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Pregled tem 

• Spreminjanje medijske krajine 

• Od produkta do blagovne znamke 

• Meje širjenja blagovne znamke 

• Monetizacija zaupanja kupca 

 

 

 



Mediji – kdo ali kaj je to 

• Vstop na različne platforme 

• Integracija – osredotočenost na potrebo 

uporabnika v danem trenutku 

• Od poročanja do vključevanja – 

interakcija z uporabnikom 

• Enovita BZ – kakovost šteje 

 

• In kaj si upamo zaračunavati? 



Nove tehnologije, nove navade 



Časovnica “izumrtja” časopisov 



Mantra: 24/7 

Selitev oglaševalskih budžetov v mobilni svet – aplikacije, rešitve … 



Kjerkoli, kadarkoli dosegljiv za 

uporabnika 

Napoved: do leta 2012 bo prodanih več pametnih telefonov kot PC-jev 

Telefon pomembnejše plačilno sredstvo kot plačilna kartica. 



Od produkta do znamke 
• Nekoč je bil časopis 

• Danes je znamka, ki ji zaupam (identity, comunity) 

 

• Ne gre za bitko med tiskom in digitalnim, temveč za bitko med 
plačljivim in neplačljivim 

 

• Časopisa ne plačamo zato, da pridemo do novic, ampak zato, 
ker čutimo pripadnost in se z njim identificiramo 

 

• Nove priložnosti, nove nevarnosti 

• Testirati, testirati, testirati! 

• Razumeti, v čem lahko nadgrajujemo obliko in vsebino na vsaki 
od platform – “updating”! 

 

• Pomen navigacije (elektronske platforme), ažuriranje podatkov, 
povezovanje vsebin, audio in video, vrednost arhivov 



Ključne vrednote 

• Kaj imamo – osredotočenost na naše 

prednosti, vrednosti, znati reči NE 

mnogim priložnostim. Ohraniti in 

nadgrajevati to, v čemer smo najboljši. 

 

• Kdo je za to pripravljen plačati – naši 

uporabniki, bralci, tisti, ki zaupajo.  



Do kje “raztegovati” BZ 

 
• Zvestoba sebi, ključnim vrednotam 

• Uresničevanje pričakovanj kupca 

• Monetizacija  

 



Kaj dokazuje praksa 



Kaj pravi Marca 

Bodimo povsod 

Od radia do trgovine 



Politiken in čelade 

Kaj imata skupnega časopis in kolesarske 

čelade (http://plus.politiken.dk/) 



Delo, d. d. – od časopisne hiše do 

vzletišča blagovnih znamk 



Biti prvi ali biti najboljši 

Kdo si upa? 

Kaj so prvi koraki? 



Po starem do novega 

• Vizija 

• Strategija  

• Taktika 

 

• Reorganizacija / nov poslovni model 

• Založniški projekti / samostojne zgodbe 

BZ 

• Upravljanje BZ, ne le poslovodenje 

 

 



Razumevanje trga in vloga 

marketinga 

Predsednik uprave 

 

Oglasni trg 
B2B 

Blagovne znamke 
Brand Manager 

& Urednik 

Trženje vsebin 
B2C 



Pristop k založniškemu (medijskemu) 

projektu 

Uredništvo 

Trženje 
vsebine 

Oglasno 
trženje 

Pozicioniranje 

blagovne 

znamke med 

bralci 

Pozicioniranje blagovne 

znamke med oglaševalci 



Kaj smo si upali 

• Prvi na iPad (in ostale tablične platforme) 

• Posebne revijalne edicije – Ona, DiD, Polet 

• Spletne strani za vsako BZ 

• Terna 

 

 



Kako ne “nategniti” kupca 

Polet – Klub Polet 

Slovenske novice – vstop na splet, Terna 

Co-branding – CentrSource (katalog) 

 

 

 

 

 

 

V pripravi: Vikend, trgovina, ticketing … 



Kako naprej 


