrega oglasa
- to prepuS€am naSemu kreativnemu direktorju Matiji
OSlaku, ki je mojemu kriticnemu na zeleno zavajanje
obCutljivemu pogledu v okviréku tega ¢lanka dodal e
tega kreativnega. Meni se namrec v vsej tej zgodbi zdi
Se najbolj zanimiv pogled na to, kaj se je v skoraj de-
setletju spremenilo. Ker nekaj se vendarle je ... Into v
smeri, ki nam taksnih povrsnih, lapsusov polnih krea-
tivnih resitev ve¢ ne dovoljuje.

ZAKAJ JE TOREJ APPLOV OGLAS
POGRNIL V MEDLJIH?

Bodimo iskreni, prvi¢. Reakcija tako medijev kot mar-
ketinSkih strokovnjakov v prvi vrsti kaze predvsem na nji-
hovo stopnjo ozaveStenosti, razumevanja in ciljev, znot-
raj katerih delujejo. Pa tudi na ta vecni princip kriticizma
(ko bi vsaj bil motivacijski oziroma pozitiven) namesto
spodbude. Ce pogledamo medije, tako zakljugimo, da
povzemajo en po drugem, delajo kolaze digitalnih objav
mnenjskih voditeljev ali pa samo dvigujejo prah. Da bi
znali pogledati preko tega in tem »analizam« dodatitisto,
kar strokovnjaki trajnosti od njih pricakujemo, v tem tre-
nutku Se ne bomo doziveli. In kaj pricakujemo? Vsaj
spodbudo potrosnikov k trajnostnemu Zivljenju, ozave-
§¢anje oz. grajenje sposobnosti prepoznavanja zelenega
zavajanja (no, tu so bili Se nekako napol uspesni).

Kako izobraZeni glede trajnostnih tematik so sploh no-
vinarji, se medijske hiSe sploh zavedajo svoje odgovor-
nosti, ki jo imajo kot kanal stika z najSirSo javnostjo pri
prehodu v trajnostno druzbo? Verjetno bi na prste ene
roke lahko nastela medijske hiSe, ki se zavedajo, kako
pomembno vlogo imajo pri izobraZevanju javnosti in
spodbujanju prevzemanja trajnostnih navad in praks
potroSnikov. Poznam odlicne prakse ORF-a, ki novi-
narje redno izobrazuje o trajnostnih tematikah, poz-
nam Ze star primer BBC-ja, ki je svoje sekunde zakupa



Nizozemski ustvarjalec Kevin
»Blaxtar« de Randamie je bil
zvezda Heinekenovega video

trajnostnega porocila 2015.

podaril najboljsi kampanji oz. trajnostni zgodbi. 1z do-
macih krogov poznam prizadevanja Pro Plusa pri uved-
bi trajnostne produkcije (kar je sicer urejanje lastne
hide), vpeljevanje trajnostnih vsebin v lastne oddaje
(kuharske Se posebej so takSen primer), njihov poskus
s trajnostnim portalom in oglaSevalskim blokom za
trajnostne tematike ter bolj druzbeno usmerjene aktiv-
nosti TAM-TAM-a pri nagovarjanju klju¢nih druzbenih
izzivov. Dovoljujem seveda moZnost, da mnogo tega
ne poznam in na tem mestu odprtega srca pozivam vse
medije, da o svojih aktivnostih govorijo glasneje, bol;
vkljuéujoCe in ja - aktivisticno.

Bodimo iskreni, drugi¢. Applova komunikacija je bila
enosmerna. Na YouTubu zaprta moznost komentarjev,
vse skupaj dejansko brez poziva k nadaljnjemu razi-
skovaniju ali podrobnej$emu prougevanju trajnostne-
ga (ESG) poroCila, e huje, glavni poziv videa bi lahko
strnili kot »kupi, kupi, kupi, brez vpliva na okolje«. Je
to sploh mogoce? Apple ni uporabil svoje ustvarjalne
moci pripovedovanja in pozornosti, ki jo imajo na ta-
k$nem dogodku, da bi svojo ogromno skupino sledilcev
spodbudili k lastnim trajnostnim korakom. Video ima
po 5 dneh na YouTubu 1,4 milijona ogledov. Pri 18,2
milijona sledilcev Appla na YouTubu je to pravzaprav
malo.

Bodimo iskreni, tretji€. Apple je naredil klasi¢no na-
pako, sledil je starim oglasevalskim vzorcem in izposta-
vil le najbolj sijoce prednosti. Paradne konje, zavite v
celofan. To je eden od zelenih grehov zelenega zava-
janja, prevedli bi ga kot »greh skritega kompromisa«
(ang. the sin gof hidden trade-off), ki je sicer tudi najpo-
gosteje uporabljani greh. Poslusamo o nekaj okoljskih
dosezkih, medtem ko ostali, obicajno tisti ignorirani,
ostajajo skriti nekje v ozadju. Govorimo o nekaj dreve-
sih, gozd za njimi pa ostaja neomenjen (in zapuscen). In
Zal nas ta gozd Se posebej zanima.

Bodimo iskreni, Getrtié. Casi so se vendarle spreme-
nili. V pravo smer. Strokovna javnost je bolj zahtevna.
Potrodniki so bolj ozave€eni. Vedno bolj pozorni so
na izreCene besede in vse, kar je ostalo neizreceno. In
to ne re¢em kar tako. Ze samo primerjava obeh videov
to potrjuje. Heinekenov video o trajnostnem poroCilu
2015 povzema naslednje vsebinske poudarke porogila:
lokalnost surovin in pozornost do dobaviteljev, manjsa
poraba vode, zelena energija (tudi vzdolZ dobavne veri-
ge), odpadna surovina postane vstopna za kmete, zni-
Zevanije koliCine vstopnih surovin, odgovornost pri pro-
daji, transparentnost - in odli¢en zakljucni poziv »ne
verjemite mi na besedo, preberite sami.« Applov video

povzema te kljucne vsebinske poudarke porogila: reci-
klirani vstopni materiali (100 % recikliran aluminij), od-
stranitev plastike iz embalaZe, ukinjanje uporabe usnja
vizdelkih, 100 % zelena energija (tudi zaveze dobavite-
ljev za uporabo zelene energije), zelene Applove pisar-
ne, zniZevanje emisij prevoza s preusmeritvijo na ladij-
ski prevoz, znizevanje porabe vode. Tim Cook pa nam
obljubi, da bodo do konca leta 2030 vsi izdelki Appla
ogljicno nevtralni. In zakljucen prodajni poziv, ki ostaja
neizrecen, a glede na okolis¢ine premiernega predvaja-
nja videa vendarle v zraku - kupi novo urp Apple Watch,
prvi ogljicno nevtralni izdelek Appla. Apple svoje trdi-
tve bolj kot Heineken podpre s konkretnimi Stevilka-
mi, pa vseeno ostaja kritiziran, medtem ko Heinekenov
pred dobrimi sedmimi leti ne zabelezi niti enega vsebin-
skega ofitka.

Bodimo iskreni, peti¢. Applov oglas ima nekaj bistve-
nih prvin, kiso zelo pomembne za komuniciranje trajno-
stnih tematik. Vzemimo jih kot navdih in spodbudo pri
lastnem ustvarjanju: poenostavitev kompleksnih temin
prepricljivost pripovedovanja, humor, ki vlece, razum-
ljivost vizualne komunikacije (nasproti 100-stranski ti-
skovini), ohranja identiteto znamke Apple, jasnost dia-
logov kompleksnost spreminja v razumljivost. Ze samo,
Ce bi oglas zakljucili s povabilom odkrivanja ostalih te-
matik (kot so etinost dobavne verige, kroznost izdel-
kov, novi poslovni modeli, ki nas ozavescene kupce de-
jansko zelo morijo) ter - ja, to bi moralo biti danes Ze
obvezno - podatkom o vplivu produkcije tega oglasa na
okolje, bi ustavili marsikatero negativno pripombo traj-
nostnih strokovnjakov.

MATI NARAVA - JA, VSAK DAN V
VSAKI PISARNI; PARTNER IN NE
STRAH ZBUJAJOCI SODNIK

Video, ki je odprtih ust in z medlim priokusom sep-
tembra pustil udelezence letnega Applovega dogodka
je. upam da, sproZil nov val. Kreativnosti pa tudi zave-
danja, kako pomembna je uporaba pravilne terminolo-
gije in kako pomembna je previdnost pri izbiri besed.
Heinekenov video je bil ocitno pred asom in tega vala
ni uspel sproziti; smo danes ze tam, da ga Applov lahko?
Za konec pa Se dobronameren nasvet: Mati Narava naj
ima svoje mesto v sejnih sobah upravnih odborov, pri
vsaki odloCitvi naj Steje njen glas; morda potem ne bo
tako jezna, sarkasticna, negativno nastrojena in ni¢
dobrega pri¢akujoca kot v Applovem oglasu. S sicer
odli¢no Octavio Spencer, da ne bo pomote.

Meta Pavlin Avdié je strateSka direktorica
v prvi.prvi., agenciji za kreativne
trajnostne projekte. Ima certifikat
Sustainability Business Management
CISL Univerze v Cambridgeu.

SMMISEL —

»Kar koli drugega
kot to, kar so
posneli«

»Kaj ko bi se analize tega oglasa lotili malo drugace?
Namre¢, njegov glavni problem je, da si Zeli biti sme-
$en, pa mu to ne uspe. Z nekaj lepotnih popravkov, kot
to iz dnevnih izkuSenj pa¢ znamo, bi vendarle lahko
zacel 'Spilat’.

Prva stvar, ki bijo bilo vredno spremeniti, je €as prihoda
Matere Narave. To bi nam 'priSparalo’ celo uvodno mi-
nuto, ki se pa¢ malo prevec vleCe. Namesto, da Applovci
gledajo na svoje pametne ure in Cakajo prihod Matere
Narave, naj ta pride tako, kot je zanjo pa¢ znaéilno:
nepricakovano! Iznenada, ravno v momentu, ko so Tim
Cook in njegovi apostoli nepripravljeni. Potencial za si-
tuacijsko komiko -zagotovljen!

Drugic. Igrati Mater Naravo je Zivljenjska priloznost, iz
katere mora$ narediti maksimum. Samo spomnimo se,
kako sta to priloznost izkoristila Marko Miladinovi¢ in
Matej Druznik in Dobri vili s svojo nenavadno in ekstra-
vagantno interpretacijo odigrala tako legendarno, daje
oglas zasluzeno postal oglas tridesetletja. Predlagam
torej debriefing Octavie Spencer in zamenjavo reziserja
z Mihom Hodevarjem. Morda pa Se Luno za agencijo?
Kdo ve.

Namrec, oni zagotovo ne bi zasnovali najvecjega kiksa
celotne zgodbe: lik asistenta matere narave - mladi
moski v modrem 'reklcu’, pravzaprav banéni usluz-
benec. V rokah namre¢ drZi Applov pametni telefon!
Seveda je Apple Zelel v svoj oglas podtakniti ¢im veé
svojih naprav, vendar ga ne mores stisniti v roke asi-
stentu Matere Narave. Halo! Mati Narava in njen asi-
stent vendar komunicirata s tehnologijo, ki je Apple do
zdaj Se ni razvil. Eliminirajmo torej nepotrebnega asi-
stenta, skupaj z njim pa Se nagnetene Applove sodelav-
ce, za katere nihCe ne ve, kaj tam sploh iSCejo. Evo. Zdaj
se ze lazje diha.

Okej, potrebujemo samo Se dober preobrat na koncu
zgodbe. Pac kar koli drugega kot to, kar so posneli. Ne
more se Mati Narava na koncu zgodbe sprijazniti z ob-
ljubo, da bo imel Tim Cook do leta 2030 vse svoje izdel-
ke ogljicno nevtralne, in brez posebne drame odkora-
kati iz konferencne sobe. Potrebujemo torej »meso pa
polentok, ¢e ostanemo pri Dobrih vilah. Situacijo, ki se
zgodi nepricakovano in obrne zgodbo na glavo. Edino
tako si jo bomo dodobra zapomnili. Mi Ze imamo nekaj
idej. TBWA, lahko nas poklicete. 'Eto, neobdavéeno!'«

Matija Oslak, kreativni direktor v agenciji
prvi.prvi.
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150 LET DOBRIH TRENUTKOV

Heineken, ena najbolj znanih
(in globalno prisotnih)
blagovnih znamk piva, letos
praznuje Ze stopetdeseto
obletnico obstoja.

¥ Tina Gucek

Foto: Heineken
Zgodbo tega znamenitega piva, ki ga danes prodajajo
v 190 drzavah po vsem svetu, je zacel pisati 22-letni
Gerard Adriaan Heineken, ki je leta 1864 z de-
narjem, ki ga je podedoval od oceta, kupil pivovarno v
Amsterdamu. Imenovala se je De Hooiberg, kar po nizo-
zemsko pomeni nkopica senac, znana pa je bila po tem,
da je njen lastnik na prvo mesto postavil brezkompro-
misno kakovost. Bil je namre€ prvi pivovar vseh ¢asov,
ki je ustanovil lasten laboratorij za nadzor kakovosti.
Zanimivo je tudi to, da se je v €asu, ko je bilo pivo veci-
noma naprodaj v rjavih steklenicah, sam odlocil, da bo
njegovo pivo v zelenih.

VLAGANJE V KAKOVOST
SE JE IZPLACALO

Ceprav ni imel veliko pivovarskega znanja, je vedel, kaj
hoce: variti vrhunski lager (slovensko lezak), narejen iz
zgolj treh osnovnih sestavin (jeémena, hmelja in vode).
To je bila za tiste Case, ko so Nizozemci oboZevali ale,
porter in temno pivo, drzna odloCitev, ki pa se je oCitno
izplacala, saj je le devet let pozneje odprl Ze drugo pi-
vovarno Heineken v Rotterdamu. S pivovarnama v dveh
vecjih pristaniskih mestih je podjetje resni¢no opozori-
lo nase na nizozemskem trgu piva.

Da je pivo odliéno, niso opazili le kupci, ampak tudi stro-
kovna javnost, saj je Heineken Ze konec 19. stoletja pre-
jelvrsto nagrad zanj. Med najbolj prestiznimi sta bili zlata
medalja na Mednarodni pomorski razstavi leta 1875 in
velika nagrada na svetovni razstavi v Parizu leta 1889.
Postali so najvecji izvoznik v Francijo, kot enega od mejni-
kov pa navajajo tudi leto 1890, ko je pivovarna Heineken
zaCela oskrbovati restavracijo na Eifflovem stolpu.

USPEH TUDI NA DRUGI STRANI OCEANA

Gerarda Adriaana je nasledil sin Henry Pierre
Heineken, ki je bil od leta 1917 predsednik blagov-
ne znamke Heineken, poleg tega pa je bil tudi znanstve-
nik, senator in direktor Pivovarskega zdruzenja druzbe
Heineken. Uspesno je sledil ocetovim uspehom in dru-
Zinsko podijetje popeljal éez gospodarsko recesijo v 30.
letih prejSnjega stoletja. Omogocil je polnjenje v stekle-
nice brezizgube kakovosti piva, kar je omogo€ilo Siritev
na tuje trge. Po koncu prohibicije v Zdruzenih drZavah
Amerike leta 1933 je bil tako Heineken prvo uvozeno
pivo, ki je bilo tam na voljo.

»NE PRODAJAM PIVA.
PRODAJAM UZITEK..«

Prvi vecji korak v svet oglaSevanja je v podjetju naredil
Alfred Henry Heineken, ki je menda nekoé dejal: »Ce ne
bi bil pivovar, bi postal ogladevalec.« On je bil tisti, ki je
leta 19571 ustanovil oglaSevalski oddelek, in tisti, ki je

predstavil prepoznaven logotip v obliki zvezde in hme- ___

lja. Rdeco zvezdo so prvi€ sicer uporabili Ze leta 1881,
simbolizira pa zemljo, vodo, veter in ogenj. Peti krak
simbolizira manjkajoci element, magijo, saj so v sre-
dnjem veku verjeli, da je varjenje piva magicno.

Alfred Heineken je tudi avtor slogana, ki $e vedno drzi: /°

»Ne prodajam piva. Prodajam uZitek.«, in ideje, da bi
¢rko »e« v logotipu nagnili na levo, da spominja na
o0sebo, ki se smeji 0z. simbolizira nasmeh.

Zgodbo pivovarne Heineken je zacel
pisati takrat 22-letni Gerard Adriaan
Heineken, ki je leta 1864 kupil
pivovarno v Amsterdamu. Na prvo mesto
Jje postavil brezkompromisno kakovost.

INOVACLIE

V 150-letni zgodovini podjetja so pomembno vlogo
igrale inovacije. Ena od njih je bila steklenica WOBO, ki
50 jo zasnovali leta 1963 in jo mnogi navajajo kot odli-
¢en primer kreativnega razmisljanja v druzbi Heineken.
Njena oblika je namre¢ omogocala ponovno uporabo
steklenice kot opeke za gradnjo hi§in tako prispevala k
zmanjSanju koli¢ine odpadkov. Sami pravijo, da je bil to
eden od njihovih prvih poskusov »varjenja boljSe priho-
dnostic, Zal pa so tehniCne ovire po poskusni proizvo-
dnji po dveh letih preprecile izpeljavo koncepta.

Kot najpomembnejSo inovacijo v zadnjih letih pa se-
veda velja omeniti novost iz leta 2017: Heineken 0.0.
Heinekenovi pivovarski mojstri so porabili veC let za
raziskovanje, varjenje in okusanje, preden so koncno
oblikovali recept piva z 0,0 % alkohola. S tem izdelkom
je povezanatudi ena od vidnejsih oglasevalskih akcij, ki
50 jo naslovili »Wedno in povsodx. V njej so potencialne
pivce nagovarjali z duhovitimi, kreativnimi nagovori ter
tako predstavljali nove priloZnosti uporabe izdelka: »Pri
kosilu v sluzbi? Vedno in povsod. Med malico in po njej?
Vedno in povsod.« S tem so Zeleli povedati, da lahko
zdaj ljudje svobodno in odgovorno uzivajo v pitju piva,
saj Heineken 0.0 ne vsebuje alkohola.

PRVI VECJI KORAK V

SVET OGLASEVANJA JE

V PODJETJU NAREDIL
ALFRED HENRY HEINEKEN,
KI JE MENDA NEKOC DEJAL:
»CE NE BI BIL PIVOVAR, BI
POSTAL OGLASEVALEC.«

Ze zelo zgodaj (v
19. stoletju) so v
pivovarni Heineken
odkrili edinstvene
kvasovke A-Yeast®,
ki so Se danes
kljucen element
pri zagotavljanju
znacilnega ravnovesja
Z rahlimi sadnimi
toni, v katerega so
se zaljubili ljudje po
vsem Svetu.

Po enajstih
letih
prohibicije
Jje bilo
leta 1933
Heineken
prvo
uvoZeno
pivo, ki je
bilo na voljo
v ZdruZenih
driavah |
Amerike. o 5
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Leta 1963 so zasnovali steklenico
WOBO. Njena oblika je omogocala
ponovno uporabo steklenice kot opeke
za gradnjo his in tako prispevala k
zmanjSanju kolic¢ine odpadkov.

Heineken ima bogato zgodovino podpore
oboZevalcev na vseh moZnih ravneh. Od leta
1990 dalje aktivno isce inovativne nacine
komunikacije z javnostmi, zato so tudi
ponosni sponzor UEFA lige in Formule 1.

Ena od najpomembnejsih inovacij v zadnjih letih
je Heineken 0.0, s katerim je Heineken prodrl na
trg brezalkoholnih pijac in odprl povsem novo ~ g
izdelcno kategorijo piv z 0,0 % alkohola. Pivo, ki . 2. !r -'.'1 B Hladna
ga opredeljujejo osvezujoci sadni toni in mehka j{f ¥ osvezitev
sladna sredica, je bilo najprej predstavijeno na &' | V@& : kadarkoli
Nizozemskem in v Nem¢iji, na slovenski trg pa (84| | [ oy Vv dnevu.
so ga pripeljali leta 2017. = Lok mﬁm

Alfred Henry Heineken je leta 1951
ustanovil oglaSevalski oddelek.
Predstavil je tudi logotip v obliki zvezde
in hmelja in slogan, ki Se vedno drZi:
»Ne prodajam piva. Prodajam uZitek«.

»VARIMO BOLJSI SVET 2030«

Heineken Ze zadnjih 20 let poseben poudarek namenja
trajnostnemu delovanju. Od leta 1988 je €lanica uprav-
nega odbora druzbe Heineken Charlene Lucille . 130let
de Carvalho-Heineken, za katero pravijo, da je svetovnih praznovanj - - -
naredila pravo revolucijo na podrocju trajnostnega pro- = N 0b 150-letnici so predstavili oglasevalsko

grama druzbe Heineken z uvedbo ambicioznih zelenih . akcijo »150 let dobrih trenutkov«. Ob njej so
ciljev in pobud. Leta 2021 so sprejeli novo trajnostno zapisali: »Heineken praznuje 150 let. In to
strategijo »Varimo boljSi svet 2030« s tremi stebri delo- je popoln trenutek, da spregovorimo o nasi
vanja: ni¢elnim vplivom na okolje, vkljucujocim, poSte- dediscini in zgodovini. Ali pa (pazi to idejo!)
nim in enakopravnim svetom ter zmerno in odgovorno I razbijemo vse rojstnodnevne stereotipe in
uporabo. Sto strategijo 50 postavili trajnostvsam cen- b - . 4 ._,J namesto na nas raje nazdravimo na vas — na
ter razvoja znamke, hkrati pa poudarjajo, da je zelena W) ljudi z vsega sveta, ki uZivate v nasem pivu
vizija druzbe I:Ieineken vpeta v vse vidike poslovanja in gisto po svoje. Navsezadnje gre le za 150 let
procesov druzbe. dobrih trenutkoy. Taksnih in drugacnih.«

Od leta 1988 je clanica upravnega odbora — | Poleg tega danes med svoje najpomembnejse vrednote
druZbe Heineken Charlene Lucille de 4 M tejejo strast do zadovoljevanja Zelja in potreb strank,
Carvalho-Heineken, za katero pravijo, da ; i pogum biti prvi in uresniciti svoje sanje, skrb za ljudi
Jje naredila pravo revolucijo na podrocdju in planet ter uZivanje Zivljenja. »Verjamemo, da so lepi
trajnostnega programa druZzbe. ' trenutki, ki jih delimo z drugimi, tisto, kar zares Steje.
Hkrati pa v srce svojega delovanja postavljamo ljudi,
skupnost in okolje. Te vrednote usmerjajo znamko Ze
zadnjih 150 let in so temelj njenega uspeha,« pravijo.

[ L]

Heineken v Sloveniji

Nazacetku leta 2017 je Heineken vstopil na sloven-
ski trg s prevzemom Pivovarne LaSko Union. Takrat
je v Laskem stekla tudi prva polnitev Heinekena v
plocevinkah za slovenske in tuje trge. Pivovarna
Lasko je s tem postala stratesko pomembna pol-
nilnica za naso regijo. Pivo znamke Heineken se v
Sloveniji proizvaja od marca 2017, brezalkoholna
razli¢ica Heineken 0.0 pa od julija 2019. Znotraj
druzbe Heineken Slovenija zaseda strateski po-
loZaj, saj Pivovarna Lasko Union predstavlja po-
membno regionalno izvozno srediSce.
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— PISMMO [Z AVSTRIJE

MAGICNA
PRIVLACNOST

1o poletje se je v Avstriji mzplamrela polmcna razprava
na temo majhnih, lepo in zelo natancno oblikovanih
pravokotnih papirckov in tankih okroglih ploscic, ki jih
(Se vedno) velik del prebivalstva vsak dan nosi s seboj,
predvsem zunaj doma. To je gotovina, denar v bankovcih
in kovancih. V Avstriji se razpravlja o tem, ali je treba

pravico drZavljanov do neomejenega dostopa do gotovine R i S dparodadbane

Robert Kalina je oblikoval tudi evrske

in placevanja z gotovino zascititi 7

To temo Ze nekaj let podpihuje avstrijska svobodnjaska
stranka (FP0), desna politicnasila, ki Avstrijce nenehno
strasi, da gre EU pod pretvezo boja proti pranju denarja
in drugim kaznivim dejanjem v smeri totalnega nadzo-
ra nad ljudmi ter da Zeli imeti vpogled v vse transakci-
je vsakega Cloveka, kar v digitalnem svetu postaja vse
bolj transparentno. Je pa ta tema ogitno zanimiva tudi
za veliko tistih, ki ne volijo svobodnjakov. Avstrijci so
namrec veliki ljubitelji gotovine - tako kot ne nazadnje
tudi Slovenci (ve€ o tem pa v nadaljevanju).

KOVANCI IN BANKOVCI SO V
SKANDINAVLJI IZJEMA, NE PRAVILO

Digitalni svet ne izpodriva analognega, tiskanega, le
pri izdajanju ¢asopisov in revij. Morda se gotovina ne-
kega dne ne bo ve€ uporabljala (razen v numizmatiki)
in bodo kovnice drobiza in tiskarne bankovcev odsle v
starinarnico zgodovine. V industrijsko bolj razvitih dr-
Zavah sveta je denar vse bolj le raunovodska postavka
in ni fizicno prisoten.

Foto:. OeNB_

V vsakdanjem
Zivljenju na
Norveskem je
gotovina redek pojay.

Fasn

L.
NORGES BANK
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ustavnim zakonom.

V EU in drugih drzavah Zahodne Evrope je oditen trend
vse pogostejSega elektronskega placevanja v vsako-
dnevnih malih transakcijah, na blagajnah supermar-
ketov in maloprodaji nasploh. Zadnji teden leto$njega
avgusta sem z zeno preZivel na NorveSkem. Nasa go-
stiteljica, zdravnica, ki zadnja leta dela na Norveskem,
nam je svetovala, naj sploh ne menjamo evrov v norve-
Ske krone in naj ne nosimo s seboj gotovine, saj lahko
vse transakcije opravimo povsem preprosto, elektron-
sko in zmajhno provizijo, s kartico ali preko mobilnega
telefona. In res, v sedmih dneh nadega bivanja v Oslu
in nekaterih drugih mestih Norveke smo samo enkrat
opatzili, kako je sploh videti norveski tiskani in kovani
denar. To se je zgodilo, ko nam je lastnik trgovine s spo-
minki v pristaniSCu najstarejSega norveSkega mesta
Tansberg pokazal bankovec za 100 norveskih kron in
kovanec za 20 kron, kot vizualen, dodaten argument pri
razlagi, da so vikindke ladje eden od najpomembnejsih
simbolov norveskega naroda. Nikjer drugje - bodisi v
restavracijah ali supermarketih, lekarni, na Zelezniskih
! postajah, v nakupovalnem sredicu, muzejih ... nismo

-. " opazm mkogar ki bi plageval z gotovino.

V preteklosti so bili
& kovanci izdelani iz

_ plememtlh kovin in

_ ) 50 neposredno nosili
- vrednost v sebi (na

'}‘ % sliki so zlate rezerve

Q'--

\& *
ﬁ
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Avstrijske narodne
banke).

(/4
%

Foto: Milan lli¢

za 200 konvertibilnih mark Bosne in

bankovce; prej, od leta 1982, je oblikoval
vse nove bankovce avstrijskih Silingov.
Kalina je tudi oblikovalec bankovca

Hercegovine ter bankovcey in kovancey
azerbajdZanske valute (manat).

Svedska, Norveska in druge skandinavske drzave so
obmocja zdaj ocitne prevlade brezgotovinskega plade-
vanja. Na Svedskem naj bi bilo lani samo devet odstot-
kov vseh transakcij na prodajnih mestih opravljenih z
gotovino, 16 odstotkov trgovin, razen supermarketov,
pa Ze zavraCa placevanje z gotovino.

1. MALTA, 2. SLOVENIJA, 3. AVSTRIJA ...

Avstrijci ne izkazujejo svoje ljubezni do gotovine samo
zato, ker je oblikovalec Narodne banke Avstrije Robert
Kalina (rojen leta 1955, zdaj upokojen) leta 1996 zma-
gal na nateaju za oblikovanje evrskih bankovcev.
Kalina je torej oblikovalec bankovcev, ki so od 1. ja-

Kratka zgodovina
kovancev in
bankovcev

Kovanci se izdelujejo Ze ve¢ kot 2500 let. Prve naj bi
zaceli kovati verjetno v prvi polovici 6. stoletja pred
nasim Stetjem v Lidiji, starodavnem kraljestvu na za-
hodu danasnje Turcije. Papirnati denar se je pojavil
priblizno tisoCletje pozneje, v 7. stoletju nadega Ste-
tja, ko ga je zaCela izdajati kitajska dinastija Tang. V
sodobni Evropi je bila Stockholmska banka prva osre-
dnja banka, ki je zaCela izdajati bankovce. Ta banka
je bila predhodnica Svedske kraljeve banke, ki je zdaj
Svedska nacionalna banka. Njen poskus z bankovci,
s katerim so zaceli leta 1661, je bil neuspesen. Trajal
je le trileta in povzro€il bankrot Stockholmske banke.
Prva banka, ki ji je uspelo ohraniti stalno izdajo ban-
kovcev, je bila Bank of England, ki to pocne nepreki-
njeno Ze od leta 1695.
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nuarja 2007 tudi uradna valuta Republike Slovenije.
Avstrijci imajo radi finan¢no anonimnost. Avstrija je
imela denimo popolnoma anonimne hranilne knjizice
do novembra 2000, ko jih je - celih pet let po vstopu v
EU - morala prenehati ponujati kot nacin varevanja.
Prej je bilo za odprtje anonimnih varcevalnih racunov
dovolj dolo€iti kodo, za dvig denarja pa le poznati to
kodo. V zadnjem koraku, od 1. julija 2002, je bilo mo-
goCe denar iz prej odprtih anonimnih hranilnih knjizic
dvigniti Sele po ugotovitvi identitete lastnika.

Trzne raziskave potrjujo ljubezen Avstrijcev do gotovi-
ne. V obsezni Studiji SPACE Il (okrajSava za Study on the
payment rates of consumers in the euro area; Studija o po-
trosniskih staliscih glede plaCevanja v valutnem obmocju
evra, 2022) ugotavljajo, da imajo Avstrijci v veliki veCini
raje gotovino, bistveno bolj od povprecja v drzavah evro-
obmogja. V Avstriji je bilo v prvi polovici lanskega leta 70
odstotkov vseh transakcij opravljenih v gotovini, kar je 11
odstotkov vec od povprecja celotne valutne cone.

Avstrija je tako na tretjem mestu po gotovinskih placilih
v obmocju evra. Vecji deleZ gotovine je bil zabeleZen le
na Malti (77 %) in v Sloveniji (73 %). Priblizno 45 od-
stotkov Avstrijcev pravi, da najraje placuje z gotovino,
39 odstotkov jih to pocne s kartico, 19 odstotkov pa ne
daje prednosti eni ali drugi obliki pladevanja. Zanimivo
je, dase je laniv primerjavi z letom 2019, zadnjim pred
pandemijo covida-19, v Avstriji naklonjenost gotovi-
ni povecala za tri odstotke, medtem ko je v skoraj vseh
drugih drZavah bolj ali manj upadla.

Raziskava SPACE Il je tudi pokazala, da je v evrskem ob-
mocju gotovina Se vedno najpogostejsa oblika placila na
prodajnem mestu, kjer se prodajalec in kupec fizicno sre-
Cata (point-of-sale transactions). V letu 2022 je hilo 59
odstotkov tovrstnih transakcij opravljenih z gotovino. Pri
transakcijah, manjSih od 50 evrov, ima gotovina levji delez.

Karticna placila v obmocju evra v zadnjih letih raste-
jo, Se posebej po letu 2020 in pandemiji covida-19.
Karticno plaCevanje je imelo lani 34-odstotni deleZ
vseh transakcij na prodajnih mestih, kar je devet od-
stotkov vec kot leta 2019. Skoraj tretjina odraslih oseb
vvalutni zoni evra izjavlja, da od izbruha covida-19 red-
keje placujejo z gotovino. DeleZ transakcij na prodajnih
mestih, placanih preko telefonske aplikacije, je ostal
nizek in znasa okoli tri odstotke.

Ce paseanalizira skupnavsota denarja, platanega na pro-
dajnem mestu, vidimo, da je plaCevanje s kartico Ze prev-
zelo primat v evroobmogju: kar 46 odstotkov vseh zneskov
jebilolani plaganih s kartico, 42 odstotkov v gotovini.

SLOVENCI RELATIVNO NAJVEC
PLACUJEJO NA SPLETU

Analiza spletnih transakcij kaze, da so se te v €asu co-
vida-19 skokovito povecale. Leta 2019 je spletni delez
v skupnem Stevilu transakcij znaSal Sest odstotkov, leta
2022 pa 17 odstotkov. Najvecji delez spletnih transak-
cij je v Belgiji (24 odstotkov vseh pladil), sledita Avstrija
inIrska (po 21 odstotkov).

Ce tudi tu pogledamo skupno vrednost plail, je na
prvem mestu Slovenija, kjer je 40 odstotkov celotne
vrednosti vseh nakupov placanih preko spleta. Avstrija
je s 35 odstotki na Cetrtem mestu te lestvice.

ZA IN PROTI

Higiena je nedvomno eden od argumentov za nego-
tovinsko plaCevanje. Tisti, ki ne plaujejo z gotovino,
imajo manjSe tveganje za stik z bakterijami in virusi.
Mobilno pladevanje omogoCa prednosti zaradi svoje
vecnamenskosti - povezano z razlicnimi aplikacijami
lahko prinese popuste in druge ugodnosti za kupca.

PISMMO [Z AVSTRIJE wm
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Poleg tega je v mnogih primerih negotovinsko plaCilo
hitrejSe in preprostejSe. Mnogi menijo, da je prednost
negotovinskega placevanja tudi ta, da se denar odteg-
ne z ratuna Sele naslednji mesec.

Po drugi strani pa gotovina zagotavlja anonimnost. Ali
morajo finantne druzbe, spletni velikani in drzava ve-
deti, kaj ste kupili in kdaj? Kdor ima pri sebi gotovino,
ne more biti Zrtev hekerjev, je dodaten argument zago-
vornikov gotovine. Ena od prednosti gotovine je tudi ta,
da omogoca pregled nad stroski in prepreCuje impul-
zivne, v€asih nepotrebne nakupe. Gotovina je kraljica
(wcash is kinge) tudi v primeru vecjega izpada elektrike
(wblackoutc) ali kibernetskih napadov vecjega obsega,
ki bilahko ohromili digitalna omreZja.

V raziskavi SPACE Il so raziskovalci vpra3ali odrasle iz
obmogja valute evra, ali so zadovoljni s svojim dosto-
pom do gotovine: 90 odstotkov jih je odgovorilo, da s
tem nimajo tezav.

Raziskava je pokazala, da 95 odstotkov vseh prodajnih
mest v obmocju evra sprejema gotovino, 81 odstotkov
pa negotovinske oblike placila. »Evropska centralna
banka bo Se naprej zagotavljala, da bodo potrosniki
Se naprej svobodni pri odlocanju, kako bodo placevali,
zdaj in v prihodnosti.« je dejal ¢lan izvrSilnega odbora
ECB Fabio Panetta.

V zadnjih nekaj stoletjih je Avstrija
nenehno kovala nekaj kovancev, ki so
bili priljubljeno placilno sredstvo in
hranilec vrednosti v mnogih drZavah,
kot sta taler Marije Terezije in
avstrijski dukat. Kuje jih tudi danes.
Leta 1989 je Avstrijska kovnica dala
na trg Filharmonike, zlatnik Cistine
999/1000, ki je danes eden od najbolj
znanih naloZbenih zlatnikov na svetu.
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KARNIZEM, TOKSICNOST, EVFORIJA INSEKAJ

Tudi v tokratnem knjiznem izboru ne manjka snovi za razmisljanje, od nasega
dvolicnega odnosa do Zivali do tega, kako preskakovati Zivljenjske ovire,
vmes pa se vZivimo Se v custvena doZivljanja literarnih junakov.

Izbor knjig: Simona Kruhar Gaberscek

DR. MELANIE JoOoY

Zakaj ljubimo pse, jemo
pujse in nosimo krave:
uvod v karnizem

HiSA KNJIG IN SLOVENSKO
VEGANSKO DRUSTVO, 2023

Predgever: Yuval Noah Harari,
wvror knlige Sapdens: Kraifa spsdavime ddevedovn

ZAKA]J
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JEMO PUJSE

UVErD v KARNIZEM

Dr. Melanic Joy

AmeriSka psihologinja dr. Melanie Joy je pred de-
setimi leti, ko je izSla njena knjiga o karnizmu, terminu,
ki ga je sama skovala in opredelila kot »sistem prepri-
¢anj, ki nas navaja jesti doloCene vrste Zivali«, mocno
razburkala javno mnenje. Dosle] je knjiga s provoka-
tivnim naslovom Zakaj ljubimo pse, jemo pujse in no-
simo krave iz8la v sedemnajstih jezikih in velja za eno
od temeljnih del na temo pravic Zivali. Po njenem izidu
leta 2010 se je avtorica podala na svetovno govor-
nisko turnejo in poZela pozornost svetovnih medijey,
prejela pa je tudi ve¢ mednarodnih nagrad, med njimi
tudi nagrado ahimsa za svoje delo na podrocju global-
nega preprecevanja nasilja in se s tem pridruzila ug-
lednim svetovnim mirovnikom, ko sta Nelson Mandela
in Dalajlama. Ob desetletnici od prve izdaje knjige sta
Hisa knjig in Slovensko vegansko drustvo poskrbela za
slovenski prevod, ob tej priloznosti pa se je Melanie Joy
tudi predstavila slovenski javnosti, najprej s predstavi-
tvijo knjige novinarjem, dan pozneje pa Se ne vegan-
skem festivalu Vegafest v Ljubljani. Kot je povedala v
pogovoru z Jadranko Juras, Se eno vneto zagovornico
pravic Zivali, je imela od nekdaj rada Zivali, toda dokler
se ni pri svojih 23-ih letih zastrupila z burgerjem, ni ni-
koli vzpostavila povezave med svojim kroznikom in do-
macimi ljubljencki. »Takrat me je zaelo zanimati, kako
lahko ljudje, ki so sicer povsem racionalni, podpirajo za
njihovo zdravje Skodljive prakse in si zatiskajo oi,« je
zaCela pripovedovati in nadaljevala: »Dominantni sis-
tem nas spodbuja h karnizmu, ki je prav tako razsirjen,
ko sta rasizem in seksizem. Karnizem je velik posel, ki
nas prepricuje, da je prehranjevanje z dolocenimi vr-
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stami Zivalmi ne le normalno in naravno, temve¢ celo
nujno. Od kod naj bi sicer dobili vse te beljakovine, ki
jih domnevno potrebujemo?«

Po njenih besedah imajo mediji zelo pomembno viogo
pri ozave$¢anju ljudiin so kljuéni pri odpravi nasilja nad
Zivalmi. »Razlogov, da je zdaj primeren Cas za naspro-
tovanje karnizmu, je vec: vecja ozaveSenost o okoljski
krizi, naraS¢ajoca skrb za za$€ito Zivali, vse vecja vero-
dostojnost in priljubljenost veganstva ter vecja dosto-
pnost informacij o karnizmu in veganstvu kot kadar koli
prej,« zapiSe avtorica, ki zadnja leta Zivi v Berlinu, kjer
vodi svojo neprofitno organizacijo Beyond Carnism.

Vsekakor gre za prelomno in provokativno delo, ki vas
bo navedlo k razmisleku, zakaj vas misel, da bi jedli pse,
navdaja z gnusom, po drugi strani pa svinjski zrezek v
vas vzbuja skomine. Pogumno!

THOMAS ERIKSON

Obkrozeni z ovirami

UCILA INTERNATIONAL, 2023

Kako ovire spremeniti v uspeh
(ko grevse k vregu)

Thomas Erikson
Puctor weenovre usneinee Olbnfens ¢ idios

n Harme, mapsa

Thomas Erikson, Svedski strokovnjak za vedenje ljudiin
pisec, je najvecje zanimanje javnosti (pa tudi kritikov,
uglednih psihoogov) pozZel s svojo knjigo s pozornost
vzbujajocim naslovom ObkroZeni z idioti, ki je bila pre-
vedena v vec kot 40 jezikov, po svetu pa je bilo prodanih
Ze veC kot tri milijone izvodov. Pred ¢asom, ko je v slo-
venscini izSla tudi njegova knjiga ObkroZeni s slabimi
Sefi, smo se z njim pogovarjaliza MM in se prepricali, da
jetudiv Zivo tako duhovit in zgodb poln sogovornik, kot
se izkazuje tudi v svojih knjigah. Ce je imel torej v svojih
prejSnjih knjigah opraviti s psihopati, idioti in slabimi
Sefi, pa se v svoji novi ne loti problematicnih posame-
znikov, temveé se spravi na ovire. Ceprav na naslovnici
naslov povzame kot »kako ovire spremeniti v neuspeh
(ko gre vse k vraguc), pa si ne Zeli biti $e eden od tistih
poslovnih gurujev, ki nas prepriCujejo, da lahko ures-
nicimo vse, kar se porodi v naSih mislih in da je usoda
povsem v nasih rokah. No, z njimi sicer deli mnenje, da

lahko sami uspeSno prebrodimo ovire, ki se nam pos-
tavljajo na pot, a pri tem ponudi povsem sistematiéno
reSitev, ki jo je predstavil Ze v svojih prejSnjih knjigah,
zdaj pa jo je apliciral $e na premagovanije ovir. Kot po-
samezniki namrec razli€no reSujemo tezave v Zivljenju,
zato nam bo tudi pri tem v pomo¢ zavedanje, kakSne
barve je na$ osebnostni profil - rdece (energicni, am-
biciozni, odlocni, podjetni), rumene (zgovorni, druzab-
ni, kreativni, prilagodljivi), zelene (stabilni, potrpezljivi,
zadrZani, razumevajoci) ali modre (strukturirani, teme-
ljiti, korektni, vestni) barve. In kakSen je po njegovem
mnenju prvi korak k premagovaniju ovir? To, da prevza-
mete odgovornost: »Nihce ne bo nikoli dosegel svojih
sanj, Ce ne bo zanje prevzel tudi polne odgovornosti.«
Prevzeti morate torej odgovornost za vse, kar pocnete,
pa tudi za vse, Cesar ne naredite, kot tudi za svoj odziv
na vse, kar se zgodi. V tem duhu bralca po korakih vodi
do premagovanja ovir, ki se izkaZejo za povsem zaves-
ten - in tudi obvladljiv proces. Navdihujoce in poucno.

EVA MAHKOVIC

Toxic

BELETRINA, 2023

Ko sem pred Stirimi leti prebirala knjigo Na tak dan naj-
bolj trpi mastercard Eve Mahkovic, se spomnim, da sem
jo prijateljicam z navduSenjem priporocila v branje. Njeni
zapisi, ki jih je zbrala v knjigi, so namreg nastajali na njeni
strani na Facebooku in so na svojevrsten nacin zajema-
li razmisljanja takrat 33-letne avtorice, ki se je lotevala
raznolikih tem, od umetnosti, popkulture, mode in zgo-
dovine do banalne vsakdanjosti, zaCinjene s humorjem
in (samo)ironijo. Tudi njena nova knjiga Toxic je nekaj
posebnega. Ce ste ob njenem naslovu najprej pomislil
na znano pesem Britney Spears, niste dosti zgresili, saj
Evo Mahkovic, sicer dramaturginjo v MGL-ju, popkultu-
ra mocno navduSuje, kar odkrito priznava, kot tudi to,
da se zelo rada predaja neprekinjenemu gledanju pri-
ljubljenih televizijskih serij. Njene knjige ne moremo
preprosto »popredalCkati« oziroma to za nas stori kar
avtorica sama, ki o njej pravi, da je »avtofikcija, dnevnik,
koledar, glitter, tema, roza, kri, veliko resnice, veliko lazi,
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jaz, prava in izmiSljena Custva, fantazije, tesnoba, sanje
in umorc. Avtorica spremne besede Manca G. Renko je
med drugim zapisala: »Eva piSe Zanr, ki je v slovenskem
prostoru najbolj trdovratno spregledan, avtofikcijo urba-
ne (mlade) Zenske, ki ni z obrobja druzbe, ki nima eksis-
tencnih tezav, ki nima tragiéne Zivljenjske zgodbe ...,
ampak ji je kljub temu tezko Ziveti. Hkrati je njena litera-
tura po tezi, s katero lega na bralko ali bralca, bolj podob-
na Kafki kot pa denimo Seksu v mestu. Evina literatura
je strahotno teZka, pa vendat je nagnjena k temu, da bo
kritiSko spregledana ali v najboljSem primeru trivializira-
na.« Z njenimi besedami se lahko le strinjamo - Ceprav se
na prvi pogled zdi, da gre za lahkotno in mestoma tudi
duhovito pisanje, Se posebej zaradi nestetih referenc na
popkulturo in vsakdanjih banalnosti, s katerimi si zaple-
ta Zivljenje, pa bralcu ostaja priokus grenkobe, saj iz nje-
nih besed pogosto seva trpljenje in razo¢aranje, tudi nad
lastnim telesom, s katerim nikoli ni zadovoljna.

Knjiga je tudi svojevrsten oblikovalski presezek, za ka-
terega je poskrbela mlada oblikovalka Hana Besjedica,
za katero bomo zagotovo Se slisali. Opremila jo je na-
mre¢ v odtenkih roznate barve (morda tudi kot refe-
renca na Barbie), saj so deli besedila roznato obarvani,
prav tako roza pa so spremljajoce fotografije in ilustra-
cije verskih podob, od device Marije do pravoslavnih
ikon in svetinj, na ovitku pa ne manjkajo niti bleS€ice. V
vec pogledih inovativna in neobicajna knjiga.

HARUKI MURAKAMI

V prvi osebi ednine
MLADINSKA KNJIGA, 2023

Zalozba Mladinska knjiga je svojo novo zbirko Skratka
otvorila s kratkimi zgodbami iziemno priljubljenega
japonskega pisatelja Haruki Murakami z naslovom V
prvi osebi ednine. (V zbirki, ki jo ureja Darja MarinSek,
sta sicer nedavno izSli e dve knjigi kratkih zgodb,
LjubosumneZ in druge zgodbe priljubljenega norve-
Skega avtorja kriminalk Joa Neshoja in Vse to smo vi-
deli mlade nizozemske pisateljice Hanne Bervoets).
Murakamijevi privrzenci smo sicer dobro opremljeni
za bralske maratone, saj njegovi romani pogosto obse-
gajo veC kot 500 strani, tokrat pa navduSuje s svojimi
wsprinti«, krajSimi pripovedmi, v katerih pa ostaja zvest
svojemu slogu in tematikam. Bralec se lahko ponovno
prepria, da je resniéno mojster v tem, kako iz navidez
povsem vsakdanjih, banalnih, celo bizarnih pripet-
ljajev sestaviti prepricljivo zgodbo, za katero bi lahko
verjeli, da se je prvoosebnemu pripovedovalcu resnic-
no pripetila. V osmih kratkih zgodbah med drugim na-
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stopajo govoreca opica, ki Zenskam ukrade imena (liki
poosebljenih Zivali se v njegovih romanih sicer pogos-
to pojavljajo), dekle, s katero je pripovedovalec prezivel
no¢ in je izdala nenavadno pesnisko zbirko, starec, ki
mu je poskusil predstaviti »smetano Zivljenja« (»Ce si
za kaj tezkega vzames Cas, se potrudis in ti nazadnje
uspe«), najgrsa Zenska, kar jih je srecal, ki pa je hkrati
iziemno karizmaticna in privlaéna, seveda pa se tudi tu
ne more izogniti jazzu in jazzovskim glashenikom, ki jim
v svojih zgodbah prav tako radodarno odmerja prostor.
Murakami tako tudi s svojimi kratkimi zgodbami v pre-
vodu Domna Kavéica briSe meje med resnicnostjo in
fikcijo in poskrbi za konne preobrate, zaradi katerih je
njegovo pisanje tako neustavljivo privlaéno.

ELIN CULLHED

Evforija

MLADINSKA KNJIGA, 2023

Sylvie Plath, rahlo¢utne ameridke pesnice in pisatelji-
ce, najbolj znane po svojem polavtobiografskem ro-
manu Stekleni zvon, v spominu Zal ne ohranjamo le
po njeni izpovedni literaturi, temve¢ tudi po tem, da
je storila samomor, in to na grozljiv nacin, saj je glavo
potisnila v plinsko pecico in umrla zaradi zastrupitve z
ogljikovim dioksidom. Njena zgodba je navdihnila tudi
mlado Svedsko pisateljico Elin Cullhed, ki se je v roma-
nu Evforija izvrstno postavila v njeno koZo in v prvoo-
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sebni izpovedi naslikala njeno duSevno stanje. Sylvia
Plath se je borila z bipolarno motnjo, izmenjujocimi se
stanji depresije in evforije, in njena poroka s slavnim
(in med Zenskami mocno zazelenim) pesnikom Tedom
Hughesom je njeno ustveno neravnovesije Se poslab-
Sala. V zakonu sta se jima rodila dva otroka, ki ju ima
Sylvia sicer neizmerno rada, aima obcutek, daje vse na
njenih ramenih in da ji moz premalo pomaga pri njuni
vzgoji, saj se raje posveca svoji karieri in druzabnemu
Zivljenju. Tako je ves Cas razpeta med materinstvom in
Zeljo po gradnji lastne pisateljske kariere, pri Cemer se
zdi, da tekmuje s svojim mozem, ki je takrat dozivijal
vrhunec svoje pesniske poti. Ceprav se sprva $e zdi
potrpezljiv do Zene, pa se njuni pogovori sprevrzejo v
neskoncna obraCunavanja, v katerih jo Ted ponizuje in
spodkopava njena pesniska prizadevanja. Sylvia zace-
nja sumiti, da jo vara, kar sam na zagetku vztrajno za-
nika, a na koncu zadeva pripelje do vrelisCa, ko se Ted
odseli k novi izbranki. To v Sylvi sprozi razli¢na dusev-
na stanja, od olajSanja, da je odSel, do tarnanja, da je
bil njena najvecja ljubezen. Skratka, njena Custvena
dozivljanja so zelo pisana in v bralcu vzbujajo naspro-
tujoCe si obCutke, saj si Zeli Cutiti z njo, a hkrati z njo
tezko soCustvuje, ker je za marsikateri zaplet odgovor-
na le ona sama. Toda konec zgodbe vendarle ne daje
slutiti, kak8no usodo si bo izbrala, saj jo pokonci ohra-
nja ljubezen do otrok. Pretresljiva in Custveno turbulen-
tna zgodba.

Profesionalne
spletne resitve

* Spletne strani

* Spletne trgovine
* Spletne aplikacije
* ResSitve po meri
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OGLASEVANJEV
STEVILKAH (aveusT 2023)

VIR: Mediana

CILJANOTV ZUNANJE LOSTALO RAZLIKAV PRIMERJAVI
TISK INTERNET  OGLASEVANJE OGLASEVANJE RADIO TELEVIZIE ~ OGLASEVANJE SKUPAJ ZAVGUSTOM 2022

1 SPARSLOVENIJA 28.215E0R  71.263EUR OEvR  204.095evr  12.2671EUR 7.426.157 EUR 1.290 EvR A
2 LIDLSLOVENIJA 20.285e0R  32.500 EUR Oevr  11.876EwR  60.263EUR 6.766.984 EUR 1.996 EUR A
3 MERCATOR 188.961e0R  20.167 EUR Ofr  36.795E1R  66.272EUR 4.926.889 EUR 1.986 EUR A
4 HENKEL SLOVENIJA 0 EuR 0 Eur OEuR OEuR Oeur 4.495.030 EUR 0Eur A
5 A1SLOVENIJA 0ER  66.516EUR OER  228.529eR  11.680EUR 3.698.649ER  23.188EUR 1651
6 TELEMACH 7.708 EUR 9.601EUR Ofr  59.106EUR  36.249EUR 3.762.376 EUR 0EuR A
7 HOFERTRGOVINA 0 EuR 20 ER Ofr  274.550ER  10.668EUR 3.399.352 EUR (U A
8 LES-MMS Oer  13.527EwR OEuR Oevr  30.070EuR 2.716.147 EUR 0 EUR A
9 P& O EUR OEuR OEuR OEUR 0EurR 1.952.648 EUr 0 EUR A
10 TELEKOM SLOVENIJE 70526 144537ER  17.100 R 0ewR Ok 158940988 17.331ew N2
11 RECKITT BENCKISER O EUR OEuR OEUR OEUR 0eur 1.511.970 EUR 0 EUR v
12 ENGROTUS 2.450 EUR 1.100 Eur OEuR Ot  18.897Eur 1.439.467 EUR 0 EUR A
13 GENERALI ZAVAROVALNICA 192.090 Eur 3.000 eur OEUR OEUR 8.871eur 1.010.998 EUr 0 EUR A
14 JYSK O EUR OEuR OEUR OEUR 0EurR 1.166.175 EUR (3 A
15 PORSCHE SLOVENIJA 21.469eR  17.817EWR OeR  67.554ElR  53.389euR  978.703EUR 0EUR A
16 SAMSUNG ELECTRONICS 0ElR  36.99TEWR OER  89.821EUR OElR  998.555EUR 0EUR A
17 COLGATE PALMOLIVE 0Eur 0EuR 0EuR OEUR 0eur 1.123.034 EUR 0EUR A
18 TIMING LJUBLJANA O EuR OEUR OEUR OEUR 0€eur 1.088.540 Eur ()3

19 COCACOLA 0 EuR 5.000 EUR OEur OEur Oeur  949.864 EUR 0EuR v
20 MARS 0EUR 0EUR 0EUR 0EUR OEWR  896.202EUR OEUR 2084

VIR: Mediana

71.976

‘ Avgust 2023
Avgust 2022
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Televizije Tisk Plakati Internet Radio



TISK

INTERNET

CILJANOTV
OGLASEVANJE

VIR: Mediana

ZUNANJE
OGLASEVANJE

TELEVIZIJE

LOSTALO
OGLASEVANJE

1 A1SLOVENIJA 0EvR 66.516 EUR OEuR 228.529 EUR 11.680EUR  3.698.649 EUR 23.188 EUR
2 TELEMACH 7.708 EUR 7.100 UR OEUR 59.106 EUR 29.360ER  3.761.836 EUR 0EUR
3 TELEKOM SLOVENIJE 7.052 EUR 144.537 Evr 17.100 vR OEUR Oer  1.589.409 Eur 17.331ELR
4 SAMSUNG ELECTRONICS 0 EUR 33.368 EUR 0EUR 89.821 Eur OElR  998.555EUR 0 EUR
5 T2 0 EUR 13.844 EvR OEuR 23.360 EUR 0 EUR 645.426 EUR 11.700 euR
CILJANOTV ZUNANJE ,OSTALO

TISK INTERNET ~ OGLASEVANJE  OGLASEVANJE RADIO TELEVIZIJE  OGLASEVANJE

1 TELEMACH 7.708 EUR 7.100 EUR 0EUR 59.106 EUR 29.360euR  2.497.750 EUR 0EUR
2 A10PERATER 0 EUR 34.631Eur OEuR 137.344 Eur Oevr  1.174.600 EUR 23.188 EUR
3 SAMSUNG GALAXY ZFLIP5 0EUR 26.868 EUR 0EUR 89.821 Eur OElR  998.555EUR 0EUR
4 TELEKOMNEO 4752 EUR 12.100 evr 17.100 vR 0 bR OER  865.989EWR 0EUR
5 TELEKOM MODRIFON / SAMSUNG GALAXY A34 56, $23 ULTRA 56 0 EUR OEUR OEUR O EUR 0 EUR 706.620 EUR OEUR
6 TELEMACH MOBNAJVEC / HONOR 90 56, 90 LITE 56 0EUR 0EUR 0EUR 0EUR OEUR 694.978 EUR 0EUR
7 M (13 13.844 EUR OEUR 23.360 EUR 0 EuR 645.426 EUR 11.700 EUR
8 AT0PERATER PAKET MIO/ HONOR 90 90 LITE 0EUR 0EUR 0EUR 0EUR 0EUR 639.941 EUR 0EUR
9 TELEMACH MOB/SAMSUNG GALAXY ZFLIP5 0Eur OEUR 0EUR 0EUR 0EUR 543.908 EUR 0EUR
10 BOBDRZNI PAKET BOB 0 EUR OEUR OEUR OEuR 0 EUR 455.927 EUR OEUR
11 A10PERATER PAKET MIO / HUAWEI P60 PRO, NOVA 11PRO O EUR OEWR OEWR 0EUR Oer  452.189 kR OEWR
12 A10PERATER PAKET MIDI MIO / XIAOMI REDMI NOTE 0 EUR OEUR OEuR O EuR 0 EUR 391.624 EUR OEUR
13 BOB MOBILNI OPERATER 0EUR 31.885EUR 0EUR 0EUR OEUR 300.787 eur 0EUR
14 A10PERATER PAKET MIDI MIO / SAMSUNG GALAXY Z FLIP5 0EUR 0EUR 0EUR 0EUR OEUR 283.341 EUR 0EUR
15 TELEKOM 0EUR 98.521 EUR 0EUR 0EUR 0EUR 0EUR 17.331EvR
16 A10PERATER PAKETA1VAJB 0EvR OEUR OEuR 91.185EuR 0 EUR 0EwR OEUR
17 TELEMACHMOB 0 EUR OEUR OEUR OEUR 0ELR 25.200 EUR 0EUR
18 TELEKOM MODRI FON 0 EUR 22.286 EUR OEuR OEUR 0 EUR 0 EUR OEuR

\7 MO)

RACUNOVODJA Q '

Q059390 190

POKRIVAMO CELO SLOVENIJO

9 info@mojracunovodija.eu

SKUPAJ

SKUPAJ

MOJ RACUNOVODIJA,
MOJ SVETOVALEC,
MOJA PRIHODNOST!
ZE OD LETA 1990.
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* Moski; « Ne kupujejo preko spleta. « Glede na populacijo se nadpovprecno

« 15-17,55+; « 13¢ejo izdelke, proizvedene v Sloveniji. odzivajo na letake v Casopisih in
revijah ter na ogladevanje na televiziji

* poroceni; « Izogibajo se mascobam, soli, pazijo na o

* upokojeni; holesterol in kalorije. in radiu. | |

« dokoncana osnovna ali strokovna $ola, « OglaSevanie jim pomaga pri sprejemanju + 93 % dnevni doseg interneta
tudi 2-letna vigja; boljsih nakupnih odloCitev. + 85 % dnevni doseg televizije

« SEL4; « Menijo, da so znane blagovne znamke boljge. * 80 % dnevni doseg radia

+ 50 % dnevni doseg zunanjega
oglaevanja

+ 45% mese¢ni doseg revij

+ 19 % dnevni doseg Casopisov

* niZji osebni dohodki;

nizji dohodki gospodinjstva;

+ 5-invecclanska gospodinjstva;
* izruralnega naselja.

Vir: Mediana TGI 2023/1-2022/2, N=3.992

POP TV I KANAL A PLANET TV
5 TORKOV FILM: . .
24UR 13,6% POLICIISKA AKADEMIIAT 2.8% NEPREMICNINE NA SLEPO 172%
DAN NEODVISNOSTI: Y
GORSKI ZDRAVNIK 81% SVET 28% NOVA GRONJA 1,67
SREDIN FILM: "
BOTRI, NADALJEVANKA 6,7% UJETAVSTENI 2,6% SULEJMAN VELICASTNI 1,36%

% , NOGOMET EVROPSKI SUPERPOKAL .
24URZVECER 6,3% TEKMA: MANCHESTER CITY - SEVILLA 2,5% PLANET18 1,18%

NEDELJSKI ILMSKIHIT: . PONEDELJKOV FILM: . .
LEPOTICA POD KRINKO S horec B 2% MOJDRAGIZMORE | 07%

0% 5% 10% 15% 0% 5% 0% 5%

*rating v %, 18-54 “rating v %, 18-54

*rating v %, 18-54 z gosti

I TV SLOVENIA1 I TV SLOVENIA 2

CESTNO KOLESARSTVO M

ERUNET SVETOUNO PRVENSTVO: GLASGOW

15,7%

CESTNO KOLESARSTVO

TVDNEVNIK SVETOVNO PRVENSTVO STUDIO

ATLETIKA, SVETOVNO PRVENSTVO:

SLOVENSKA KRONIKA BUDIMPESTA

0DBOJKA M EP TEKMA: VARNA

ODMEVIPLUS SLOVENIJA - UKRAJINA

GOLJUFIJE S HRANO IN ORGANIZIRANI

POROCILA OB PETIH KRIMINAL

“rating v %, vsi nad 4 leta *rating v %, vsi nad 4 leta

Vir: RTV Slovenija iz raziskave AGB Nielsen Media Research, panelni vzorec 450 gospodinjstev, starost nad 4 leta, gledanost v Zivo in z zamikom
* y primeru dveh ali ve¢ oddaj 7 istim naslovom se v lestvico uvrsti le najbolj gledana




2% 21.5% Vir: Mediana RM

N Dnevni doseg
% .
Obdobje: avgust 2023
18% Spol: vsi
16,7% e S‘" g
16% 15,20 tarost: 15 - 85
- Izobrazba: vsi _
Dohodkovni razred: vsi
0 Ve .
iEd) IlLCR bmocje: Zasavska regija
10% 9,50 Radijske postaje: vse
8%
6% 5,7%
4% 330, a
B 3%

2% 1.9%
0%
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Tip naprave  avgust 2021 avgust 2022 avgust 2023

Osebni racunalnik B% n%

Pametni telefon 0% 0%

Tablicni racunalnik 18% "%

Prikazi po tipu naprave  avgust 2021 avgust 2022 avgust 2023

Osebni racunalnik 9% B8 %

Pametni telefon 5% 60 %

Tablicni racunalnik 3% 2%

Prikazi po tipu naprave  avgust 2021 avgust 2022 avgust 2023

Osebni racunalnik 8% 1%

Pametni telefon 1% 80%

Tablicni racunalnik 3% 1% Vir: MOSS | SOZ | Ipsos | DotMetrics | avgust 2021/2022/2023

(3 MojeDelo.com ZAPOSLITVENE PRILOZNOSTI: MARKETING IN PR

LTRCCITANE

— PRIRAL 1

LZLOSI o A
yrariap
FACEBOOK OGLASEVALEC (m/z) PREVAJALEC/ASISTENT PODROCNI VODJA PRODAJE
UVECTO d.o.o0. V MARKETINGU (m/2) POSLOVNIM UPORABNIKOM (m/z)
Kamnik Stillmark d.o.o. A1 poslovni center Ljubljana (Albc d.0.0.)
Ljubljana Ljubljana

19. 10. 2023 N
Cankarjev dom | W kaza ) BOSCH (Feeitf

BRAND MANAGER (m/z) SODELAVEC V ODDELKU ASISTENT V ODDELKU ZA KOMUNICIRANJE
Kaza sistemi d.o.o. MARKETINGA (m/z) IN TRAJNOSTNI RAZVOJ (m/Z)
Ljubljana ROBERT BOSCH d.o.o. JEZERSEK GOSTINSTVO d.o.0.

Ljubljana Medvode



ZIVEJENJEZ ZNAMMKAMT TUNE MAGAZIN

ZIVLJENJEZ
ZNAMMKAMI

Foto: Crt Piksi

MAJA_ =2
MAROSA Jaz in lagone

vodja marketinga,

Pekarna Pecjak
L

_____-,..-’ . i

Glede na to, |
kako Oznam‘" | MM: Cabernet Sauvignon,
5080 porni cona. | _ e

~ MM:\Volkswagen.
 TPF:AlfaRomeo.

MM: Apple.
TPF: Apple.

MM: Cubo.
TPF: Piknik s prijatelji.

- MM:Tiskana knjiga.
ot | TPF: Tiskana knjiga, obvezno.

MM: 24ur.com.
MM: Morda Afrodita? MM: Kolesari po Istri. TPF: 24ur.com.
TPF:; Seveda, naravne. Ampak ne pretirava. TPF: Sprehodiin izleti z druZino.
MM: Radio.
MM:Kiji pristajajo. MM: Dvojcek. TPF: Radio 1.
TPF: Vsekakor, vsak dan (smeh). TPF: Tehtnica.
MM: Samsung. MM:\ Gréijo. MM: Konferenca v Zivo.
TPF: Nevem, e nosi uro. TPF:\Vlem, da komaj ¢aka druzinski dopust v Istri. TPF: Samo, da je vZivo!

STRAN 096 wme N°508
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Jaz in
oglasevanje

MM: Izjemna je zagotovo Nike in Michael Jordan (Air
Jordan).

TPF:»Just doitl

MM: Telekom Slovenije - »Vedno na bolj$e« (ideja,
preobrat, izvedba).

TPF: Poli Green.

—
MM: Poleg oglasov Pekarne PeCjak (smeh) Se oglas
Pirnar - vrata, ki jih je izdelal kipar Sim¢iC. . |
TPF: »Cistilka« za Zavarovalnico Triglav in »Dobre vile« "
za Sportno loterijo.
'
MM: P&G z oglasi »Thank you mom« - ker je Mama v .

mojem Zivljenju zapisana z veliko zaCetnico. Always s
kampanjo #likeagirl »Throw, run, fight like a girl« - ker
si Zelim, da bi vse puncke odrasle v pogumne Zenske,
ki verjamejo, da lahko premikajo gore. Potem pa je tu
e znamka Dove in projekt »Real beauty sketches« - ker
iSCe vrednost lepote v nepopolnosti.

TPF:\olkswagen.

TATJANA
§l PAVLIC

- direktorica, F2,
oglasevalska agencija

WS v Skupine Queen (Ee i bili Se v prvotni zasedbi).
TPF:Billyjaldola... 30 let nazaj.

Jaz in posel

MM: Robert Bosch, innendienst.
TPF: Agencija Luna.

MM: Nisem imela prav mentorja, se pa skuSam nauciti
kakSne modrosti od ljudi, s katerimi delam ali se druzim.
Vesela sem, da sem srecala Ze kar nekaj izjemnih ljudi.

TPF: StarSa. Vsak od njiju me je spodbuijal in podpiral.

& e

MM: V$e& mi je bil nek komentar, da kamor grem, ~ MM: 7 ljudmi, ki me navdusujejo s svojo $irino in -

naredim vidno spremembo. To je tudi moj cil]. i ozitivnostjo &
TPF: Uspesno vodenje agencije F2 ze 13 letin to z |- i ~ | TPF:Zmojimiotroki.
odli¢no ekipo. 2, A ' Ejg
o R . v “_ MM: Pop" s burger bar in restavracija Cubo.

MM:Iskrenost n dati vse od sebe. Verjame v ek »Do ]ClZ n pFOStl cas i TPF:Kier je dobra druZba in dobro vzdusje ...
tja, kamor je vredno priti, ne vodi nobena bliznjica.« - :
TPF: Iskrenost, kreativnost, pozitivna energija, ekipni o X - : i
duhin lojalnost. MM: S"prljateljl na dobri zabavi in z druZino na MM: Anja.

potovanjih. TPF: Tina, PK Hair. Ze od nekdaj.

TPF: Brez telefona.
MM: Tiste, ki so uspeli zaradi svojega znanja in truda. MM: VEasih smo imeli velikega muca Rembrandta.
TPF: Vise, ki so uspeli z svojim znanjem, idejami in ~ MM:Trenutno golf, ki se ga Sele ucim. TPF: Macka Kevin in Lar. Brata, ki se ne preneseta in
trdim delom. TPF: Zaradi poSkodbe zgolj nordijska hoja. sta stalno v konfliktu.

OKTOBER #23 wmme= STRAN 097
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Medijska hiSa Pro Plus je tudi letoSnjega sep- Foto: arhiv Pro Plus

tembra poskrbela za enega od najbolj zazelenih -
dogodkov, POP Promenado. V svojih produkcijskih Dugsan Svalek, namestnik
studiih v ljubljanskem BTC-ju so gostili 3tevilne direktorja CME, Stella
poslovne partnerje in znane obraze s televizijskih Litou, direktorica Pro Plus |
zaslonov. Vodilni predstavniki druzbe - Stella in CME Adria, in Branko ﬁ / d
Litou, direktorica Pro Plus in CME Adria, C‘akarmii, direktor Pro Plus. : :

Branko Cakarmis, direktor Pro Plus, in name-
stnik direktorja CME Dusan Svalek - 5o ob te] &
priloZnosti izpostavili pomen ustvarjanja lokalnih Ls. '
vsebin. »Lokalna produkcija je steber nasega po-
slovanja,« pravi Stella Litou in dodaja: »Ostajamo
mo¢ni zagovorniki ustvarjalnosti, strasti in znanja,
vse to so temeljni kamni odlicnosti Pro Plusa.«

&

n k )
- : 2
= =
Borut Zavrsan, direktor prodaje v zavarovalnici

Generali, Rok Milanovi¢ in Jana Stokovi¢ s Pro Plusa
ter Matev¥ Smalc, direktor marketinga v druzbi T2.

4-? ;' Denis Potocmk

in Maxime
Moulin (oba
McDonald's

Jana

pﬁfJ Stokovi¢ ‘; Slovenija) ter
_ (Pro Ale§ Muhi¢
'@, (m]= Plus), Eva (Pro Plus).
Aljanci¢
A (Hot Mobil)

in Mojca :
Bris¢ik ’
(SOZ). ‘

| Dur ': ‘l \\

= b m ]
B . A
\

j° POR  POP po:
N
= > A 3 B0 g
yi PR¢ -!EHP > 8 4
| ) : Aljaz Podlogar (Rubikon GRAL), Nusa Ferkulj

(Mercator), Rok Perkovic (Erste Card), Katarina Pivk
Kreft (Kotanyi) in Gregor Graf (Rubikon GRAL).

—— d_,r..\

Predstavniki agencije Formitas, ki s Pro Plusom
sodelujejo pri projektu »Startaj Slovenija«.

SIRANN098 — N°508
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%m POP  POP P \

dgencg'e Publicis z ekipo Pro Plus.
= [ 1w o

L T Dﬂ

lékipa podjetja BMW Slovenija.

pPoP

?

Janez Rakus$¢ek in Dali

Bungic¢ (Luna TBWA),

' Marko Vi¢i¢ (Futura
DDB) ter Nika Deu.

L= =y ™0
3 ' Maja Fesel Kamenik (Beep Kristina Bercon
F Institute) in Tjasa Kolenc Ekipa Petrola: Petra Oplotnik, (UniCredit Banka

Filip¢i¢ (Zavarovalnica Triglay). Tamara Turn3ek in Nina Smonig.

op POP .’10

Slovenija) in Roman
Bercon (Votan).

¢ B Tomislav Dubenik (RTL), Viktorija Radojevié
‘v : Mavric¢ in Tomislay Kramarié¢ z ekipo Mercatorja.
Wy L Y '|I % 1
0P PO B 1\ F ]
y £/ - g

op P

il b o

i e i
Ursa Reja (Pro Plus) ter Bostjan
Kusnjerek, Jasna Petrovic, Dobrila Arsi¢

% in Daniela Volkar (vsi AGB Nielsen).
A A A

|"
Toni Pugelj, direktor nakupovalnega centra

ALEJA Ljubljana, in Darja Lesjak, direktorica
nakupovalnega centra Citycenter Celje.

OKTOBER #23 wmme= STRAN 099
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NA PODELITVI

Foto: Lea Remic Valenti

WEBSI dan, na katerem so podelili nagrade digital-
nim presezkom leta, so organizatorji tudiletos prip-
ravili v ljubljanski Festivalni dvorani. Konferencni
del je postregel z devetimi predavaniji, kjer je svoje
primere dobre prikazalo petnajst strokovnjakov s

podrocja digitalnega poslovanja in komuniciranja, : ey
zvecer paje sledila slovesna podelitev nagrad. : _‘k P — +

2073 WEB Ozla ekipa pro;ekta WEBSI _

WEBS! 71 j : Digitalni preseZki Slovenije NEBSI 2023 3

et ﬂ WIS W (7 leve proti desni): Lana 31 20 '? 5 W,.}-;-_;‘; =19 .
| 2023 WEBS| Nep #@ " 32 NI Zagorac, odgovorna za ) i3 1=-"=f

”.-\:r.. 1 ':}” E

WEBS| 2023

2023 W Javnostmi, direktor projekta ) C
WEBf" ) Matija Skof in vodja >l ?023 WEB

projekta Klavdija Rupar. WEBS| 202

2023 Yl 7. e Y
WEBS! 2023 \ N N sl 2022 WE
= i komik Bostjan Gorenc — PiZama. e

Predsednik Zirije
WEBSI Lovro Peterlin, -
sicer managing direktor
druZbe Al Slovenija.
Ekipa ¢
agencije

DolZan, 4%
Spela :
Anzeljc ::-. :

5 : @
- # 1*@ PR v
. Ekipa dzgltalne agencije Red Orbit.
% Njen direktor AndraZ Stalec je prejel | o

nagrado WEBSI za naj digitalca. | :

DraZen Vranjes Kosi, 2L Sser : ' trojica

direktor marketinga ? — : = DROM

BMW Slovenija, Kaja e i ! agency:

Gabrijel¢ic, vodja el e K W Nina

projektov v Agenciji 101, ' W s i A '(ﬂ» Jakovljevié
B in Dino Zupancic, partner ! LS L 3 | ' | Milena

in direktor Agencije 101. - | ; p=ne % | Jakovljevié

' k8% in Sonja

Lenart Strnisa in
Matija Miklavec iz

EBS| 2027
2023 WER
'EBS| 2
2023 Wi

IEBSI |
202365
[EBSIE=

[ o e e |

— 3
f_ \ )23 WEB&
VEBSI 204




VSE DIMENZIJE OGLASEVANJA
NA ENEM MESTU

Zunanj Spletno
digitalni oglasevanje
zasloni

100 %
TSmedia

Ciljano Produkcijske
TV-oglasevanje storitve




MARKETING MAGAZIN

— SPREJEMM

Al-SPIRACIJA!
ZDRUZILA

Prvidogodekv Sloveniji, namenjen celostmobravna- K i T . Ekipa Marketing magazina, ki je poskrbela za organizacijo

gouzrze/t(r;%nl;e}('ge;s;g:f?o\/”r;:/r};z:ggL:/’;thg'g;’jf '_ Se enega dogodka, o katerem se bo §e dolgo govorilo.
je présegel vsa pricakovanja - tako organizatorjz'an: 4 " Breda Pecovnik, direktorica kongresno-komercialnega

Marketing magazina, kot tudi skoraj 200 udelezen- \ % ' programain pomocnica generalne direktorice Cankarjevega
cev. Tiso 20. septembra 2023 v Klubu Cankarjevega doma, 7 direktorico Marketing magazina Ariano Nino Eror.
doma dobili priloznost, da skupaj z ve¢ kot 15 tuji- f : —
mi in domagimi strokovnjaki odkrivajo prednosti (in s : Andrat St‘.’lecj.
slabosti) umetne inteligence v marketingu. Seveda : : soustanovitelj in
ni manjkalo niti druZenja, izmenjave mnenj in znanj, . 4 : direktor agencije v
navdusenja in buénih aplavzov. In prav to je bilo e _ digitalni agenciji Red
bistvo dogodka Al-spiracija - navdihniti in spodbu- : ' ¥ - Orbit, in Matej Golob,
- diti marketinsko industrijo k sprejemanju UL. f = : soustanovitelj in vodilni
- 8 A © partner v podjetju
. CorpoHub predavatelja
na dogodku.

Wl Na AL-inspiracijije ||\ ,_' o L | Katja Mramor

‘M nastopil tudi dr. Martin | Tx Krumpak (skrajno
Jakomin, podatkovni  [FINEE LL - By desno), vodja
znanstvenik v i ' 1 Ly e W korporativnega
podjetju Outbrain. il 5' 2% i W komuniciranja
Na fotografiji je z B O e ; " v skupini SI], s
Zeno Ano Jakomin, | tt® W kolegoma.
direktorico marketinga : :
v podjetiu Emma.

Predstavnice Slovenske
turisticne organizacije | Mojca Marija Pregelj, vodja
(z leve proti desni): marketinga in odnosoy z
Aleksandra Jerebic Javnostmi v druzbi Generali |8
Topolovec, Ana Savsek | Investments, David Irgoli¢, &F
in Karmen Novarlic. programski direktor v G5
skupini Next Media, in 8
Gregor Memedovi¢, direktor
skupine Next Medza
Fotograf —
Primoz
' LukeZi¢ in
" Lea Suligoj,
Tjasa Lenardic, strateginja v  dir ektor.* ica
agenciji ENKI, Eva Novak, ; e marketinga
ustvarjalka vsebin v agenciji ENKI, M : VI"’dJefJ”
in Eva Likar, vodja projektov v i) 7.9 | GoOpti.
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Ugani,
kaj gleda

Nemogoce, saj je v
vseh Al TV in internet
paketih vse Zivo - od
resnicnostnih sovov
do grozljivk.

Prvo leto samo

9

98 €

Na mesec

VOYO vkljuéen
v vseh paketih -

Samo pri Al

A1l.si

Vse, kar si.

Posebni ponudbi »Vsi A1 net paketi ceneje za 1 leto« in »Vsi A1 Ultra paketi ceneje za 1 leto« lahko izk
katerem koli paketu AT Net ali A1 Ultra. Do ponudbe so upravi¢eni narocniki, ki vsaj 60 dni pred sklenit
ali sklepajo dodatno narocnisko razmerje za paket. Posebna ponudba velja od 31. 8. do 31. 10. 2023
37,98 % popusta na paket A1 Fix net, 44,48 % popusta na paket A1 Net + TV S, 51,26 % popusta na paki
24 meseceyv. Posebna ponudba »Vsi A1 Ultra paketi ceneje za 1 leto« ob vezavi za 24 mesecev vkljuduje 14
na paket A1 Ultra net + TV ob izbiri opcije TVS, 60,57 % popusta na paket A1 Ultra net + TV ob izbiri ope
Uporabnik v okviru posebne ponudbe prejme tudi 100 % popusta na enkraten strosek priklju¢nine. Po'
14 dni brezplaénega preizkusa) se uporabniku pri¢ne zaraéunavati redna cena naro¢niskega paketa Al ne

i Y ali se prenesti na tretjo osebo. Popusti se med seboj izklju¢ujejo. Vse navedene cene vkljucujejo DDV. Cel

\ veljavnimi splo$nimi in posebnimi pogoji, ki veljajo za vas paket. Uskladitev ali sprememba se lahko nan. ega razmerja
(npr. splosnih pogojev, cenika). Za pakete A1 Net veljajo Posebni pogoji A1 fiksnih paketov in Posebni pogoji promocije paketov A1 Net, za pakete A1 Ultra veljajo Posebni pogoji paketov A1 Ultra
in Posebni pogoji promocije paketov A1 Ultra. Vsi navedeni so skupaj s Cenikom, Splo$nimi in Posebnimi pogoji na voljo na 040 40 40 40, A1..si in na prodajnih mestih A1.

onudbe sklenejo novo naroc¢nisko razmerje na
arocniki katerega koli paketa AT Net ali A1 Ultra,
ba »Vsi AT Net paketi ceneje za 1 leto« vkljucuje
paket A1 Net + TV L za 12 mesecev ob vezavi za
popusta na paket A1 Ultra net, 47,41 % popusta
Ultra net + TV ob izbiri opcije TV L za 12 mesecev.
ke cene (v katerega pri paketih A1 Ultra ni vStetih
Cenikom. Popust ne more biti izplacan v gotovini




