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1. UVOD

»Skozi zgodovino so se marketin§ke metode in institucije spreminjale pod vplivom sprememb
tehnologij za izdelavo, obdelavo , analizo in komunikacijo informacij. Nacini prodaje, oglasevanja in
marketinskih raziskav, uporabljeni v osemdesetih letih, bi bili brez telefona, televizije in racunalnikov
nepredstavljivi. V prihodnosti lahko pricakujemo enako pomembne spremembe s pojavom pisarniske
avtomatizacije, sodobnih finan¢nih storitev in novih sistemov, ki v udobje doma prinasajo tako

informacije kot zabavo.«

(Buzzell, 1985, str. 1)

Medijem se v vsakodnevnem Zivljenju ne moremo izogniti. Prav tako ne oglasevanju, ki nas
spremlja na vsakem koraku. Postalo je del nasega Zivljenja. Ljudje Zivimo znotraj svoje
kulture, ki nastaja, se ohranja in se spreminja skozi komunikacijski proces. Clovek je tako
komunikacijsko bitje in brez komuniciranja le tezko prezivi. In kaj je komunikacija? Je
interakcija z drugim. MnozZzi¢ni mediji so nam ponudili moznost globalnega sporazumevanja,
sedaj pa se od njih vse bolj obratamo k modernejsim, interaktivnim mnoZzi¢nim medijem kot
so internet, interaktivna televizija, informacijski terminali in drugi nemnozi¢ni interaktivni
mediji. Tudi ti mediji so hitro postali instrument ogladevalcev, prav tako kot klasi¢ni mediji. V
kratkem ¢asu omogocajo oglasevalcem dostop do mnozi¢nega obcinstva in to spreminja
oglasevanje v produkcijo in promocijo Zivljenjskega stila. Z razvojem novih, medsebojno
povezanih tehnologij, med katerimi ima osrednjo vlogo informacijska tehnologija, so se

posamezni deli sveta Se bolj zblizali.

Vsako podjetje se sre€a s potrebo po spoznavanju poslovnega okolja v katerem se nahaja,
identifikaciji poslovnih priloznosti, premagovanju poslovnih ovir z elektronskim poslovanjem
in implementiranjem on-line programov, ki mo¢no olajSujejo komunikacijo med podjetjem in
potrosniki. Z vzpostavitvijo takega strateSkega procesa in z njegovim konstantnim
nadgrajevanjem se lahko podjetje nadeja poslovnih uspehov. Predvsem z vzpostavljanjem
in integriranjem on-line komunikacij, ki jih danasniji tehnoloski napredek nudi, ko se
interakcija med podjetjem in potroSnikom postavlja v sam center informacijskega
upravljalskega sistema, podjetje tradicionalno poslovanje nadgradi v najvecji mozni meri
(Cronin, 1996, str. 8).

Glavni namen medijev je prenos informacij, zabave in oglasov ¢im vecji mnozici. Mediji
morajo biti obravnavani tako kot nosilec, kot prenosnik. Mediji so nosilci oglasnih sporo€il in
jih prinadajo posameznikom, ki se za posamezen medij odlo¢ajo primarno na podlagi
kvalitete informacij in zabave, kijo posamezen medij nudi, Sele sekundarno zaradi oglasnih
sporocil takega medija. Za oglaSevalce so mediji priro€ni in relativno poceni prenosniki

oglasnih sporog€il.
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Skozi zgodovino so se z razvojnimi spremembami tehnologij, ki sluZijo analizi, obdelavi in
prenosu informacij spreminjale tudi metode, nacini in institucije marketinga. V osemdesetih
letih si prodaje, ogladevanja in marketin8kih raziskav ni bilo predstavljati brez uporabe
telefonov, televizije ali racunalnikov, v prihodnosti pa se obetajo prav tako velike ali Se vecje
spremembe, saj se sistemi, ki potroSniku na domu omogoc¢ajo dostop do informacij, pa tudi
zabave, razvijajo s svetlobno hitrostjo. Z razvojem sodobne druzbe se razvija tudi nacin
komunikacije, tako med posamezniki v neformalnem komuniciranju, kot formalna
komunikacija, kamor lahko Stejemo marketinSko komuniciranje trzno usmerjenih podjetij s
svojimi publikami. Dostopnost novih komunikacijskih sistemov nudi nove moznosti v
marketingu za doseganje potrosnikov. Nove oblike komunikacije postajajo vedno bolj
privlatne glede na tradicionalne oblike komuniciranja preko osebne prodaje, oglasevanja in
prodajnih promocij. Z novimi komunikacijskimi tehnologijami se oglasevalcem odpira

moznost doseci tudi potrosnike, ki jih preko klasi¢nih marketin§kih metod niso mogli doseci.

Mojo pozornost so pritegnili informacijski terminali kot eden od predstavnikov mnoZi¢nih
interaktivnih medijev zato, ker jih v vsakdanjem Zivljenju vedno pogosteje sreCujemo, vendar
pa se nas le malo zaveda in razume njihov namen in njihove zmoznosti. Vecini ljudi je to
nekaj novega, zanimivega ali celo tujega. Tudi tisti, ki so seznanjeni z namenom in na¢inom
delovanja informacijskih terminalov, razumejo ta medij prvenstveno kot medij, ki sluZi
informiranju ali pa zabavi. Zelo slaba pa je osveS¢enost glede oglasevalskih kapacitet, ki jih
ta medij ponuja. Zato sem se odlocila v diplomski nalogi posvetiti informacijskim terminalom

kot oglasevalskim medijem.

V prvem delu diplomskega dela se bom posvetila interaktivnim medijem na splosno, jih
definirala, predstavila njihove lastnosti in znacilnosti. Nastela bom nekaj najpomembnejsih
interaktivnih mnozic¢nih medijev in jih na kratko opisala. Predstavila bom njihov nastanek,
delovanje, pomen in namen, z namenom, da predstavim skupino medijev, kamor
informacijski terminali spadajo. Razkrila bom razhajanja in sti¢ne toc¢ke tradicionalnih in
interaktivnih mnozi¢nih medijev glede na oddajnika sporo€il in glede na prejemnika sporogil.
Nadaljevala bom z opredelitvijo marketinga v sodobnem trznem svetu in predstavila njegov
pomen za trzno usmerjena podjetja. V svetu, ki ga vodijo konstantne tehnoloske inovacije, se
morajo ekonomski subjekti, ki Zelijo preziveti, stalno prilagajati in prevzemati vedno nove
nacine poslovanja, delovanja in komuniciranja. Podjetja so spoznala, da je center njihovega
sveta potroSnik, zato vedno vec svojih sil usmerjajo v zadovoljevanje njegovih potreb. Da bi
bil ta cilj ¢im bolje in ¢im hitreje dosezen, se morajo drzati osnovnih marketinskih zapovedi.

Marketing kot orodje podjetjem sluzi, da dosegajo zastavljene cilje.

V tem delu bom predstavila definicije marketinSkega spleta, opisala komponente
marketinSkega spleta, definirala oglasevanje kot del le-tega in se dotaknila oglaSevanja z
vidika komunikacije. Oglasevanje ni v osnovi ni¢ drugega kot komunikacija. Je

komuniciranje z znanim namenom, ki se je s pojavom novih tehnologij razvilo iz
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enosmernega v dvosmernega. Oglasevanje je postalo interaktivno. V zadnjem delu
diplomske naloge se bom posvetila oglaSevanju na informacijskih terminalih. Opisala bom
problematiko nepoznavanja tovrstnega oglasevanja, teZzave, ki izhajajo iz informacijskih
terminalov kot samega medija, definirala bom cilje, namen in uporabnost oglasevanja na
informacijskih terminalih in se posvetila posameznim naginom oglasevanja. Nastela bom
nacine oglasevanija, jih opisala, predstavila njihove pozitivhe in negativne lastnosti, tako z
vidika oglasevalca, kot z vidika uporabnika-potrosnika. V prilogi bom zbrala slike ali

fotografije za predstavljene nadine oglasevanja na informacijskih terminalih.

V nalogi bom obravnavala interaktivhe medije, marketing in oglaSevanje v SirSem smislu
zato, ker menim, da je to osnova za razumevanje konkretnega problema oglasevanja na
informacijskih terminalih. S tega vidika je lazje razumeti, kaj informacijski terminal je, in
kaksna je, ali naj bi bila, njegova ogladevalska vloga v sodobni poplavi najrazli¢nejsih
medijev. Naloga je v prvih dveh delih zastavljena teoreti¢no, zadnji del pa temelji na
empiric¢nih podatkih. Metodologija dokazovanja in prikazovanja je osnovana na sekundarnih
podatkih razli¢nih avtorjev s podrocja marketinga, medijev, raCunalniStva in komunikologije,

ter iz lastnih delovnih izku$enj na podroc&ju informacijskih terminalov.

Za lazje razumevanije in branje diplomske naloge Zelim opozoriti na terminologijo v nalogi.
Ker v mnozici gradiva, ki je sluzilo kot podlaga za nalogo, avtorji posegajo po razli¢nih
izrazih-terminih za enake pojme, je tudi v diplomski nalogi zaslediti ve¢ razli¢nih izrazov za
en pojem. Tako na primer izrazi kupec, potrosnik, stranka, uporabnik, sprejemnik, publika,
obcinstvo pomenijo trzni subjekt, ki vstopa v trZzni proces z namenom zadovoljiti svoje Zelje in
potrebe, subjekt, na katerega so usmerjena oglasna sporocila podjetij. Tudi izrazi novi,
novodobni, sodobni, moderni, interaktivni mediji v tej nalogi zajemajo pojem medijev, ki so

tehnolosko napredni, ki omogoc€ajo hitro, ucinkovito in dvostransko komuniciranje.

2. INTERAKTIVNI MEDIJI V SODOBNI DRUZBI
2.1. Skupne znacilnosti interaktivnih medijev in njihove vrste

»Dolgo ¢asa so oglaSevalci le sanjali o tem, da bi s pravimi sporoCili dosegli pravega
uporabnika ob pravem ¢asu. V zgodnjih dneh uporabe interaktivnih medijev se je pokazalo,
da so to ne le sanje, temvec¢ pravi potencial nhovodobne industrije. Kar je bilo neko¢ obljuba
prihodnosti, je postalo realnost sedanjosti. Razli¢ne strategije so sedaj na voljo za boljSe
doseganije ciline publike od demografskih, osebnostnih znacilnosti, do posameznikovih
osebnih interesov. S televizijsko oglasevalsko akcijo oglasevalci lahko dosegajo ciljno
publiko glede na geografsko lokacijo, ¢as v dnevu in obéinstvo glede na oddajo, ki jo
spremlja. Z direktno posto, lahko trzniki doseZejo dokaj veliko cilino publiko na podlagi
konference, ki so se je posamezniki udeleZili. Vendar pa on-line oglasevanje z interaktivnimi

mediji nudi vse, kar nudijo klasicni mediji in ve¢. Z interaktivnim oglaSevanjem lahko sedaj
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oglasevalec cilja ne le na ciljino skupino, temve¢ pravega posameznika s pravim sporocilom
ob pravem c¢asu.«
(Zeff, Aronson, 1999, str. 133)

V interakciji gre za odzive udeleZzencev na komunikativna in nekomunikativha dejanja drug
drugega tako, da se vsaka naslednja komunikacija ali dejanje navezuje na tisto, prejSnjo.
Zato med udelezenci nastaja soodvisnost. Komunikacija je kot interakcija ujeta v situacijo
dvojne kontingence, v situacijo medsebojne odvisnosti, saj akterji ne vedo, kaj pricakovati
drug od drugega, kako bo nadalje potekal komunikacijski proces. Udelezenec v interakciji ne
ve, ali bo drugi pravilno razumel sporocilo in kako bo reagiral nanj. Interaktivha komunikacija
je sestavljena iz ve€ enot komunikacijskega procesa, v katerem udeleZenci aktivno
izmenic¢no prevzemajo viogo komunikatorja in prejemnika. Kljuéni pojem po Luhmannu (v
Skerlep, 1997, str. 104), ki povezuje komunikacijo v celoten proces, je rekurzivnost
komunikacijskega procesa, ki se kaze tako, da je vsak novi prispevek udelezencev hkrati tudi

~feedback” na predhodni prispevek komunikacijskega partnerja.

Interaktivni mediji (internet, digitalna televizija...) predstavljajo vse pomembnejSe kanale
komunikacije. Da bi lahko definirala in predstavila interaktivne medije se mi zdi prav, da
najprej definiramo, kaj interaktivnost je. Za ta izraz obstaja kot za vse ostale, veliko razli¢nih
definicij in interpretacij, vendar menim, da naslednja zajame vse: interakcija oziroma
interaktivno komuniciranje je situacija, v kateri si dva ali ve€ udelezencev odgovarjajo.
Interakcija mora zajemati tri elemente: trditev, vprasanje, Zeljo ali druge vrste sporocilo od
komunikatorja A komunikatorju B, odgovor komunikatorja B komunikatorju A na njegovo
sporocilo, in konéno odgovor komunikatorja A na odgovor komunikatorja B. Tako je
interaktivni krog sklenjen. Interaktivnost komunikacij pomeni mozZnost naslavljanja

posameznika in moznost reakcije na odziv tega posameznika.

Namen interaktivhe komunikacije obi¢ajno ni le zabava v smislu izmenjavanja puhlic, temvec
prenos in izmenjava sporoc€ila s pomensko vsebino, ne glede ali se interakcija odvija osebno
ali prek katerega od interaktivnih medijev. Interakcija pa ni nujno prenos govornega ali
pisnega sporocila ali klasi¢ha komunikacija, kot jo razumemo. Lahko je to tudi komunikacija
telesa, mimike, izrazov, komunikacija dejanj. Prav lep primer take vrste interakcije preko
medija so racunalnidke igrice. Interakcija na¢elno najbolje deluje, kadar je med oddajo in
sprejemom sporocila minimalni ¢asovni zamik. Da je medij lahko primeren za interaktivno
komunikacijo, mora imeti moznost takojSnjega prenosa reakcije na akcijo, e ne Ze
simultanega. Zelo pomemben atribut interaktivnih medijev je transparentnost (Bretz, 1983,
str. 23), ko se lahko komunikator vkljuci v interakcijo kadarkoli, priblizno tako, kot se lahko
med samo interakcijo, ki poteka osebno. Druga prednost interaktivne komunikacije je
vsekakor spontanost. Za razliko od klasi¢nih medijev, kjer so komunikacija in sporocila
vnaprej planirani, je komunikacija pri interaktivninh medijih spontana, saj poteka v smeri, ki jo

doloCata komunikatorja ali komunikatorji med samo interakcijo.
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Mo¢& komunikacij preveva skozi vsa orodja elektronskega marketinga, interaktivnost medijev
pa omogoca najmoc¢nejSo vez med podjetjem in potroSnikom zaradi hitrosti, natan&nosti in
enostavne uporabe. Vecina interaktivnih medijev zdruZuje raCunalniSke prvine s
telekomunikacijskim dosegom. Vec€ kot le doseganije ciljne publike, interaktivni mediji
omogocajo direktno interaktivno komunikacijo med podjetjem in potroSnikom in to na
prijazen, udoben nacin za uporabnika. Interaktivni mediji nudijo razli¢ne oblike interakcije. Z
vidika medosebne interakcije je medij kot posrednik, udeleZence interakcijske komunikacije
povezuje. Interaktivni mediji omogocajo interakcijo med oddajnikom in sprejemnikom
sporocila na dva nacina in sicer:

- tako, da interakcija ne zahteva ne so€asne ne prostorske prisotnosti komunikatorjev
(primer: elektronska posta, elektronske razglednice)

-tako, da omogoca soasno simultano interakcijo med udelezenci (primer: videokonferenca,
IRC-Internet Relay Chat-internetna klepetalnica, MUD-Multi User Domain- spletno okolje, v

katerega se priklju€i ve¢ porabnikov hkrati, obi¢ajno okolje za igre).

Z vidika interakcije oseb z medijem pa je medij tisti, ki omogo&a dostop do informacij.
Uporabnik ne komunicira z avtorjem sporocila Eeprav doloa tempo in smer komunikacije,
saj je v interakciji z medijem (interaktivna televizija). Interaktivni mediji so se razvili s
prihodom novih sistemov produkcije in distribucije informacij, s pojavom digitalizacije in
konvergence. Digitalizacija pomeni medsebojno prepletanje zvoka, slike in tiska,
konvergenca pa je zdruzevanje klasi¢nih medijev, osebnega racunalnika in telefona v enoten

sistem v omrezZju.

2.1.1. Internet in oglasevanje preko interneta

»Spletno oglasevanje tako kot ostalo oglaSevanje poskusa razprsiti informacijo z namenom spodbuditi
prodajno nakupno transakcijo. Vendar se internetno oglasevanje razlikuje od oglasSevanja v

tradicionalnih medijih v tem, da omogoca potrosnikom oziroma uporabnikom vzajemno komunikacijo
- interakcijo z oglasom. Uporabnik lahko klikne na oglas in s tem dostopa do ve¢ informacij, lahko pa

naredi korak ve¢ in hkrati opravi nakup izdelka ali storitve na spletu.«

(Zeff, Aronson, 1999, str. 11)

Internet kot omreZje je bilo ustanovljeno zaradi raziskovalnih potreb ameriSke obrambne
industrije pred pribliZno petindvajsetimi leti. OmreZje se je po€asi nadgrajevalo in postalo
nepogresljivo tudi v izobraZzevanju. Internet se je kot globalno omreZje zacelo vecati in je
kmalu zaCelo dosegati poslovni svet in splosno obéinstvo. Internet, najvedja globalna mreza,
v kateri je med seboj povezanih ogromno Stevilo racunalnikov, je bila ustanovljena v duhu
prostega pretoka in dostopa do informacij. Vendar se je kaj kmalu razvila iz baze, ki so jo
uporabljali primarno pri raziskavah, v vladne namene in izobraZevalne namene, v
komercialno mrezo, kjer so se poslovni subjekti s postavitvijo spletnih strani zaceli
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promovirati v trzne namene. Ker je omogocal hiter in poceni dostop do informacij in ker se je
izkazal za prav tako hitro in poceni komunikacijsko sredstvo, je postal tudi odlic¢en medij za

komuniciranje oglasnih sporo€il.

Internet je del elektronske trgovine podijetij. Opredelimo ga kot prostovoljna interaktivna
povezava racunalniskih omreZzij, ki povezujejo ljudi in podjetja po vsem svetu. Je ohlapno
omreZje mrez, v katerem uporabniki komunicirajo neposredno, neovirano brez prostorskih in
¢asovnih omejitev. Internet omogoca prenose tekstov, grafik, fotografij, videoposnetkov in
zvoka. Za uspesno rabo interneta je za podijetje predvsem koristno, da razume znacilnosti in
oblike vedenja strank on-line. Internet je v osnovi telekomunikacijsko omrezje, ki ga
sestavljajo razli¢na orodja in aplikacije, od katerih sta med uporabniki najbolj razSirjena
svetovni splet World Wide Web (www) in elektronska posta. Internet se je najprej uveljavil v
poslovnem svetu in sicer kot poslovni medij za komuniciranje z javnostmi, tako interno
(zaposleni), kot eksternimi, kamor spadajo stranke, poslovni partneriji, lokalne, politicne in
ostale javnosti in sicer preko elektronske poste. Hkrati pa je internet sluzil tudi kot vir
informacij preko svetovnega spleta www. Funkcionalnost interneta se je Sirila od
izobraZevanja, raziskovanja do trzenja in tako je kot medij mo¢no spremenil vsakdanje

komuniciranje med ljudmi.

Svetovni splet (World Wide Web ali www)

Svetovni splet je eden izmed najbolj uporabljanih delov interneta. Zasnovan je kot sistem ali
omreZje decentralno povezanih racunalnikov. Je mreza dokumentov, dosegljivih na
internetu. Je internetno orodje za objavo informacij in je preprost za uporabo. Bistvo
svetovnega spleta je v nekem nenadzorovanem redu. Na eni strani lahko vsakdo objavi kar
Zeli, na drugi strani pa objavljeno sporoc€ilo doseze populacijo, ki Zeli obiskati to stran po
dolocenih, vsem znanih pravilih. Znacilnost svetovnega spleta je v tem, da se hitro spreminja
in prilagaja uporabniku. Zaradi razvejanosti in enostavnosti uporabe je svetovni splet izredno

zanimiv za trzna podjetja, saj svetovni splet postaja novo svetovno trzisce.

Elektronska posta (e-mail)

Elektronska posta omogoca posiljanje in sprejemanje, shranjevanje in urejanje vsebine
prejetih in poslanih sporocil. Sporocila, ki jih poSiljamo so lahko v obliki teksta, slik, fotografij
ali pa avdio-video posnetkov. Po strukturi je elektronska posta zelo podobna klasi¢ni posti.
Njena velika prednost pa je v hitrosti in cenenosti. Je preprosta za uporabo, ekonomiéna (isto
sporocilo lahko posljemo hkrati na ve€ naslovov) in zanesljiva. Elektronska posta je dostopna
za posiljatelja in prejemnika 24 ur na dan in izmenjava sporocil lahko poteka z minimalnim
¢asovnim zamikom. Zaradi uporabnosti je postala nepogresljiv del poslovanja trznih podjetij
in ucinkovito orodje v oglasevanju. Elektronska posta je $e najbolj popolna zamisel izvirnega

oglasevanija in poslovanja. Stranka, s katero komuniciramo, je lahko po¢as€ena in ni
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obvezana odgovoriti, hkrati pa informacije niso dostopne tekmecem. Ne gre za

nadomes&c¢anije klasi¢nih na€inov oglasevanja, temve¢ gre za dopolnjevanije.

Kot je znacilno za vse mnoziéne medije, se je oglasevanje preko interneta razvilo iz
podpornega v eno primarnih in najpomembnejSih nainov oglasevanja. Internet omogoca
oglaSevanje, s pomocjo katerega podijetja krepijo prepoznavnost blagovnih znamk ali ciljno
posredujejo svoja sporocila glede na vsebinske, psihografske, demografske in tehnoloske
kriterije. Na internetu je lahko vsak centimeter interaktivnhega ekrana oglasno sporocilo, od
predstavitve izdelkov ali storitev z logom ali blagovno znamko, do ozadij, ki se kazejo za
prvotno urednisko vsebino. Oglasevanje na internetu nudi oglaSevalcem moznost natan¢no
dosedi ciljno publiko, tako da se oglasna sporocila pripravijo za vsak segment ciljne publike
in ve€, za vsakega posameznega uporabnika, glede na njegove interese in potrebe. Splo$ne
prednosti interneta, ki veljajo za oglaSevanije in trzenje on-line z vidika uporabnikov, so:
udobnost 24 urnega dostopa, primerjanje informacij, kar olajSuje izbor, manj neviecCnosti s
prodajalci, hitrost v pridobivanju ponudb, Zelja po anonimnosti. Za podjetja ima internet
prednost zlasti v hitrem prilagajanju spremembam na trgu, uvajanju novih izdelkov, manjsi
stroski, kultiviranju poslovnih razmerij, hitrost, u€inkovitost in racionalen vstop na svetovne
trge, preprostost uporabe in azurnost prilagajanja ponudbe kupcem. Internet je
komunikacijski instrument, samostojni virtualni trg za dobrine. Je preprosto in u€inkovito

orodje.

Prvi nacin oglasevanja na internetu je bila postavitev spletne strani same. Nato so se pojavili
oglasi v obliki bannerjev ali pasic in gumbov, katerih namen je bil pripeljati uporabnike na
spletne strani oglasevalcev. Od tega se je oglasevanje razvijalo v smeri sponzoriranja do
novega nacina oglasSevanja, ki ga je tezko loc€iti od uredniSke vsebine, saj se je meja med
oglasevalsko in urednisko vsebino zabrisala. »Advertorial« (Zeff, Aronson, 1999, str. 51) je
nacin sponzoriranja, ko na straneh z uredniSko vsebino najdemo dejansko oglasevalsko
vsebino, npr. iskanje po kljuéni besedi zdravje nas pripelje do povezav na temo zdravstvene
novice in informacije na eni od spletnih strani podjetij, ki se ukvarjajo z zdravstvenim
zavarovanjem ali prodajo zdravstvenih pripomockov,... Kadar govorimo o oglasevanju preko
elektronske poste, ne mislimo na »spam«, temve& na sponzoriranje forumov in novic, ki
potekajo preko elektronske poste. Uporabnik sam sodeluje pri forumu ali diskusiji 0 nekem
problemu in spremlja potek diskusije preko elektronske poste. Lahko pa se uporabnik, ki ga
zanima dolo€ena tematika, ki jo obravnava dolo&eno podjetje ali posameznik na internetu,
naroCi na prejemanje novic preko elektronske poste. Oglasevalec, ki forum oziroma
diskusijo sponzorira ali pa dostopa do imenika elektronskih naslovov, uporablja poceni in
efektivno oglasevanje izbrani ciljni publiki. Tak nacin oglasevanja nudi kar najbolj natan¢no
doseganije izbrane ciljne publike, saj je publika izbrana glede na lastne interese v interesno

skupino.
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Eden od nacinov oglaSevanja na internetu je vsekakor tudi mnozi¢nim uporabnikom najmanj
priljubljen »pop up« oglas, to je oglas razli¢nih velikosti, ki prekine uporabnikovo brskanje po
internetu tako, da se nenadoma pokaze na ekranu. Te vrste oglase lahko uporabnik sicer
takoj ugasne z zaprtjem okna, v katerem se pojavijo, vendar pa je tezava v tem, da se z
mnoZi¢no uporabo tovrstnih oglasov uporabnikov racunalnik kaj hitro preobremeni in s tem
onemogoci nadaljnje delo. Poleg nastetih nacinov oglasevanja se uporabljajo tudi
ohranjevalci zaslona ali ozadja, ki so precej zanimiv, popularen in nevsiljiv nacin
oglaSevanja na internetu, pa seveda kurzorji in Se kaj. Uporaba interneta se Siri bolj kot
uporaba kateregakoli medija dosedaj. To daje tezo oglasSevanju na internetu in zato se tudi ta

tako hitro razvija.

Internetno oglasevanje odlikujejo stiri prednosti:

Doseg spletni ogladevalci imajo na voljo popolnoma nove moznosti doseganja ciljne
publike. Posegajo lahko ne le po klasi¢nih geografskih, nacionalnih determinantah, temvec¢
lahko svoja oglasna sporodila prilagajajo ¢asu, raéunalniski platformi, brkljalniku, podatkovnih
bazah, ki jih posameznik uporablja in ne le to, doseg lahko definirajo na podlagi osebnih
preferenc in dejanskega obnasanja posameznika.

Sledenje trzniki lahko natan¢no sledijo interakciji uporabnika z njihovimi blagovnimi
znamkami in tako dostopajo do informacij o tem, kaj je v potroSniskem interesu kupcev in
potencialnih kupcev. OglaSevalci lahko merijo odziv na oglasna sporocila glede na Stevilo
klikov na posamezen oglas ali glede na Stevilo opravljenih nakupov ali poizvedovanj na
podlagi oglasa.

Dostopnost in fleksibilnost oglasna sporocila so na internetu dostopna Stiriindvajset ur na
dan, vsak dan v tednu, vse dni v letu. In ne le to, oglasevalska akcija je lahko posredovana,
nadgrajena ali prekinjena nemudoma in kadarkoli. Oglasevalec lahko sledi poteku in ucinku
oglasnega sporocila sproti in se na podlagi rezultatov odlo¢a o morebitnih spremembah.
Interaktivnost cilj oglaSevalca je pritegniti bodoCega uporabnika k blagovni znamki ali
izdelku oziroma storitvi, ki jo oglasuje. Najucinkoviteje je to z oglasnimi sporodili, s katerimi
lahko potroSnik komunicira, kjer lahko potrosnik izdelek celo preizkusi in se na istem mestu

odlodi tudi za nakup in ga izvrSi. In vse to v najkrajSem moznem ¢asu.

Slika 1 : Internetno oglasevanje je skupek tradicionalnega oglaSevanja in direktnega marketinga

Tradicionalno Internetno Direktni

Oglasevanje oglasevanje marketing
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Vir: Zeff, Aronson, 1999, str. 13

2.1.2. Interaktivna televizija

»Na prodaj so ze prvi televizorji, ki imajo poleg prikljucka za anteno Se enega za telefon, po katerem
se povezejo z omrezjem. Ko sedete pred tak televizor, se lahko za zabavo sprehodite po internetu, iz
fotelja nakupujete knjige ali si dopisujete po elektronski posti....Nastali bodo resni¢no novi mediji, kjer

bosta zabava in delo nelo¢ljivo zdruzena.«

(Kersevan, 1996)

Televizija, pa naj bo analogna, digitalna, satelitska ali kabelska, je Ze desetletja uveljavijen
elektronski medij, ki se stalno razvija, kljub temu pa $e danes omogoc€a gledalcu le pasivno
spremljanje programov po vnaprej znanem sporedu. Gledalec nima moznosti posredovanja
povratnih informacij. Digitalna televizija, ki nasproti analogni televiziji ne pomeni kakSnega
bistvenega izboljSanja kvalitete avdiovizuelnih vsebin, ponuja nove moznosti razvoja
televizije, predvsem v smeri interaktivne televizije. Pojem interaktivne televizije ni natan¢no
opredeljen in se razli¢no razlaga, v splodnem pa naj bi uporabniku-gledalcu omogog€il, da
preide od pasivnega k aktivnemu spremljanju televizijskih vsebin, kjer bo sam lahko odlo¢al
kaj, kako in kdaj bo gledal. Da bi bilo to mogocCe, je potrebno osnovnemu modelu televizije

dodati Se povratno povezavo do ponudnika in kreatorja vsebin.

Zaradi izmenjave informacij, je potrebna Se ena komunikacijska povezava za posredovanje
podatkov o vsebinah -" metapodatkov" (podatkov o podatkih). S pomocjo metapodatkov
lahko gledalec i5Ce Zelene vsebine (TV programe) pri kreatorju ali pri ponudniku televizijskih
vsebin. Pri opredeljevanju interaktivne televizije je potrebno poudariti razlicno gledanje na
interaktivnost s strani potrosSnika - gledalca in ponudnika ali kreatorja vsebin. Pogosto se z
interaktivno televizijo oznacuje moznost gledalca, da preko TV sprejemnika dostopa do
interneta, kar dejansko ni interaktivna televizija kot medij. Interaktivnost v pravem pomenu je
Sele moznost gledalca, da preko povratne povezave vpliva na ¢as in nacin gledanja izbranih
televizijskih vsebin. Prvi sistemi, ki omogocajo vsaj najosnovnejso interaktivnost televizije so
se pojavili v ZDA, se pa pocasi Sirijo tudi v Evropi. Interaktivna televizija omogoca gledalcu,
da se iz pasivnhega spremeni v aktivhega uporabnika novodobnega medija. Uporabnik lahko
v udobju svojega doma sodeluje pri programski vsebini, ki jo interaktivna televizija ponuja, ne
da bi moral za to dvigniti telefonsko sluSalko. Z enostavnim pritiskom na gumb se lahko
odlo¢a med razlicnimi alternativami ne glede na to, ali gleda maratonsko nadaljevanko, sledi
zabavnemu kvizu, ali pa si ogleduje oglasna sporocila. Tudi nakup iz naslonjaca, ki ga
poznamo v klasichem pomenu, je s pomocjo interaktivne televizije Se toliko lazji, saj s
pritiskom na gumb opravimo nakup. Interaktivna televizija pa omogoca oglasevalcem ne le
bolj oseben pristop do kupca, temve€ tudi takojSnjo povratno informacijo o tem, kakden
program kupcem ustreza in kdaj, predvsem pa, kako in koliko dejansko vplivajo nanje
oglasna sporodila.
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Kot navaja Pereni¢ (2002, str. 10), je na trgu prisotnih ve€ razli€ic interaktivne televizije:

1. Video na zahtevo (Video on Demand)

Ta nacin omogoc¢a direkten dostop do filmov, starih oddaj ali ostalih posnetih prispevkov.
Uporabnik ima s pritiskom ustreznega gumba na upravljalniku moznost, da oddajo, ki jo
gleda, zaustavi, prevrti nazaj ali naprej.

2. Napredna televizija (Enhanced Television)

Ta nadin interaktivne televizije nudi dostop do razliénih informacij na dolo¢enem kanalu, kot
je vremenski, Sportni, informativni, glasbeni ali razvedrilni program. Oddaje so v ve¢ jezikih
izmed katerih lahko gledalec z enostavnim pritiskom na gumb izbere dolo¢enega, hkrati
lahko izbere recimo vremensko napoved za svoj okoli§, lahko celo izbira med kamerami, s
katerih prejema sliko. Pri nekaterih Sportnih prireditvah lahko gledalec postane sam rezZiser.
3. Virtualni program (Virtual Channel)

Podobno kot prejsnji omogoc€a dostop do razli¢nih informacij na nacin, podoben teletekstu, s
tem, da gledalec komunicira oziroma interaktira s ponudnikom storitve. Tako si lahko ogleda

seznam restavracij, njihovo ponudbo in direktno naroéi in placa dostavo hrane na dom.

4. Sodelovanje (Viewer Participation)

Ta nacin interaktivne televizije nudi gledalcu interakcijo v realnem €asu, kar pomeni, da ima
moznost glasovanja za udelezence v poljubni televizijski oddaji, Sovu ali kvizu tako, da se v
Casu glasovanja na zaslonu pojavi ikona, ki se s pritiskom na ustrezen gumb na

upravljalniku, aktivira.

»Interaktivni televizijski sistem bo uspesen takrat, ko bodo tehnoloske resitve zagotovile sistemsko
zanesljivost, ko bo cena programskih in strojnih komponent padla in bodo aplikacije-storitve dovolj

zanimive za trg.«

(Pyungho, 1999, str. 93)

V nekaterih primerih interaktivna televizija zajema televizijski ekran s kabelskim programom ,
ki je s kablom primerne dolzine povezana z enostavnim terminalom z omejenim Stevilom
gumbov, ki izgleda kot majhna Skatlica. V drugih spet je to le televizijski ekran z raCunalniSko
misko in tipkovnico. Dejstvo pa je, in to je skupno vsem primerom interaktivne televizije, da
so se vrste in primeri interaktivne televizije kot mnozi¢no uporabljenega medija dosedaj le
redko obdrzale zaradi najrazli¢nejSih dejavnikov, od nezadovoljive uporabnosti, do visokih

stroSkov vzdrZevanja takega sistema.

2.1.3. Informacijski terminali

»Smo v dobi »tehnoloske in informacijske avtoceste«. Tehnologija namesto nas opravi veliko
dolgo&asnih in ponavljajo¢ih se del. Ce se vam tozZi po starih &asih, se popeljite v 20 let starem avtu.

Doziveli boste pocasno in glasno voznjo, dodobra vas bo pretreslo in smrdelo po izpusnih plinih. Da,
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tudi na tej novi tehnoloski superavtocesti so obcasno pretresi in prazne gume, zato pa vas pripelje na

cilj veliko hitreje.«

(Bren, 1996)

Informacijski terminal je samopostrezni samostojeci ali internetno povezan racunalniski
sistem, ki se v atraktivhem ohi$ju nahaja praviloma na javnem mestu in sluZi razliénim
namenom, od informiranja, oglaSevanja, rezervacijskih sistemov, do prodaje in direktnih
videokonferenénih povezav z drugo lokacijo. Informacijski terminal je praviloma sestavljen iz
racunalnika, zaslona na dotik, realne ali virtualne tipkovnice, miske ali »track ball-a« in
zvoénikov v atraktivnem ohisju, s pripadajo¢o ustrezno programsko opremo. Uporabnik
preko zaslona, obcutljivega na dotik, dostopa do najrazli¢nejSih informacij, interneta,
elektronske poste ali posilja elektronske razglednice. Informacijski terminal lahko dopolnjuje
dodatni zaslon ali plasma display, na katerem se predvajajo oglasna sporocila. Na
informacijskem terminalu se predvajajo multimedijske aplikacije, ki so lahko bolj ali manj

kompleksne, od ene strani pa do vecjezi¢ne prezentacije, dolge tudi sto strani.

Informacijski terminal nudi hiter in enostaven dostop do najrazli¢nejsih podatkov in storitev,
kot so:

- dostop do interneta

- izpis podatkov

- elektronska posta

- posiljanje elektronskih razglednic

- telefoniranje preko IP protokola

- videokonferen¢na povezava z drugimi lokacijami

- elektronska trgovina

- elektronsko banc¢nistvo

Informacijski terminal nudi stalen 24 urni dostop do informacij, storitev in servisa, njegove
aplikacije se lahko uporabljajo kjerkoli. Aplikacija se enostavno nadgrajuje in prilagaja
potrebam trga — uporabnik ima takojSen dostop do izboljSav in novosti. Strezniki aplikacij so
stalno nadzorovani, vzdrZzevani in za&€iteni. Sistem zagotavlja kar najvecjo varnost,

zanesljivost in zaupnost.

NajpogostejSa uporaba takih terminalov je na podrogjih, kot so:
- trgovina (elektronska prodaja, informacije v salonih, veleblagovnicah, centrih,...)
- turizem (TIC-i, zdraviliS¢a, hoteli, zabaviS&ni parki, mejni prehodi,...)
- javna uprava (e-uprava, ob¢ine, upravne enote, mesta, kraji, vasi,...)
- bancnistvo (elektronsko bancnistvo, posredovanje informacij, banéne transakcije,...)
- zdravstvo in zavarovanje (potrjevanje zdravstvene kartice, izraCuni premij,...)
- sejmi (kot informator o razstavljalcih z moznostjo video povezave z njimi,...)
- izobrazevalne institucije (fakultete, Sole, knjiznice, zavodi,...)
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- javni prevozi (stanje v prometu, informacije o voznih redih, placevanje parkirnin,...)
- telekomunikacije (telefonske govorilnice, internet, IP telefonija, video povezave,...)

- kulturne ustanove (muzeji, galerije, gledaliS¢a, kino,... za rezervacije in nakup kart)

Informacijski terminal je obi¢ajno povezan v mrezo vec¢ informacijskih terminalov, preko
katerega se ga iz nadzornega centra azurira, kar je mogoce tudi pri samostojecih terminalih
s posebno programsko opremo. To omogoca hitro, boljSo in prilagojeno ponudbo.
Informacijski terminal je obi¢ajo izdelan za znanega kupca in z jasnim ciljem: izobrazevanje
kupcev, dajanje splosnih informacij, promocija izdelkov, anketiranje... Poleg tega, da daje
informacije, deluje Se kot oglasevalski medij in atraktivni dekorativni element, ki ga ljudje
takoj opazijo. Terminal je namenjen uporabi velikemu Stevilu ljudi in je velikokrat optimiziran
tako, da ga je lahko daljinsko upravljati in vzdrzevati. Informacijski terminal lahko
uporabljamo v prostorih, kjer ni dovolj strokovnega osebja, da bi vse stranke osebno
informirali. Na teh terminalih informiramo o izdelkih in storitvah, izobrazujemo, anketiramo, s

pomocjo modula za kartice pa ga lahko spremenimo v samostojnega prodajalca.

Informacijski terminal lahko sluzi privlaénim storitvam imetnikom kartic. Tako lahko dijaki in
Studenti dostopajo do Stevilnih Studijskih in obStudijskih informacij, virtualnega indeksa
(prijava in odjava izpitov), posredovalnice del Studentskih servisov. S pravo kartico na za to
namenjenem terminalu, lahko dostopamo do interneta in elektronske poste, posiljiamo SMS
sporocila, rezerviramo ali kupimo kino vstopnice, samostojno fotokopiramo in opravimo Se
mnogo ostalih storitev. Tako lahko na terminalu Zavoda za zdravstveno zavarovanje
potrdimo svojo kartico zdravstvenega zavarovanja ali si priskrbimo koncesijsko potrdilo o
zdravstvenem zavarovanju za tujino, na terminalih e- uprave lahko naro¢imo razli¢ne uradne
dokumente, kot je rojstni ali poro¢ni list, nudi pa e mnogo drugih poljubnih funkcij. Prednost
informacijskih terminalov je v tem, da jih je zlahka prilagoditi Zeljam in potrebam narocnika.
Terminali sluzijo tudi kot oglasni medij tako med delovanjem kot v stanju pripravljenosti.
Vedje Stevilo postavljenih terminalov in povprasevanje po njih v zadnjem ¢asu gre pripisati
razliCnim dejavnikom. Prvi je ta, da nove tehnologije z »web-based« aplikacijami zniZujejo
stroske, ki nastajajo z uporabo posami¢nih programskih oprem za posamezne prodajne ali
informativne projekte. Eden od dejavnikov je tudi ta, da se terminale enostavno in poceni
povezuje v mreze ne glede na lokacijo in s tem zniZuje stroSke nadzora, aZuriranja vsebine

in vzdrZevanja.

Glede na izku$nje pri uporabi in upravljanju informacijskih terminalov, menim, da podjetja
odkrivajo, da je poslovna korist informacijskih terminalov v njihovi visoki zanesljivosti, nizkih
vzdrzevalnih stroskih, zanesljivih statisti¢nih podatkih o njihovi uporabi in visoki fleksibilnosti
pri spreminjanju, popravljanju ali dodajanju, torej azuriranju vsebine, ki se na terminalih

predvaja.

Interaktivni informacijski terminali so lahko razli¢nih velikosti in oblik in so velikokrat narejeni

»po meri« stranke in primerno njihovi namembnosti. Tako ima na primer terminal, ki stoji v
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knjiznici, vgrajen Citalec ¢rtne kode, medtem ko ima terminal za prodajo kino vstopnic Citalec
placilnih kartic in tiskalnik za izdajo vstopnic. Poleg strojne opreme, se namembnosti in
uporabnosti prilagaja tudi programska oprema in s tem informacijski terminali postajajo
uporabniku prijaznejsi. Tudi bistvena komponenta informacijskega terminala, multimedijska
aplikacija, se pripravlja za vsako priloZnost posebej, programska oprema pa omogoc¢a, da

lahko aplikacije hitro in enostavno prikrojimo za novo priloznost.

2.1.4. Ostali nemnozicni interaktivni mediji (CD ROM, SMS, videokonferenca)

»Poleg sprememb, ki se odvijajo v medijih, pri potrosniku, pri dostopanju do informacij, se kazejo tudi
korenite spremembe v zivljenjskem stilu povprecnega potrosnika, ki izhajajo iz sprejemanja nove
tehnologije. Ta sprememba je prehajala od tehnolosko osvescenih, prvih privrzencev, do
konzumirajoce publike. Mobilni telefoni so enkraten primer. Pred desetimi leti je bila to tehnologija,
ki je bila na voljo le direktorjem in najboljSim prodajnim zastopnikom. Danes jih ve€ina ni prodana
poslovnezem, temveé druzinskim ¢lanom...Fax aparati so naslednji primer. Se ne pet let nazaj so se
uporabljali le v pisarnah. Danes je najvecji prodajni segment domaca uporaba. Prodaja osebnih
racunalnikov vsako leto bolj prehiteva prodajo televizijskih sprejemnikov. Mi, kot druzba, dejansko

postajamo vedno bolj tehnolosko osvesceni in vedno manj fobi¢ni kar se ti¢e nove tehnologije.«

(Brady, Forrest, Mizerski, 1997, str. 304)

CD ROM

CD ROM je zelo poznan plasti¢ni, z aluminijem prevle€eni disk, ki se je uporabljal predvsem
kot avdio medij. Trzniki so kaj kmalu odkrili zmoznosti CD ROMov, ki presegajo zmoznosti
nosilca avdio signalov, temve€ so zmoZzni shranjevati ogromne koli¢ine podatkov s pomocjo
lasersko opti¢ne tehnologije. CD ROM, kar pomeni compact disc read only memory, hrani
podatke opti¢no, zato je veliko bolj zmogljiv kot tri in pol in€ne ali pet in Eetrt inCne diskete, ki
podatke shranjujejo magnetno. CD ROM je postal zelo popularen medij za prenos in
shranjevanje multimedijskih materialov. Ker je v marketingu zelo pomembna hitrost, je
multimedijski interaktivni CD ROM pravSenj medij za marketinSke akcije. S CD ROMom
podjetja ciljni publiki in potroSnikom predstavljajo svoje izdelke in storitve, utrjujejo blagovne
znamke s pomocjo prepri¢evalnih, zabavnih in interaktivnih prezentacij. Zaradi odli¢ne
grafi¢ne, avdiovizualne kakovosti, so interaktivni promocijski CD ROMi postali del trzne
dejavnosti podjetja. Zaradi enostavne uporabe, jih je mozno predvajati malone povsod.
Multimedijske prezentacije, ki so shranjene na promocijskih CD ROMih, enostavno in zlahka
zapeljejo uporabnika ali potencialnega kupca z interakivho komunikacijo, ki jo nudijo.
Interaktivnost aplikacij se doseze na razlicnhe nacine, ki se jih posluzujejo trzniki tudi preko
interneta ali informacijskih terminalov, uporabnik pa interaktira z vsebino preko ,multichoice*
vsebinskih variant, ki predstavljajo izdelek ali storitev, preko interaktivnih iger, nagradnih

anket ali predstavitev, pri katerih se uporabnik odlo¢a med ve¢ razli€icami konca.
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SMS

Mobilne komunikacije so ena najhitreje rastoCih oblik komuniciranja in tudi najbolj mnoZicnih,
v zadnjem desetletju. Ena novejsih storitev, ki je postala izredno zanimiva za oglasevalce, je
storitev kratkih sporocil SMS (Short Message Service), ki se je razvila v drugi generaciji
mobilne telefonije. Kot pravi Kusar (2002, str. 3), SMS sporocila ponujajo nov oglasevalski
medij s svojimi zakonitostmi in hkrati s svojimi prednostmi. SMS sporocilo je sredstvo
obves¢€anja, ki za uporabnika opravlja naslednje osnovne funkcije: prejemanje narocenih in
zahtevanih informacij, promocijskih in oglasnih sporo€il, klepet, opozoril o prispeli glasovni,
internetni posti ali faksu, prejemanje logotipov, slik in zvonenj za mobilnik in ne nazadnje
navadno dopisovanje med posamezniki. Oglasevanje z SMS sporo ili s kombinacijo prvin
oglaSevanja in neposredne poste zagotavlja velik doseg in odzivnost ciljne skupine na
prejeto sporocilo. Praprotnik (2002, str. 2) meni, da je tovrstno oglaSevanje stroSkovno zelo
ucinkovito, prejemnikom teh sporocil pa prinasa poleg zanimivih vsebin e doloéeno dodano
vrednost, saj lahko oglasevalci sporocilo oblikujejo tudi tako, da prejemnikom kratkega SMS
sporocila ponudijo dodatne popuste in ugodnosti, kar pomeni, da gre za oglaSevalsko

individualizacijo v najvecji mozni meri.

»Uc¢inkovitost komuniciranja prek SMS sporocil se skriva v zmoznosti dostave

sporocila ozko segmentiranim ciljnim skupinam in v zmoZnosti zagotavljanja ¢asovno

obcutljivih sporocil...Mobilna komunikacija oglasevalcev je ucinkovit nacin gradnje blagovnih znamk
in zaznavanja le-teh zaradi njene moznosti dostave klju¢nih, ¢asovno baziranih informacij Zelenim

ciljnim skupinam.«

(Kusar, 2002, str. 4)

VIDEOKONFERENCA

Videokonferenca je skupek tehnologij s Siroko aplikativnostjo. Videokonferenca premaguje
razdalje. Je izmenjava digitaliziranih video podob in zvokov med udeleZenci na dveh ali ve¢
lokacijah. Prenosne podobe so lahko slike udelezencev, lahko so to video posnetki, grafike,
podatkovne baze ali aplikacije. Prav tako je zvok pri videokonferenénem prenosu lahko
direkten govor udelezencev, lahko pa je kakrSenkoli digitaliziran audio posnetek, ki je
sinhroniziran z videom. Videokonferenca je lahko dvostranska »point-to-point«, kar pomeni,
da povezuje udeleZzence na dveh straneh, ali multipla »multipoint«, kar pomeni, da povezuje
tri ali ve€ udelezenih strani-lokacij (Trowt-Bayard, 1997, str. 2). Videokonferenca je efektivni
interaktivni medij, ki izboljSuje produktivnost in komunikacijo v poslovanju trzno usmerjenih
podjetij in se v marketinSke namene uporablja za direktno prodajo in oglaSevanje. Stalna
vizualna povezava med udeleZenci videokonference omogoc¢a tekoc€o sinhronizirano
interakcijo. Videokonferenca ima kot interaktivni komunikacijski medij veliko prednosti, saj

imajo udelezenci obCutek, kot da so dejansko prisotni, vizualna povezava in interakcija med
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udeleZenci pa ve€a medsebojno razumevanje in daje obCutek medsebojne povezanosti —

tega pri elektronski posti, telefonu in on-line kramljalnikih ni.

2.2. Interaktivni mediji in tradicionalni mediji

»Danes se nahajamo v tehnoloski diskontinuiteti epi¢nih razseznosti in ve¢ina nas na to ni niti
priblizno pripravljena. Staro paradigmo o sistemu mnozi¢ne produkcije, mnozi¢nih medijev in
mnozi¢nega marketinga zamenjuje popolnoma nova paradigma, ekonomski sistem eden na enega
(1:1). Prihodnost 1:1 bo zaznamovala produkcija po narocilu, individualisticno naravnani mediji in 1:1
marketing, kar bo popolnoma spremenilo pravila poslovne konkurence in poslovne rasti. Namesto
trznega deleza, bo cilj vecine poslovnih subjektov pridobitev deleza potrosnika - posameznika.
Prihodnje poslovanje eden na enega se bo obrnilo od kratkoro¢nih profitov Cetrtletnih ali letnih

transakcij k dolgoro¢nim, ki bodo izvirali iz Zivljenjskih vrednot in vezi s potro$nikom.«

(Peppers, Rogers, 1993, str. 5)

Tradicionalni mediji se danes pojmujejo kot »read only« ali »push« mehnizmi, saj je
informacija posredovana enosmerno k potro$niku in je v bistvu vrinjena. Za razliko od teh,
interaktivni mediji ali »pull« mehanizmi dejansko vase vsrkajo publiko, saj se uporabnik
takega medija prelevi iz opazovalca v akterja v dvosmernem dialogu, v katerem pridobi zanj
zanimive informacije. Tako so tradicionalni mediji kot so tisk, radio in televizija neosebni
mediji, medtem ko so interaktivni mediji bolj osebne narave. Interaktivni mediji zdruzujejo
razlicne oblike prenosa podatkov: avdio, video in tekst. Komunikacija preko njih poteka
hitreje in v ve€jem obsegu. S pojavom interaktivnih medijev se je lo€nica med osebno in
mnozicno, javno in privatno komunikacijo, ki togo stoji pri tradicionalnih medijih, zabrisala.
Tudi geografska oddaljenost in €asovni zamik v komunikaciji med poSiljateljem in
prejemnikom dobiva nov pomen z uporabo interaktivnih medijev. Predvsem pa se je

komunikacija iz enosmerne v klasi¢nih, prelevila v dvosmerno v interaktivnih medijih.

Tradicionalni mediji skusajo sprejeti novodobne elektronske interaktivne medije kot neko
nadaljevanje oziroma podaljSek zmoznosti ali kapacitet tradicionalnih medijev, vendar ni
Cisto jasno, ali naj se novi mediji obravnavajo kot rivalski tekmeci ali kot soeksistenca, s
katero gre sodelovati. Dejstvo pa je, da bodo tradicionalni mediji preziveli le v sozZitju z
novodobnimi interaktivnimi mediji. Interaktivni mediji povzroCajo fragmentacijo mnozi¢nega
obcinstva in ustvarjajo medijsko okolje, ki temelji na bolj osebnem komuniciranju.
Tradicionalni mediji kot so tisk, radio in televizija pa imajo kar nekaj vrednih uporabnih
atributov. Tako je tisk mnozi¢en medij, katerega domacnost, razpoznavnost in prenosnost so
tiste znacilnosti, ki ga naredijo bolj privlanega za uporabo kot raCunalnisko posredovane
informacije na marsikaterem podrocju. Zato je pomembno, da gledamo novodobne

interaktivne medije kot dopolnilo ali nadgradnjo klasi¢nih medijev in ne kot zamenjava le-teh.
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Kar lo€i interaktivne medije od klasi¢nih je ne le oblika in na¢in komunikacije, temvec¢ tudi ¢as
in obdelava posredovane informacije. Tako je ena velikih prednosti interaktivnih medijev
pred klasi¢nimi asovni element, saj gre pri interaktivnih medijih za tako imenovano
sinhronizacijo komunikacije med oddajnikom in prejemnikom sporocila. Interakcija med
sodelujo¢ima ali sodelujo€imi lahko poteka sinhronizirano, kar pomeni, da je reakcija ne dano
sporocilo mozna ¢asovno neposredno takoj za tem, ko je bilo originalno sporocilo
komunicirano. Tudi oblika posredovane informacije ali sporocila je sedaj bolj »racionalna« v
smislu, da lahko z manj$im trudom, v manjSem formatu in manjSem obsegu komuniciramo
ve€. Tako racunalniSko posredovana informacija, ki se je posluzuje tako internet kot
interaktivna televizija, pa informacijski terminali in drugi, zavzema bistveno manj medijskih
kapacitet kot v klasi¢nih medijih. Interaktivni mediji delujejo na principu samopostrezbe, kjer
uporabnik izbira med informacijami, ki jih Zeli dobiti, pri tradicionalnih medijih pa je
informacija uporabniku posredovana ne glede na to, ali je zanj konkretno uporabna in

zanimiva.

Prednosti novodobnih medijev so v zelo hitrem dostopu do najnovejSih podatkov in
informacij kadarkoli in kjerkoli po svetu, povezovanju s partneriji, hitrem posredovanju azurne
informacije, zmanjSevanju postnih stroSkov, mozZnosti hitrega ukrepanja in prihranku porabe
Casa, poenostavitvi dolo€enih postopkov, lazjem in enostavnejSem komuniciranju,
integralnosti medijev in zmanjSevanju razdalj in razlik med uporabniki (Miheljak, 1996).
Vendar pa imajo interaktivni mediji poleg prednosti tudi nekaj zaskrbljujoCih lastnosti. Dejstvo
je namrec, da v raCunalnisko posredovani komunikaciji, ki je temel;j interaktivnih medijev,
varnost podatkov ni stoodstotna, ¢eprav je visoka. Pomanjkljivosti se pojavljajo v razli¢nih
oblikah, zasledimo pa jih na primer pri elektronski posti, kjer je mozno ponarediti poSiljatelja,
njegov naslov in datum poslanega sporocila. Glede na to, da elektronska posta potuje preko
ogromnega Stevila raunalnikov v mreZi ni izkljuéeno, da se podatki na poti ne prestrezejo.
Tu so Se racunalniski virusi, ki lahko napadejo vsak racunalnik in s tem onemogocajo
pravilno delovanje. In ne nazadnije je tu e plaevanje s plailnimi karticami, ko nikoli ne

vemo, ali je virtualna trgovina, v kateri nakupujemo, prava ali prevarantska.

2.2.1. Razlike glede na oddajnika sporogil

»Vklju€enost (tradicionalnih in konvencionalnih mnozi¢nih medijev) v komuniciranje je prostorsko
in/ali ¢asovno razprSena, simbolna intenzivnost je omejena glede na tehnoloske znacilnosti medija,
komuniciranje je v veliki meri usmerjeno k ve¢jemu stevilu »nedefiniranih drugih« in je ve¢inoma
monologno. Med medije z medijsko interakcijo tako uvr§¢amo medije, katerih uporaba dopusca osebni

nagovor in povabilo prejemniku k odgovoru, interakciji.«

(Perenic, 2002, str. 17)

Pri enosmernih medijih kot so radio, televizija ali Casopis, ena oseba ali skupina igra vlogo
oddajnika sporocila, medtem ko neka mnozica ljudi igra vlogo sprejemnika. Ti vlogi pri
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enosmernih klasi¢nih medijih nista izmenljivi. V primeru novodobnih, modernih interaktivnih

medijev, pa se vlogi oddajnika in prejemnika sporocil vsakokrat izmenjujeta.

Pri klasi¢nih medijih je pomembno, da oddajnik sporocila vnaprej predvidi tok in tempo
komunikacije, se pravi, da oddajnik in samo odddajnik rezira komunikacijo v enosmernem
komunikacijskem procesu, medtem ko si pri interaktivnin medijih platno in Skarje pri krojenju
komunikacije, podajata in izmenjujeta oba, oddajnik in prejemnik. Oddajnik tako v dvosmerni
komunikaciji-interakciji, ki poteka preko interaktivnih medijev izgublja mo¢ in popolno kontrolo
nad potekom komunikacijskega procesa. Interaktivni mediji ponujajo vecjo stopnjo
druzabnosti in dajejo oddajniku moznost osebnega stika s sprejemnikom, kar je v klasi¢nih
medijih nemogoce, saj so sporocila namenjena SirSi razpr§eni mnozici — publiki. Vendar pa

klasi¢ni mediji poznajo nekaj, kar se v interaktivnih medijih le steSka uporabi.

Oddaijniki sporocil poznajo vratarstvo, kar pomeni, da so vsa sporodila, ki so posredovana
javnosti, preverjena s strani urednika. To je bistven del procesa selekcije in izdelovanja
sporoCil v tradicionalnih medijih, kot so tisk, radio in televizija. V primeru interaktivnih medijev
pa oddajniki sporoCil niso omejeni s cenzuro. Vratarjev ni in ne nadzorujejo procesa Sirjenja

informacij mnozZicam ljudi ali posameznikom.

2.2.2. Razlike glede na prejemnika sporogil

»Herbert Stein, eden vodilnih teoretikov ekonomije kritizira ljudi, ki pravijo, da zapeljevanje
oglasevanja rezultira v nastajanju umetnih Zelja, namesto da bi apeliralo na resni¢ne potrebe. Pravi, da

podcenjujejo potros$nika. »Potrosnik ni pasiven in neosve$éen, kot ga predstavljajo«.«

(Fulmer, 1976, str. 438)

Odziv potrosnikov na nove nacine komuniciranja se razlikuje glede na odziv na klasi¢ne
nacine, poznane in najbolj uporabljane doseda;. Interaktivni mediji dajejo potroSniku novo
moc¢. PotroSnik pridobiva na moci tako, da igra aktivno vlogo pri izbiri, oblikovanju ali
reagiranju na komunikacijo, ki se izvaja med njim in podjetjem oz. organizacijo. Prejemnik
sporocila ima vecji nadzor in izbiro med informacijami pri interaktivnih medijih kot v klasi¢nih
medijih. Hkrati mu novodobni mediji omogocajo precej boljSo informiranost s ¢imer lahko
potroSnik zavzema trdnejSo vlogo v trznem okolju. Po Bretz-u (v Perenic, 2002, str. 15),
interaktivni mediji nimajo obcinstva, temvec je obCinstvo postalo aktivni udelezenec v
komunikacijskem procesu. Ker interaktivni mediji niso mnozi¢ni v smislu prenosa Steviléno
omejenih sporocgil homogenemu obdinstvu in nudijo teviléna sporodila in vire, je obginstvo ali
prejemniki postalo bolj selektivno. Prejemniki se odlo¢ajo za lastno izbiro sporocil, kar

stopnjuje segmentiranje in poglablja odnos med oddajnikom in prejemnikom sporocil.

Bistvena sprememba z vidika prejemnika sporocila v modernih interaktivnih medijih je ta, da

prejemnik ni ve€ anonimnez brez moznosti komunicirati reakcijsko, kot je bil in je v primeru
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klasi¢nih medijev, kjer je le del prostorsko razprSene mnozice ali obCinstva brez orodja za
povratno komunikacijo. Ni pa prejemnik obvezan igrati aktivho viogo v komunikaciji. Lahko se
odlocCi ostati pasiven prejemnik in ne akter v komunikacijskem procesu. Pozitivna stran
dvosmerne komunikacije v interaktivnih medijih za prejemnika je tudi ta, da lahko
posameznik komunicira ne le z oddajnikom, temvec tudi z ostalimi posamezniki ali
skupinami. Dvosmerna komunikacija interaktivnih medijev omogoca prejemniku skoraj ali
celo sinhrono komunikacijo, kar pomeni, da udeleZenci komunicirajo v realnem ¢asu ali pa z
majhnim ¢asovnim zamikom. To vsekakor ne velja za klasi¢ne medije, kjer tudi v primeru, ko
ima prejemnik moznost reagirati na sporocilo (npr. posebna telefonska linija za publiko, da
bi ocenila in podala mnenje na dolo¢eno oddajo), to lahko opravi s éasovnim zamikom,

¢emur pravimo asinhrona komunikacija.

Novodobni interaktivni mediji ne bodo zamenjali tradicionalnih v smislu izpodrinjenja, bodo
pa igrali viogo nadgradnje tradicionalnim medijem zaradi prednosti, ki jih ponujajo tako
oglasevalcem kot kupcem. Tudi s strani prejemnika sporocila se v interaktivnih medijih pojavi
obCutek navezanost, osebnosti z oddajnikom sporodila ali komunikatorjem, ki ga prek medija

izkusi uporabnik medija (Pereni¢, 2002, str. 12).

3.MARKETING IN MARKETINSKI SPLET
3.1. Predstavitev in vloga marketinga za trzno usmerjena podjetja

» Marketinsko komuniciranje danes ne pomeni samo posiljanja sporocil, pa¢ pa moramo potencialnim
kupcem dati tudi moznost, da se odzovejo, da aktivno sodelujejo. Razviti moramo dialog, ki pa ga
lahko vzpostavimo le, ¢e kupce poznamo. V tem primeru kupcev ne smemo obravnavati kot
homogeno celoto, kar je znacilno za mnozi¢no trzenje, temvec kot osebnosti, ki imajo svoje interese,
zahteve, potrebe in Zelje. Moramo jih spoznati in razvrstiti v manj$e skupine po dolocenih skupnih
lastnostih. Trzno komuniciranje je usmerjeno na potrosnika, saj je namen vseh marketinskih dejavnosti

vzpostavitev zveze med ponudnikom in kupcem.«

(Perenic, 2002, str. 33)

Razvoj proizvajalnih sil je razbil nekdanje osebne stike med proizvajalcem in kupcem. Zato je
nastala potreba po drugacnih oblikah medsebojnega komuniciranja. Danes so proizvajalci, ki
so sprejeli marketindki koncept spoznali potrosnika kot centralno to¢ko ekonomskega
sistema. Zaradi tega uporabljajo pri svojem komuniciranju s potro3niki, kupci in ostalimi
publikami v glavnem §tiri osnovne oblike marketinSkih komunikacij, ki so: oglasevanje,
pospeSevanje prodaje, odnosi z javnostjo in osebna prodaja. Za vzpostavitev takSne
komunikacije s trgom morajo biti izpolnjeni osnovni pogoji. Obstajati morajo izvor-
proizvajalec, sporocilo in prejemnik-potrosSnik. Marketindke komunikacije lahko tako po
Crane-u definiramo kot Studij tega, kar kdo komu rece,v kaksnih okoli§€inah, preko kak3nih

kanalov, s kak§nim namenom in s kak$nim uc€inkom. (Kline, str. 57). Marketing torej
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obravnava sporocila, ki so oblikovana z namenom, da vplivajo na vedenje ljudi, medije, Ki
takdna sporocila prenas$ajo in trge- potrodnike, ki na ta sporocila odgovarjajo. Vsako podjetje
se mora zavedati, da oglasevanja ali kakrSnekoli marketinske komunikacije ni, ¢e ne pozna$
potroSnika. Nobeno podjetje ali organizacija ne posluje v vakuumu. Industrijski status quo ne
obstaja vec€ in edino, na kar se lahko zanesemo, so spremembe (Reedy, Schullo,
Zimmerman, 2000, str. 40).

Toliko dejavnikov vpliva na potroSnikovo vedenje, da je dolznost vsakega trznika in
marketinskega oddelka podjetja, da zna predvidevati in upravljati elemente okolja in trga v
dobro izdelka ali storitve, ki jo trzi. Pozoren mora biti na §tiri glavne elemente. Vedeti mora,
da elemente, ki izvirajo iz okolja ne more kontrolirati, zato se jim mora prilagajati v trznih
planih. Stirje elementi so ekonomska javnost, kulturna javnost, politiéna javnost in
zakonodaja. Ko postaja svet marketinske informatike vedno bolj kompleksen, trzniki strmijo k
poenostavitvi procesa sprejemanja odlo€itev. V zadnjih petindvajsetih letih se je koliCina
marketinskih podatkov zviSala do take mere, da je postala zastradujoca. K sreci se je
isto¢asno razvijala racunalnidka tehnologija, ki je postala nepogresljiva pri marketin3kih
analizah, nacrtovanju in implementiranju marketindkih programov tako v poslovnih odnosih

podjetja s potrosnikom, kot v poslovnih odnosih med podjetii.

NaprednejSa komunikacija in izbolj8ano shranjevanje poslovnih podatkov sta rezultat
marketinSkega elektronskega okolja, pa naj podjetje zaposluje dva ali pa dva tiso¢ ljudi.
Vsako trzno usmerjeno podjetje pridobi z napredkom v operativnosti in funkcionalnosti
marketinske dejavnosti. BoljSa organiziranost z naprednejso strategijo segmentiranja,
natan¢nejSim podatkovnim managementom in uporabo novodobnih komunikacijskih kanalov
vodi k boljSem delovanju marketinSke dejavnosti v podjetju, kar pa seveda rezultira v boljSem

poslovanju. To pa je tudi kon&ni cilj vsakega trzno usmerjenega podjetja ali organizacije.

Trzno usmerjeno podijetje se mora zaradi sodobnih druzbenih odnosov vkljuevati v
druzbeni sistem. To najlazje dosega preko marketinskih odnosov ne le s potrosniki, temvec z
vsemi akterji druzbenega sistema. Podjetje, ki Zeli biti uspesSno, mora stopati v interakcijo s
svojimi zaposlenimi, partneriji, lokalno skupnostjo, interesnimi, kulturnimi, politi€nimi
javnostmi, vladnimi institucijami in seveda potroSniki. Tehnoloski napredek je omogodil
trznikom identificirati specificnega potro3nika ali potrosnisko skupino s specifi€nimi potrebami
po specifiénih izdelkih in storitvah glede na specifi€ne trge z uporabo ozko usmerjene
komunikacije s potrosnikom (narrowcasting) v nasprotju z dosedaj uporabljanim mnozi¢nim
komuniciranjem (mass broadcasting). Uporaba elektronskih telekomunikacijskih tehnoloskih
reSitev omogoca marketingu dolo¢anje in odlo¢anje o strategiji segmentacije trga preden se

trzeni izdelek ali storitev pojavi na trgu in sicer s pomocjo on-line marketinskih raziskav.

Elektronski marketing je vsaka aktivnost, ki poteka preko elektronskih medijev, ki zagotavlja

proizvodnjo izdelkov in storitev podjetja, da bi kar se da najbolje zadovoljilo potrebe in Zelje
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potroSnikov. Elektronski marketing deluje in se opira na mrezno tehnologijo, ki zagotavlja
dobro koordinacijo med marketinskim raziskovanjem, pomoci pri razvijanju izdelkov in
storitev, pripravljanju promocijskih strategij, konceptov in taktik, ki prepri€ujejo potrosnika v
nakup, on-line distribucijo, obdelovanjem podatkov o kupcih, zagotavljanjem servisne
podpore kupcem in zbiranjem ter obdelavo povratnih informacij potroSnikov (Reedy, Schullo,
Zimmerman, 2000, str. 4). Podjetje z uporabo marketinga in posebej elektronskega
marketinga in njegovih orodij bolje in efektivneje sluzi svojim potroSnikom. Z elektronskim
marketingom podjetje komunicira s ciljno publiko veliko hitreje in z ve€jo natanénostjo in
hkrati gradi oseben odnos s posameznim potrosnikom, kar klasi¢ni marketing skozi klasi¢ne

mnozi¢ne medije kot so radio, televizija in tisk, ni zmogel.

Klasiéni mnozic¢ni marketing je v bistvu monologen, medtem ko elektronski marketing za
vedno spreminja nacin trzenja, saj prehaja v interakcijo s potroSnikom in se tako osredotocCa
nanj. Interaktivni marketing podjetju in potroSniku nudi nov nacin sodelovanja, v katerem
pridobita oba. Tako lahko sedaj preberemo &lanek o zanimivem izdelku kar na internetu ali
celo na mobilnem telefonu, s klikom na ime proizvajalca ali podjetja, ki izdelek ponuja, pa

smo Ze na elektronskem trgu, kjer naro¢imo izdelek.

»Z rojstvom interaktivnega trzenja postaja razlika med strategijo potiska in potega vse bolj
zamegljena. Dramati¢ne spremembe, ki so na poti, bodo v trzenjskem spletu ucinkovale na vse Stiri P-
je (proizvod, prodajna cena, prodajna pot, trzno komuniciranje) in bodo tako silile trznike k eni

najve¢jih sprememb v zgodovini modernega posla.«

(Praprotnik, 2002, str.6)

Sodobno podjetje ne more ve¢ dolgoro¢no preziveti v druzbi stalnih sprememb brez eti¢ne,
ekoloske in interaktivne naravnanosti, ne glede na to, da se posluzuje najmodernejsih
tehnologij za izvajanje marketinga. PotroSnik danasnje druzbe se je spremenil v svojem
obnasaniju v taki meri, da ga je le Se steZzka uvrstiti v uveljavljene segmente in tipologije
kupcev. Marketinska komunikacija podjetja se od komunikacije z mnoZzico potroSnikov
premika v interakcijo s posameznim kupcem. Ker je danas$nji potrosnik osvesc€en in
zahteven, ker ima mo¢, je najboljSa strategija podjetja v odnosu s kupci ta, da potrosnika
vklju€i Ze v sam proizvodni proces. Produkt je vse, kar se lahko ponudi na trgu in zadovolji
Zeljo ali potrebo. Pod pojmom produkt razumemo fizi€ne izdelke, storitve, izkusnje, dogodke,
ljudi, prostor, organizacije, informacije in ideje. Marketing je umetnost privabiti in obdrzati
donosne kupce. Podjetje najbolje uresnici svoje trzne cilje, ¢e izbere in dolocCi svoje ciljne
trge in glede na to pripravi ustrezne marketinske programe-nacrte. Vendar to ni dovol;.
Znotraj cilinega trga je treba pravilno razumeti in definirati potrebe kupcev, kar ni vedno

enostavno, saj se le-ti ne zavedajo vedno svojih potreb in Zelja.

Za vsako podijetje, ki Zeli doseCi maksimalen ucinek na izbranem trgu je pomembno, da v to
vkljuci vse svoje oddelke. Le tako bo zadovoljilo potrebe svojih kupcev. Takrat pravimo, da
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podjetje izvaja integrirani marketing, saj pri tem, da uporablja razlicne marketindke funkcije,
v ta proces vkljuuje vse svoje vire — prodajne sile, oglasevanje, podporo strankam,
produkcijo, raziskovanje in ostale. Prav tako mora izvajati interni kot eksterni marketing.
Interni marketing se nanasa na zaposlovanje, u€enje, urjenje in motiviranje zaposlenih, da bi
¢im bolje sluzili potrebam kupcev, eksterni marketing pa se nanasa na ljudi zunaj podjetja.
Da bi eksterni marketing u€inkoval ¢imbolje, mora podjetje najprej poskrbeti za dober interni
marketing. Najvisji cilj in namen marketinga podjetja je profitabilnost in sicer kot rezultat
ustvarjanja vec&je dodatne vrednosti za kupca in zadovoljevanja potreb kupcev bolje kot
konkurenca. Podjetje mora za doseganje maksimalnih ucinkov izvajati celostni marketing,
kar pomeni vzpostavljanje marketinskega odnosa znotraj samega podjetja, s pomembnimi

partneriji in SirSim druzbenim in naravnim okoljem.

Pojem marketinga ne zajema le prodaje in reklamiranja izdelkov ter odnosov z javnostmi, kot
si veCina predstavlja, temve¢ tudi preuCevanje in poznavanje ¢lovekovih potreb, trzne
raziskave, razvoj in oblikovanje izdelkov, dolo¢anje cen in organiziranje ustrezne distribucije.
Prodaja sama je le ena od funkcij marketinga. Ce so vse ostale naloge dobro opravljene, &e
vemo, kaj potrosnik potrebuje, e smo izdelali temu primeren izdelek, mu dologili ustrezno
ceno in oblikovali u€inkovito distribucijo in promocijo, se izdelek prodaja tako reko€ sam.
Namen marketinga je doseci ¢imvecjo prodajo izdelka ali storitve. Za dosego tega moramo
poznati in razumeti potroSnikove potrebe tako dobro, da mu bosta izdelek ali storitev povsem
ustrezala, se pravi, da mu bosta »pisana na kozo«. To ne pomeni, da sta prodaja in
promocija nepomembni, temve¢, da sta le del marketinskih aktivnosti, del marketinskega
spleta, le orodiji, ki morata biti v kar najve¢jem sozvocju z ostalimi marketinskimi elementi, e
hoCemo biti na trZiS€u kar se da uspesni. Marketing je nacin organizacijskega upravljanja,
ustvarjanja, razvijanja in ohranjanja omrezja povezav, v katerem se podjetje nahaja. Podjetje
lahko to pocne preko bilateralnih ali multilateralnih interakcij, ki lahko temeljijo na

medosebnem komuniciranju ali oglasevanju (Janci¢, 1999, str. 130).

3.2. Marketinski splet in njegove komponente

» Marketing je ¢loveska aktivnost, ki je usmerjena k zadovoljevanju potreb in Zelja s pomocjo procesa

izmenjave.«

(Kotler, 1983, str. 4)

Marketing je socialni proces, pri katerem individumi in skupine med seboj svobodno kreirajo,
ponujajo in izmenjavajo izdelke in storitve z vrednostjo. Lahko se ga definira tudi kot
umetnost prodajanja. Cilj marketinga je poznati in razumeti potroSnika tako dobro, da lahko
ustvarimo izdelek ali storitev, ki je potrosSniku pisana na kozZo in se tako prodaja sama.
Rezultat marketinga je potrosnik, pripravljen na nakup. Amerisko marketinsko zdruZenje pa
definira marketing takole: marketing je proces planiranja in izvajanja trznih konceptov,

cenovne strategije, promocije in distribucije idej, dobrin in storitev, kar rezultira v izmenjavi ,
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ki zadovolji individualne in organizacijske potrebe in cilje (Kotler, 2001, str. 4). Vsak uspesni
marketinski program temelji na ponudbi kvalitetnega izdelka ali storitve, dobri cenovni
strategiji, dobrem distribucijskem nacrtovanju in dobrih promocijskih aktivnostih. Osnova za
dober marketinski plan pa je podrobna in natanéna raziskava potreb in Zelja ciljne publike.
Marketing sestavljajo dejavnosti, s katerimi doseZzemo zazelen odziv ciljne publike. V
marketingu poznamo tako imenovani marketinski splet, ki je skupek elementov, ki jih
podjetje uporablja za prodajo izdelka ali storitve, je skupek orodij za doseganje Zelenih
odzivov ciljne publike. Z njim podjetje dosega zastavljene marketinske cilje na ciljnem trziS¢u.
McCarthy je klasificiral ta orodja v §tiri skupine, ki jih je poimenoval »four P's« ali 4P-ji, ki
ga sestavljajo product, place, price and promotion - izdelek, cena, distribucija in promocija.
Marketin3ki splet je skupek kontroliranih marketinskih variabel, ki ga podjetje oblikuje z
namenom, da si zagotovi zadovoljujo€o reakcijo cilijne skupine, trga. Marketinski splet

sestavlja vse, s imer lahko podjetje vpliva ha povprasevanje po svojem izdelku ali storitvi.

Slika 2: Stirje Pji marketin$kega spleta

MarketinSki
splet

A/)iljni trg

Izdelek

Ra.znolikost Prostor
1zde}ka Prodajne poti
K(;Eil.fta Cena Promocija Pokritost
7 v.ll a " Cenik Pospesevanje IZblrfj"
al nacilnos I1nk Popusti prodaje Lokacija
ag];) vrl;a IZ namia Doklade Oglasevanje Inventar
\;n llell(azta Placilni pogoji Osebna prodaja Transport
clikos Pogoji kreditiranja Odnosi z javnostmi
Storitve . . .
.. Direktni marketing
Garancija
Povracila

Vir: Kotler, 2001, str. 10

Zadniji sklop marketinSkega spleta je promocija, ki jo sestavljajo oglasevanje, pospesevanje
prodaje, odnosi z javnostmi, direktni marketing in osebna prodaja. Vsak element ima svoje
prednosti in slabosti. V dobi interaktivne tehnologije in medijev, se ti elementi promocijskega
sklopa med seboj prepletajo in dopolnjujejo tako znotraj interaktivnih medijev samih, kot v
povezavi s tradicionalnimi mediji. Promocija ima v marketindkem spletu prav posebno viogo.
Moderni marketing zahteva vec€ kot le dober izdelek, atraktivno ceno in dostopnost. Podjetja
morajo s potrodniki komunicirati. Komunikacija pa ne sme biti prepus¢ena nakljucju. Prav
naloga promocije je komuniciranje s potrodniki, da jim predstavi, kaj ostali marketinski
elementi nudijo (predstavitev izdelka, njegovih prednosti, uporabnost, kje se izdelek dobi, ...)
in potrodnika pripravi do nakupa. Od vseh marketinskih elementov se potrosniki najbolj

zavedajo prav promocije. Le ta sporoca, kaj je bilo storjenega za zadovoljitev potroSnikovih
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Zelja in potreb. S pomocjo promocije postane marketindka dejavnost tudi za potroSnika

vidna, nekaj realnega.

Cilj marketinga je biti u€inkovitejsi od konkurence v kreiranju, distribuciji in komuniciranju
potrosniske vrednosti ciljnim trgom. Koncept marketinga izhaja iz ciljnega trga, potrosniskih
potreb, integriranega marketinga in profitabilnosti. Marketing omogoc€a podjetju zadovoljevati
potrebe ciljne publike. Da bi podjetje lahko doseglo Zelene cilje, mora dobro poznati svojo
cilino publiko in kupca. Na kupca in njegovo potroSnisko obnasanje pa vpliva mnogo
dejavnikov: kulturne vrednote, socialne razmere — socialni razred in status, ekonomska
situiranost, zZivljenjski slog, referenéne skupine — druzina, prijatelji, sosedi, delovno okolje,
formalne in neformalne skupine in osebnostne karakteristike, kot so zivljenjsko obdobje,
starost, samopodoba in osebnostni znacaj. Dober trznik mora upostevati tudi psiholoSke
faktorje, ki vplivajo na potrodnikovo obnasanje, ti pa so motivacija, percepcija, u€enje,
prepri€anja in odnos. Vsak kupec, ki se odlo¢a za nakup, gre skozi posamezne faze

nakupnega procesa:

Slika 3: Petstopenjski model potroSniSkega nakupnega procesa

Zaznava potrebe Iskanje Ocenjevanje Odlocitev o Ponakupno
informacii alternativ nakupu obnasanie

Vir: Kotler, 2001, str. 98

Marketinki proces zajema analizo marketinskih priloZznosti, raziskave trgov, izbiro ciljnih
trgov, ustvarjanje marketinskih strategij, planiranje marketindkih programov, ter organiziranje,
vgrajevanje in nadziranje marketindkih dejavnosti. Marketinsko okolje se spreminja z izredno
hitrostjo. Podjetja se vedno bolj orientirajo od lokalnega h globalnem marketingu. Potro3niki
pridobivajo kupno mo¢ in postajajo selektivnejsi pri svoji izbiri, hkrati pa se razvijajo vedno
kompleksnejse informacijske tehnologije. Z razvojem interaktivnih novih medijev smo zaceli
razlikovati med dvema trznima okoljema, »marketplace« in » marketspace«. Marketplace
je fizitna dimenzija, medtem ko je marketspace virtualna dimenzija. Ne glede na to, ali
podjetje komunicira s potrosniki preko klasi¢nih medijev, se pravi, da vstopa v
»marketplace«, ali pa se posluzuje novih, interaktivnih elektronskih medijev in vstopa v

»marketspace«, brez marketinskih orodij ne bo doseglo Zelenih rezultatov.

3.3. Oglasevanje kot ena izmed sestavin promocijskega spleta

»Skrivnost vsakega uspesnega oglasevanja je razumevanje, kako ciljna publika percipira izdelek ali

storitev.«

(Buzell, 1985, str. 191)
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Mnogo izdelkov in storitev se ne uspe prebiti na trziS¢e, ne zaradi svoje neuporabnosti,
temvec zaradi neustrezne promocije. Naloga podjetja ni le izdelati dober izdelek ali storitev,
temvec tudi, da ta izdelek ustrezno pozicionira pri potro$niku. To lahko doseze s pravilno
oblikovanim promocijskim spletom, katerega del je tudi oglasevanje. S pomocjo oglasevanja
gradimo celostno podobo organizacije ali podjetja, oglasujemo izdelek sam, informiramo o
prodaji, uslugah in dogodkih, obves€amo o posebni ponudbi. Marketinski splet je kot ena
nepogresljivih sestavin trznega obnasanja in delovanja podjetij sestavljen in Stirih
komponent, to so izdelek, cena, distribucija in promocija. To, zadnjo, pa sestavljajo razli¢ni
elementi, ki se med sabo nelocljivo prepletajo in se dopolnjujejo. Promocijski splet
sestavljajo oglasevanje, direktni marketing, pospeSevanje prodaje, odnosi z javnostmi in

osebna prodaja.

a) OGLASEVANJE

Ogladevanje je vsako placano sporocilo o organizaciji ali podjetju, izdelku, storitvi in ideji s
strani znanega naro€nika in je usmerjeno k mnozi¢ni publiki. Nekatere prednosti oglasevanja
so: stroSkovna upravicenost v primerih, ko je potrebno dosedi veliko mnozico ljudi, je visoko
profiliran, slikovno orientiran nacin promocije, ki zlahka gradi zavest o blagovni znamki,
slabosti oglaSevanja pa so: visoki stroSki nacionalnega ogladevanja in izdelave oglasnih
sporocCil, teZje dosega ciljno publiko po segmentih, oglasni materiali morajo biti pripravljeni
veliko vnaprej in omogocajo le malo prilagodljivosti v smislu hitrega spreminjanja oglasnega

sporocila.

Znacilnosti oglasevanija: isto sporocilo doseze velik krog ljudi, oglasno sporocilo se lahko
veCkrat ponavlja, potrosnik ima moznost primerjati oglasna sporocila raznih konkurentov,
oglasevanje omogoc¢a dramatiziranje podjetja in njegovih izdelkov, oglasevalska sporocila
niso tako vsiljujo€a kot npr. osebna prodaja, s tem se obc€instvo ne €uti dolZzno odgovoriti ali

biti pozorno in oglasevanje poteka prek razli¢nih medijev — mnozi¢nih in nemnozi¢nih.

Pogledi Carey-a in Sandage-a (v Rotzoll, Haefner, 1996, str. 113) pravijo, da je oglaSevanje
dejavnost, ki posku$a oddati ¢im vec€ razlicnih tipov trznih informacij, informacij, ki naj bi na

trgu ustrezale tako potro$nikom, kot proizvajalcem. Pred dvajsetimi leti je Jagdish N. Sheth

(v Rotzoll, Haefner, 1996, str. 114) zaclrtal Stiri osnovne funkcije oglasevanja: naglica,

prepri€evanje, ojaevanje in opominjanje, ki so v uporabi Se danes.

NAGLICA sprozi v potrosniku akcijo, v kateri se premakne iz stanja neodlogenosti v stanje,
ko postane nakup dolo¢ene blagovne znamke gotova moznost. Glavna funkcija oglasevanja
je ustvariti sploSno zavedanje in poznavanje znamke med velikimi skupinami potencialnih
kupcev. Poskus$a intenzivirati Ze obstojeCe Zelje in potrebe. Tako na primer oglasevanje
obves€a o novem izdelku, predstavi njegove edinstvene lastnosti in sporo€a, kje se ga da

kupiti.
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PREPRICEVANJE je oglasevalski mehanizem, ki dejansko sprozi nakup. Z uporabo
nagovarjanj osnovnim ¢loveskim potrebam, kot so ljubezen, sovrastvo, strah,
samospostovanje ali z apeliranjem na razum z diskusijo o kakovostih in vrednostih izdelka za

kupca, oglasevanje poskusa izzvati nakup.

Primer: proizvajalci alarmnih naprav se usmerijo na nedavno oropane ali napadene
potroSnike s tem, da apelirajo na njihov strah in poudarjajo vrednost izdelka, ki ga bodo z
nakupom pridobili. Potro$nik tako potrebuje informacijo, oglasevalec pa potrebuje sporoditi
tako informacijo potro$niku in ga seznaniti s tem, kako bo izdelek zadovoljil potro$nikove

potrebe.

OJACANLJE je tisti mehanizem, ki ponuja potrditev predhodnih izborov pri nakupih. Oglasno
sporocilo vsebuje informacijo, ki poudarja modrost izbrane nakupne odlocitve ali zagovarja
preteklo odlocitev o zavrnitvi nekega izdelka. To je stopnja, ko oglasno sporoéilo zagovarja
potroSnikove opravljene nakupe in opravi€uje pretekle odlo€itve. Tako na primer kupec
avtomobila vsak mesec prejme revijo, ki ponuja sijajne informacije o avtomobilu, ki ga je

kupec nedavno kupil. Te informacije ojacujejo idejo, da je bila nakupna odlog€itev pravilna.

OPOMINJANUJE je Se zadnji mehanizem, ki pa deluje kot sproZilna to¢ka pri znamkam
zvestih nakupih, ki temeljijo na preteklih izkudnjah ali izpostavljenosti informacijam. Pri
izdelkih, ki jih potroSniki kupujejo pogosto, je treba te kupce spominjati na to dolo¢eno
blagovno znamko, saj so podvrzeni mnogim informacijam o izdelkih konkurenénih blagovnih
znamk. Primer tega mehanizma oglasevanja je oglasevanje osvezilnih pija¢ ali restavracij

hitre prehrane.
Slika 4 prikazuje, kako si zgoraj nasteti oglasevalski mehanizmi sledijo. Potros$nik naj bi Sel

pri svojem nakupu skozi vse §tiri faze, vendar to ne velja za vse, nekaterih zadnja faza

opominjanja ne doseze in ostanejo pri fazi ojacevanja.

Slika 4: Osnovni oglasevalski mehanizmi

Naglica
1.intenzivira potrebo po izdelku
2. ustvari zavedanje in poznavanje

hlancAayma 7naml-a

!

Prepricevanje
1.apelira na Custva
2.ponuja informacije o atributih
3. sprozi nakup

.

NAKUP
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Ojacanje

1.zagovarja opravljene nakupe

2.opravicuje pretekle odlocitve
|

'

Opominjanje

1. ojacuje zvestobo blagovni znamki

Vir: Rotzoll, Haefner, 1996, str. 116

b)DIREKTNI MARKETING

Je promocijski element, pri katerem podjetje komunicira direktno s ciljno publiko da doseze
zastavljen cilj in transakcijo. Prednosti direktnega marketinga so: moznost dosegati
potroSnike na podlagi podatkovnih baz omogoca visoko selektivnost, material pri direktnem
marketingu lahko vsebuje ve¢ informacij o izdelkih in storitvah, omogoca posiljanje vzorcev
strankam in strankam tekmecev. Slabosti direktnega marketinga se kazejo v visokih stroskih,
saj pri uporabi tradicionalnih medijev sporocilo dosega Steviléno manjse ciljne skupine,
teZave nastajajo tudi zaradi predispozicije o tem nacdinu promocije, ki se je uveljavila pri

potrosnikih, predvsem kot »junk mail«ali »spam«.

c)POSPESEVANJE PRODAJE

Prodajne akcije so tiste marketindke aktivnosti, ki pomagajo in pripomorejo k visji vrednosti
prodaje. Obi¢ajno so komunicirane skozi mnozi¢ne medije, najbolj poznana oblika so
razprodaje, kuponi, testni vzorci, nagradne igre, in so ve€inoma usmerjene h kon¢nemu
kupcu. Prodajne akcije, ki so usmerjene poslovnim subjektom, partnerjem, pa so obi¢ajno
rabati, popusti, prodajne nagradne igre, predstavitveni Sovi. Prednosti prodajnih akcij so hitro
povecanje prodaje in razli¢nost tehnik prodajnih akcij, ki privabijo nove stranke do prvih
testnih nakupov, slabosti tega promocijskega elementa pa so v tem, da se stranke prehitro
navadijo na priloZznostni nakup, kaj lahko pride do zmanj$anja zaupanja v blagovno znamko,

ki velikokrat nudi posebne popuste.

d)ODNOSI Z JAVNOSTMI

Odnosi z javnostmi so element, ki praviloma temelji na neosebni komunikaciji o organizaciji
ali podjetju, izdelku, storitvi ali ideji in ni vedno sprozen s strani znanega narocnika. Je
funkcija upravljanja in nacrtovanja ki ocenjuje mnenje publike in izvaja akcije, da bi pridobila
javno razumevanije in sprejemanje (Reedy, Schullo, Zimmerman, 2000, str. 189). V zadnjem

desetletju se je funkcija odnosov z javnostmi premaknila od sekundarne oziroma podporne v
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primarno funkcijo v integriranem trznem komunikacijskem programu. Pomemben del
odnosov z javnostmi je zavedanje o obstoju in komuniciranje z razli¢nimi javnostmi, s
katerimi se podjetje v svojem poslovaniju sre€uje. Nekaj prednosti odnosov z javhostmi:
ustvarjanje kredibilnosti, stroSkovno ugodna marketinska strategija. Nekaj slabosti: v primeru
slabe publicitete, ta lahko povzro&i nepopravljivo Skodo, je €asovno potratna funkcija, saj se

programi v odnosih z javnostmi pripravljajo za vsako javnost posebej.

e)OSEBNA PRODAJA

Osebna prodaja je zadnji element v promocijskem spletu in se precej razlikuje od ostalih
elementov. Osebna prodaja je oblika osebne komunikacije v kateri prodajalec skusa
prepricati drugega v nakup ali najem. Ta nacin komunikacije s potrosniki ne poteka preko
masovnih medijev, temve€ osebno, kar omogoc€a takojSnjo povratno informacijo s strani
potroSnika, kar ustvarja stopnjo interaktivnosti. Hkrati se lahko sporocilo osebne prodaje
sproti prikrojuje potrodnikovim specifi€nim potrebam in Zeljam. Prednosti osebne prodaje
vklju€ujejo trdnejSo vez med prodajalcem in potroSnikom zaradi osebnostne komunikacijske
vezi, interakcijo med obema udeleZzencema v prodajnem procesu, takojdnje in natancnejse
marketinske rezultate. Osebna prodaja pa ima naslednje slabosti: visoki stroski, doseg
potroSnikov je Steviléno veliko manjSi kot pri uporabi mnozi¢nih medijev, sam nakupni proces

se velikokrat podalj$a.

3.4. Oglasevanje kot nac¢in komunikacije

»Clovek je komunikacijsko bitje in njegova samopodoba je odvisna od povratnih informacij, ki jih
dobiva iz druzbe. Zato vstopa v komunikacijo z drugimi ljudmi, s svojim okoljem in tako komunicira

tudi prek medijev.«

(Erjavec, Volgi¢, 1999, str. 13)

Clovek komunicira, ko sku$a potesiti svojo radovednost: pa naj gre za tehni¢ne podatke
najnovejSega avtomobila, navodila za uporabo gospodinjskega aparata, borzne te€aje ali
spisek najnovejsih knjig o priljubljenem konjicku. Na€inov komuniciranja s potroSnikom je
veliko, a oglaSevalec mora izbrati tistega, najbolj prefinjenega, da bi brez strahu o vsiljevanju
sporoCil to, kar zeli, in s tem dosegel obojestransko zadovoljstvo. Naloga promocije in
oglasevanja kot dela promocijskega spleta je komuniciranje s ciljno publiko. Zato si
poglejmo, kaj pojem komuniciranja sploh zajema. Definicij komunikacije je ogromno, kar
kaze na kompleksnost tega na videz enostavnega procesa. Pojem "komunicirati" izvira iz
latinske besede "communicare" in pomeni sporocati, posvetovati se, razpravljati, posredovati
misli, vprasati za nasvet, z dogovarjanjem priti do medsebojnega razumevanja ali

sodelovanja.
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Tako lahko proces komunikacije ozna€imo za proces, v katerem komunikator (ji) in

prejemnik(i) drug drugemu prena$ajo informacije na nacin, razumljiv vsem partnerjem v

komunikacijskem procesu. Hkrati prihaja v tem procesu do vzpostavljanja stikov na bodisi

neosebni ali osebni ravni. Komuniciranje ni le verbalno, temvec¢ je skrito v vsakem dejanju ali

nedejanju vsakega posameznika. Tako ne moremo nekomunicirati, saj vsak gib, ki ga

opravimo, nekaj sporoca ali komunicira. Komunikacija je del nasega Zivljenja in je kot taka

postala samoumevna, ¢eprav nosi izredni pomen, ki se ga velikokrat ne zavedamo.

Komunikacija je cikli¢ni proces. Prav tako je oglasevanje kot nacin komunikacije cikli¢ni

proces. Posameznik ali skupina oziroma organizacija s svojim oglasevanjem dostopa do

informacij z namenom ustvariti novo informacijo, ki jo nato komunicira v obliki in na nacin, ki

bo dosegel ciljno publiko. Skusa tako ustvariti kar najboljSe oglasno sporocilo, ki bo ciljnega

kupca pripeljalo do Zelene stopnje, do nakupa.

Tabela 3: Shannonov model komunikacijskega procesa iz leta 1940

Na podroCju marketinga

VIR doloéi simbole

nato KODIRA

SPOROCILO in

izbere KANAL za prenos
(posredovanje)

z DEKODIRANJEM

Si SPREJEMNIK interpretira
sporocilo in

poda POVRATNO INFORMACIJO
viru

Ce MOTNJE niso prevelike.

Prodajalec, pisec oglasnih sporogil

Besede, slike, glasba, mimika (geste)

Mediji, embalaza, prodajalec

Zaznavanje, spomin, ucenje, staliCa

Potrodnik, kupec, obginstvo na splosno

Konkurenéna sporodila, tel .klici,
potrosSnik med oglasi zapusti sobo,...

Vir: Bennet, 1998, str. 515

1. VIR je komunikator, ki nekaj sporoc¢a drugi strani. U¢inek komunikacije je v veliki meri

odvisen od verodostojnosti komunikatorja, od njegovega prestiza,...

2. KODIRANJE je proces, s katerim vir izbere simbole (besede, Stevila, glasba,...), da bi

Z njimi predstavil sporocilo. Zelo pomemben je izbor pravih simbolov. Biti morajo taki,

da so razumljivi vecini sprejemnikov.




SPOROCILO je skupek verbalnih ali neverbalnih znakov oz. simbolov, ki jih sporo¢a
vir. Sporocilo je lahko direktno ali bolj prikrito.

KANAL je sredstvo za posredovanje sporocila. Pogosto se namesto izraza kanal
uporablja izraz medij, ti pa so raznoliki. Tudi izdelek in njegova embalaza sama po
sebi sta lahko neke vrste kanal za oglasno sporocilo.

DEKODIRANJE je proces prevajanja ali interpretacije simbolov. To je zapleten
proces, pri katerem ni nobene garancije, da bo sprejemnik sporocilo desifriral tako,
kot je bilo namenjeno s strani vira. Potrosnik v veliki meri zaznava selektivno.
Zaznava in zapomni si neka dejstva, drugih pa sploh ne opazi. Lahko se zgodi, da del
sporocila ali celo sporocilo v celoti ni pravilno razumljeno s strani sprejemnika. Da bi
se temu izognili v kar najvecji mozni meri, se opravljajo Stevilne razlicne raziskave.
SPREJEMNIK je oseba, ki deSifrira sporocilo. Sprejemnikova interpretacija sporocila
je bistvenega pomena za uspeh komunikacije.

POVRATNA INFORMACIJA je sprejemnikov odgovor ali odziv na sporocilo. Lahko je
koristen pripomocek pri »popravljanju« sporoc€ila. Pove, kako uspesen je bil
komunikator pri svoji nalogi. Najbolj o€iten odgovor na oglasno sporodilo je nakup
izdelka ali storitve. Vendar namen sporocila ni nujno pripraviti potroSnika k nakupu,
lahko gre za vzbujanje pozornosti ali za spodbujanje k iskanju dodatnih informacij.
Povratna informacija je lahko pozitivna ali negativna. Pozitivna je v primeru, da je bilo
sporocilo pravilno razumljeno in je doseglo Zeleni ucinek, negativna pa ravno
nasprotno. Vendar je tudi negativni feedback izjemno koristen za ustvarjalce sporog€il,
saj jim sporoc€a, da je potrebno sporocilo spremeniti tako, da ga bodo sprejemniki
pravilno razumeli.

MOTNJE onemogocajo komunikacijo. Motnje so vse tisto, kar onemogoca pravilno
razumevanje sporocila. Oglasno sporocilo mora biti oblikovano tako, da se motnjam v
najvecji meri izogne. Obstoj motenj je tudi razlog za pogoste ponovitve oglasnih
sporocil v tako raznovrstnih oblikah. Oglasevalci upajo, da bo vsaj nekatere od teh

ponovitev sprejemnik pravilno razumel.

Komunikacijska vloga oglasnega sporocila zelo ocitno vpliva na ucinek, ki ga pusti na

potro$nika in na Stevilo potrosnikov, ki oglas berejo, vidijo ali sliSijo. To velja za katerikoli

medij (Sissors, Bumba,1993, str. 5). Za uspesno ogladevanje pa ni dovolj le u€inkovito

oglasno sporodilo. Potencialnim kupcem ga je potrebno ustrezno predstaviti. Pomembno

vlogo pri tem igra pravilen izbor medija ali kombinacija medijev. Oglasno sporocilo je

pla¢ana, prepoznavna in podpisana informacija. Pa ne le informira, marve¢ skusa tudi

prepriCevati in vplivati na spremembo dolo¢enih staliS¢ in s tem posredno tudi na ustrezno

akcijo. Informacija, ki jo sporoca oglasno sporocilo, je vedno prepri€evalne narave. Ker Zeli

vsak ogladevalec svoj izdelek ali storitev predstaviti v kar najlepsi luci, ta sporocila niso

vedno objektivna. Vendar pa nobena informacija ni popolnoma objektivna.
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Vsaka komunikacija ima nek motiv in vsi prejemniki po svoje interpretirajo sprejeto sporocilo.
Potrodniki kot komunikacijski subjekti sporo€ila sprejemajo selektivno, jih aktivho
interpretirajo in so razlicno motivirani v komunikacijskem procesu, kar popolnoma negira tezo
o komunikaciji objektivnih dejstev. Oglasevanje kot komunikacija z negativnim predznakom
zaradi prepri¢evalne narave, po prepri¢anju Carey-a (v Rotzoll, Haefner, 1996, str. 117) ne
obstaja, oziroma ni negativna, saj se tako komunikator kot prejemnik v komunikacijskem

procesu dobro zavedata, da gre za komunikacijo olepSav, prenapihnjenosti in prepriCevan,;.

4.0GLASEVANJE NA INFORMACIJSKIH TERMINALIH
4.1.0glasevanje

»QOglasevanje je eden izmed kljuénih dejavnikov za spodbujanje procesov menjave in s tem
za normalno delovanje trga in njegovih zakonitosti. Oglasevanje vzpodbuja zdrav tekmovalni
duh, teZznjo po preseganju doseZenega, omogocCa uveljavitev boljSega in prodornejSega
znanja in dela, povecuje odgovornost in ustvarja pogoje za zaupanje na trgu ter omogoca
vecdjo ekonomsko ucinkovitost v procesih menjave.«

(Slovenski oglasevalski kodeks, 1994, str. 4)

Namen oglaSevanja je prvenstveno §iriti informacije o izdelkih, storitvah, idejah, blagovnih znamkah
in podjetjih ter ostalih organizacijah njihovim javnostim in s tem nosi enakovredno vlogo kot ostale
informacije v procesu mnozi¢nega komuniciranja. Od ostalih informacij se oglasna sporocila lo¢ijo po
dejstvu, da so placana s strani znanega narocnika, da so prepoznavna in s tem jasno izrazajo svojo
prepri¢evalno funkcijo. Kot oglaSevanje definira Janci¢ (1995), je to kreativna mnozi¢na komunikacija
in je kot taka placana in neosebna oblika sporoc¢anja in spodbujanja procesov menjave izdelkov,
storitev in idej, izvaja pa jo identificirani oglasSevalec. Pravi, da je izvorna novinarska forma
sporo¢anja, ki se od uredniskih prispevkov lo¢i po svoji kreativnosti in specifi¢ni obliki. Starman
(1996, str. 80) pa oglasevanje definira kot placano in neosebno obliko trznega komuniciranja, ki

poteka preko razlicnih medijev.

Oglasna sporocila skusajo prepricevati in vplivati na spremembo staliS¢ in preko tega na ukrepanje
oziroma akcijo. Kljub temu, da je oglaSevanje inciirano s strani naro¢nika in predstavlja predvsem
njegov interes, pa je cilj oglaSevanja doseci dvosmerno komunikacijo med naro¢nikom in potrosnikom
zato, da bi oba dosegla zadovoljitev svojih potreb. Oglasevanje vzpodbuja delovanje trznih
mehanizmov, konkurence in ohranja kakovost. Pomaga graditi zaupanje na trgu in omogoca vecjo
dohodkovno uéinkovitost. Skusa prepricevati, saj zastopa interese oglasevalca, a tega ne zanika. Shultz

(zapiski pri predmetu Strategija in tehnologija oglasevanja) pravi, da mora biti oglasno sporocilo:

e dovolj zanimivo, da ga bralec sprejme
e enkratno in dovolj kreativno, da najde kupca

e objavljeno v medijih, kjer ga bodo kupci najbolj gotovo opazili
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e relevantno v Casu in za problem nezadovoljenih Zelja kupca

e informativno in prepricljivo s koristnimi napotki

Oglasevanje je vecplastno: z njim podjetja dosegajo vecjo prodajo, manjSe zaloge, uveljavitev novih
izdelkov, trgovina s tem dosega hitrejsi obrat blaga, medijem pa predstavlja pomemben vir sredstev, sa

katerim lazje poslujejo in pomeni dopolnitev k njihovi osnovni informativni vlogi.

Potrosniki imajo s pomocjo oglasevanja vecji pregled nad in bolj$o izbiro med izdelki in storitvami
posameznih ponudnikov, ki so na voljo na trgu, hkrati pa pospesuje gospodarski razvoj in zdravo
tekmovalnost v kakovosti. Uspesnost oglasnega sporocila in oglaSevanja nasploh je odvisen od

potrebe po posamezni vrsti izdelka, njegovi kakovosti in ponakupnem zadovoljstvu.

Nekaj definicij oglasevanja po Slovenskem oglasevalskem kodeksu:

a) Oglasno sporocilo je vsako obvestilo o obstoju, lastnostih, namenu, prednostih in vrstah
izdelka, zajeto v katerem koli sredstvu oglasevanja in objavljeno v katerem koli mediju, s tem
da je naro€eno in placano.

b) Sredstvo oglasevanja je vsaka oblika materializacije oglasnega sporocila, tako vizualnega
(oglas, prospekt, plakat, letak, ogledni karton, katalog, letno porocilo, pano, transparent,
cirkularno pismo, svetlobno telo, koledar, nalepka, embalaza, kadar se na njej oglasuje drug
izdelek, itd.) kakor tudi avdio in avdiovizualnega znaCaja (razglas po zvocniku, radijski
posnetek, gramofonski ali magnetofonski posnetek, videokaseta, videodisk, tv ali
kinematografski oglas, diapozitiv na filmskem platnu, telop, videotekst, elektronski interaktivni
mediji itd.).

c) Potrodnik je vsakdo, ki ga lahko doseZzemo z oglaSevanjem.

d) Oglasevalec je vsako podjetje, druga organizacija ali posameznik, ki izvaja proizvodnjo oz.
opravlja storitev z lastnim delom in sredstvi in katerega izdelki so predmet raznih
komunikacij, ne glede na to, ali je objavo sporoc€ila v mediju narocCil sam ali pa je to storila
oglasevalska agencija, ki je specializirana za posredovanje storitev ogladevanja.

e) Medij je vsaka organizacija, ki se kot z osnovno ali vzporedno dejavnostjo ukvarja tudi z

razSirjanjem oglasnih sporocil.

Za uspesno oglasevanje je potrebno pravo in dobro zasnovano oglasno sporocilo, ki bo
doseglo Zeleni ucinek. Prvi korak k uspesnem pristopu k ucinkovitem oglasevanju je
identifikacija ciljne publike oziroma ciljnega posameznika. To so oz. je potencialni kupec
nekega izdelka ali uporabnik neke storitve. Od ciljne publike oz. posameznika je odvisno kaj
sporo¢amo, kako, kdaj, kje in kdo bo zeleno sporoCil. Ko je ciljna publika identificirana, je
potrebno ugotoviti, kaj bi Zeleli pri tej publiki ali posamezniku doseci. Konéni odgovor je
seveda nakup, toda nakup je del dolgega procesa odlo¢anja. Komunikator mora vedeti, kje v

tem procesu se nahaja njegova ciljna skupina ali posameznik in v katero smer jo je treba

67



premakniti za Zeleni ucinek. Ko je komunikator doloc€il kak&no reakcijo Zeli dosedi pri ciljni

publiki oz. posamezniku, skusa oblikovati u¢inkovito sporocilo.

Teoreti¢nih modelov, na katere se komunikator opira je ve€, najbolj znan je model AIDA
(Brierley, 2002, str. 151). Gre za kratico angleskih besed, ki pojasnjujejo nakupni proces:
Attention, Interest, Desire, Action. Vsako oglasno sporocilo mora spodbuditi najprej
pozornost, iz katere izhaja interes po izdelku ali storitvi,nato se porodi Zelja po posedovanju

le-tega in kon€no, morebitni nakup, ki zadovolji potroSnikovo potrebo.

POZORNOST: pri sestavljanju oglasnih sporo€il za katerikoli medij je najpomembneje
pritegniti pozornost. V sodobnem svetu je drazljajev in informacij nesteto, tudi oglasevalskih.
Prav zato je e toliko bolj vazno, da pritegnemo pozornost. Kreativnost in natan¢no
poznavanje izdelka in potrosnika lahko pripelje do takdne edinstvenosti. Pozornost je lahko
aktivna ali pasivna. Prva izhaja iz ¢loveka (interesi, motivi, emocije, Zelje), druga pa iz okolja
(avdio vizualni uginki). Oglasevalec mora vplivati na obe vrsti percepcije. Najprej na pasivno
z zvoki, gibanjem, barvami, nato pa na aktivno v smislu informiranja, svetovanja, u€enja,...
Oglasna sporocila najlazje pritegnejo pozornost z druga¢nostjo, novostmi, zabavnostjo,
funkcionalnostjo in dinamiko.

INTERES: ko je enkrat pozornost potroSnika pritegnjena, je pomemben tekst oglasnega
sporocila, ki mora biti zanimiv, kratek, informirati mora o kvaliteti in prednostih ter koristnosti
izdelka ali storitve. Tekst mora temeljiti na resni¢nosti in mora biti podprt z argumenti. Tekst
mora biti blizu tistemu, za katerega se tekst piSe, se pravi potrosniku. Lahko je resen ali
zabaven, prilagojen mora biti ciljni skupini.

ZELJE: od interesa do Zelje je le majhna razdalja. Pomembno za oglasevalca je poznavanje
psiholoskih, kulturnih, osebnostnih in socioloskih dejavnikov ciljne publike, da bi interes
spremenili v Zzeljo. Pri snovanju oglasnega sporocila je treba apelirati na motive in emocije,
zbuditi podzavestne Zelje in jih aktivirati.

AKCIJA: iz uspesSnega apeliranja na posameznikove zelje se rodi akcija-iskanje dodatnih

informacij in koné¢no nakup.

Ogladevanje s tem, da pospesuje gospodarski razvoj, spodbuja tekmovalnost v kakovosti in
jo na ta nacin prilagaja za enakopraven nastop na mednarodnem trgu, pomaga druzbi kot
celoti. Uspeh oglaSevanja je mozZen le, ko je med udeleZzenci v procesu oglasevanja
vzpostavljeno medsebojno zaupanje (potrosnik, ogladevalec, agencija, medij), odvisen pa je
od Zelje po posameznem izdelku, njegove kakovosti in stopnje ujemanja obljub s
ponakupnimi izkusnjami. Od tega je odvisen tudi odnos SirSe skupnosti do oglasevanja
posameznih proizvajalcev in dejavnosti nasploh. Se pa oglasevanje soofa z nekaterimi
tezavami, predvsem s tem, kako doloditi, kakSen je delez njegovega vpliva na dosezene
rezultate, posebej, ko je bilo uporabljenih ve¢ elementov promocijskega spleta. Dejstvo, da je

oglaSevanje trdno povezano z ostalimi elementi promocijskega spleta, dokazuje integrirani
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marketing. Tako je v primeru, ko se je potroSnik odlocil za akcijo, se pravi nakup, izredno

tezko dolo¢iti, kateremu od elementov promocijskega spleta gre pripisati zasluge.

»Zakaj se toliko ljudi ukvarja s preuéevanjem ekonomskih uéinkov oglasevanja Ze toliko
Casa? Razlogi za to so prav preprosti:

1. OglaSevanje je v ZDA eden glavnih poslov, v katerem se obraca ve¢ kot 140 bilijonov
ameriSkih dolarjev letno.

2. Ogladevanje je zelo prodorna in zelo opazna institucija, katere sporocCila dosegajo
vecino poslovanj in posameznikov vsak dan.

3. Med mnogimi poslovneZi obstaja sploSno misljenje, da oglasevanje »prodaja« izdelek
ali storitev. Ce prodaja pade, je krivo oglasevanje; ée prodaja zraste, gredo zasluge
oglasevanju.«

(Rotzoll, Haefner, 1996, str. 107)

To, da je oglaSevanje izredno prepricljivo, drZi, a vendar, koliko vpliva ima dejansko? To je
problem, s katerim se soocajo trzniki v svoji teznji po pravilnem in optimalnem izkori§€anju

ter kombiniranju promocijskih elementov.

4.1.1.0glasevanje v klasi¢nih medijih

»Do pred kratkim je vecina oglaSevanja v masovnih medijih posku$ala graditi na zavedanju
proizvoda. Manj kot je kompleksen proizvod ali sporocilo, bolj je podjetje odvisno od
ogladevanja, da bi le-to pritegnilo potro$nike k nakupu proizvoda ali ustvarjanju podobe o
proizvodu oz. podjetju. Masovni mediji postajajo vse manj pomembni, saj lahko sedaj
posameznik z interaktivnimi mediji medsebojno deluje in nadzoruje kontakt s trznikom.«
(Praprotnik, 2002, str. 6)

OglaSevanje v tradicionalnih medijih je bilo vedno v obliki monologa oddajnika - oglasevalca,
ki je komuniciral do prejemnika - potrosnika, nikoli pa nista bili viogi zamenjani. V nekaterih
primerih, kot je uveljavljanje blagovne znamke, je tradicionalno oglaSevanje v mnozi¢nih
medijih veliko bolj u€inkovito in cenovno ugodnej$e od uporabe interaktivhega oglasevanja.
V takih primerih je interaktivno oglasevanje podpora primarnemu tradicionalnemu

ogladevaniju.

Mnozi¢no oglasevanje postaja vedno manj uc€inkovito, saj se odpirajo nove oblike interakcije
s potencialnimi kupci. Tiste oblike komunikacije, ki omogo¢ajo neposredno nagovarjanje
potros$nika, prihajajo v ospredje. Ta pristop je znan kot trZzenje eden na enega, njegovo bistvo
pa je vzpostavitev osebne, moéne in trajne vezi s posameznim potrosnikom. Ceprav je
oglasno sporocilo objavljeno v mnoZi¢nih medijih, je namenjeno posamezniku in cilja
vsakega posameznika posebej. Slabost klasi¢nega oglasevanja je v tem, da je neosebno in
enosmerno. Sodobni potrosnik pa ne zeli le pasivno spremljati oglasov, temvec Zeli biti

aktiven v komunikacijskem procesu.
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Ce gledamo s strani potrognikov, so oglasi v klasiénih medijih, kot so tisk, radio in televizija,
obravnavani kot sekundarni objekt pozornosti. Primarno so mediji namre€ namenjeni
distribuciji informacij in zabave. Tako so prejemniki oglasov v prvi vrsti potro$niki medijskih
vsebin in Sele nato potrosniki oglasov, ki pa so umes&eni med medijsko vsebino in se
ponavadi z njo vsebinsko ne ujemajo. Zato v takih primerih oglas ne vzbudi takega
zanimanja, kot bi oglasevalci priCakovali, temve¢ prav nasprotno. Vzbudi negodovanje, saj
prekinja medijski program, ki si ga je potrosnik izbral. Ko gre za interaktivne medije, se
potrosnik sam odlo¢a o tem, kdaj in ali sploh, si bo oglasno sporocilo ogledal. Hkrati pa so
znacilnosti klasi¢nega oglasevanja naslednje: mnozi¢na pokritost, velik doseg, kratka

zivljenjska doba, visoki stroski, zasi¢enost, segmentirano obd&instvo, nefleksibilnost.

Kot pravi KuSar (2000, str. 10), si klasi€no mnoZi¢no ogladevanje prizadeva pridobiti
pozornost ljudi s prekinjanjem potroSnikovih dejavnosti, zato tovrstno oglasevanje lahko
imenujemo tudi prekinitveno oglaSevanje. Porabniki prekinitve zaznavajo kot oglasne bloke
med najljubso radijsko oddajo, najljubso televizijsko nadaljevanko, telefonsko prodajo pa kot
prekinitev intimne druzinske vecerje. Model prekinitev je izredno uspesen do trenutka, ko

prekinitve postanejo v porabnikovi zavesti prepogoste in zato nadlezne.

Oglasevalski trg ni urejen, povrh tega je zasi¢en z oglasi. Medijski nosilci postajajo Cedalje
bolj raznovrstni in trzniku ali ogladevalcu je potencialnega potrodnika vedno tezje doseci z
enim komunikacijskim poskusom. Kot pravi Godin (1999, str. 25), oglasi niso dovolj, da bi
pritegnili potrosnikovo pozornost, zato morajo trzniki najti resitev, ki bo omogocila prekinitev
potroSnikove dejavnosti tako, da bo oglas ucinkoval, kot si to oglasevalec zeli. Oglas namre¢

nima nobenega smisla, Ce ga potrosnik ni zaznal.

Kakrsnokoli oglaSevanje je uspesno le takrat, ko ga potrosnik opazi in zazna do te mere, da
mu nakloni pozornost. Le na ta nacin oglasevalec doseze svoj namen. Kot pravi Antonides
(Kusar, 2000, str. 11), tradicionalni mediji zagotavljajo prikaz oglasnega sporocila, ne

zagotavljajo pa, da je oglas naslovnika dejansko dosegel.

V ogladevanju v klasi¢nih medijih se sedaj oglasevalci posluZujejo najrazli¢nejsih prijemov,
da bi bili njihovi oglasi &im bolj kreativni in opazni in zato uporabljajo &tiri prijeme:
oglasevanje v nenavadnih medijih (oglasi na hrbtni strani raunov), nenavadnost in
zabavnost oglasov (»odStekani« spoti), pogosto menjavanje oglasnih kampanj (z namenom
ohranjati blagovne znamke zanimive) in vedno vecja uporaba orodij neposrednega trzenja
(Godin, 1999, str. 31).

V tabeli 4 so prikazane razlike med komuniciranjem s klasi¢nimi in interaktivnimi mediji po
Kiani-ju iz leta 1998 (Pereni¢, 2002, str. 30).
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Tabela 4: Razlike med komuniciranjem s tradicionalnimi in interaktivnimi mnozi¢nimi

mediji

Tradicionalni mediji

Interaktivni mediji

Komentar

Komunikacijski
model
Eden z mnogimi

Komunikacijski model
Mnogi z mnogimi ali eden z enim

Interaktivni mediji so mediji komunikacije
mnogi z mnogimi ali eden z enim, kar
omogoc&ajo mnoga orodja, pravita Hoffman
in Novak ( v Perenic¢, 2002)

Mnoziéno trzenje

Individualno trzenje

Personalizacija je mogoc€a, ker sodobna
tehnologija omogoca zbiranje, urejanje in
prilagajanje vsebine komuniciranja v
skladu s preferencami potencialnih
potroSnikov

Monolog

Dialog

Interaktivni mediji omogoc¢ajo komunikacijo
s povratnimi sporo ili neposredno s strani
uporabnika. Vec&ja vklju€enost uporabnika
je koristna tako za uporabnika kot za
proizvajalca. Proizvajalec lahko Ze v
samem procesu nacrtovanja spreminja
izdelek ali sporocilo v skladu s
potroSnikovimi pri¢akovaniji in se na ta
nacin izogne »ponesrecenim inovacijam«

Vrinjene informacije
(ang. push media)

Informacije na zahtevo

(ang. pull media)

Interaktivni mediji omogo¢&ajo uporabniku,
da poiS¢e med mnozico informacij z
iskalniki in klju€nimi besedami tiste, ki so
zanj koristne in zanimive. Pri oglaSevanju s
tradicionalnimi mediji pa je oglas vrinjen
med drugo vsebino.

PotroSnik-tar¢a

PotroSnik-partner

Povecalo se je potroSnikovo sodelovanje v
komunikacijskem procesu.

Segmentiranje
potro$nikov

ZdruzZevanje potroSnikov

v virtualne skupnosti

Tradicionalni mediji razvr$€ajo uporabnike
v segmente in se z vsebino prilagajajo
ciljnemu segmentu. Z razvojem
interaktivnih medijev, predvsem interneta,
so nastale tudi virtualne skupnosti, katerih
¢lani imajo podobne nazore. Med seboj
komunicirajo in sami ustvarjajo svojo
vsebino. Geografska oddaljenost ni ovira.

Vir: Chaffey, Mayer, Johnston, Ellic-Chadwick v Pereni¢, 2002, str. 29

Tradicionalno masovno oglasevanje je delovalo na zelo enostaven nacin in sicer kot pravi

Praprotnik (2002, str. 4) tako, da je bilo potrebno identificirati najbolj verjetne potencialne

potroSnike in ciljnim trgom nameniti standardizirana sporocila z uporabo masovnih medijev.

Primarni cilj je bil medijska uc€inkovitost in ne doseg to¢no dolo¢enega obcinstva, ki ga bo

najverjetneje oglasevalsko sporocilo doseglo v izbranem mediju. Veljalo je, da si potrosniki,

ki so se pojavili na dolo€enem kraju lahko tudi na hitro pogledajo oglas, kar je delovalo,

dokler so trzniki lahko sprejemali racionalne napovedi o tem, kam bo v prihodnosti usmerjena

pozornost potrodnikov. S pojavom novih medijev in potroSnikovo sposobnostjo reagiranja na

trznikova dejanja, bodo morali prihodnji ogladevalci zelo dobro premisliti o nacinu

komuniciranja s potroSnikom.

4.1.2.0glasevanje v interaktivnih medijih
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» Interaktivni marketing je veliko vec kot le multimedija, ki zabava in pritegne potrosnika. Je
vi§ja stopnja strateSkega marketinga, ki jo omogoca sofisticirana tehnologija in inteligentne
podatkovne baze, ki so kompatibilne z interaktivnimi odnosi. Internet je s seboj prinesel
»real time« dogajanje in to je dramati¢no spremenilo tradicionalni nacin oglaSevanja.
Danasnja tehnologija nam omogoca zajeti, meriti, primerjati in analizirati vioZek potroSnika
in nato to informacijo inteligentno predelati z namenom strateSko dolociti tako tradicionalne,
kot interaktivne vire za trZenje. Poslovni subjekti, ki so pripravijeni krmariti med rizikom,
znanjem in razumevanjem novodobnega trznega prostora, lahko od tega veliko pridobijo...To
jJe doba resnicnih pionirjev, in prava vrednost leZi v medsebojnih odnosih, ki jih omogoca
interaktivna tehnologija.«

(Reedy, Schullo, Zimmerman, 2000, str. 72)

Z interaktivnimi mnoziénimi mediji je nastala priloZnost, da ogladevalec izbere za svojo ciljno
publiko posameznika in oglasno sporocilo prilagaja njemu kot posamezniku. Oglasevanje v
interaktivnih medijih je bolj subtilno, nevsiljivo in si ga obcCinstvo lahko izbere samo, medtem
ko je ogladevanje v klasi¢nih medijih ob¢instvu vsiljeno — push/pull mehanizma. S pojavom
novih interaktivnih medijev se je situacija, ko je oglasevanje pomenilo le enostransko
komuniciranje ogladevalca potro$niku, obrnila. Sedaj je komunikacija ne le obrnjena, temvec
se poziciji oddajnika in prejemnika sporocila izmenjujeta. Monolog se spremeni v dialog, Ki
ga je enostavno vzdrzevati in posledi¢no rezultira v dolgoroénem odnosu med podjetiem in
potroSnikom. Pri oglasevanju preko interaktivnih medijev je potrebno ciljno skupino definirati
veliko natancneje, ne le demografsko, temvec tudi glede na zivljenjski slog in osebne
karakteristike. V vecini primerov je velikost publike, ki jo dosezZe oglasevanje z novimi mediji
precej manjsa kot tista, ki jo doseZe oglasevanje s tradicionalnimi mnoZzi¢nimi mediji, vendar
pa zagovorniki novih medijev zagovarjajo uporabo nekonvencionalnih interaktivnih medijev
kot oglasevalskih medijev s trditvijo, da novi mediji bolje dosezejo to¢no doloCene segmente

potro$nikov (Sissors, Bumba, 1993, str. 227).

Ker oglasevanja z interaktivnimi mediji ne omejuje geografski in demografski dejavnik, je le-
to v prednosti pred oglasevanjem v klasi¢nih medijih. Tudi novi na€ini in oglaSevalske
tehnike so zanimivejSe kot tradicionalne in pripomorejo k ucinkovitosti interaktivnih medijev
kot oglasSevalskih medijev. Potreba po nekonvencionalnih ali neklasi¢nih medijih izhaja iz
potrebe po boljSem, hitrejSem in laZjem doseganju potroSnikov, ki spreminjajo svoje
potrosniske navade ali pa pripadajo novim, nekonvencionalnim, netradicionalnim kategorijam
potroSnikov. Podjetja so se znasla pod pritiskom sprememb, ki se pojavljajo tudi v
oglasevaniju. Pojavilo se je multimedijsko interaktivho oglasevanje, pri katerem potroSnik sam
izbere oglase, ki ga zanimajo. Potrosnik se je tako osamosvaijil in osvestil, da Ze zahteva
personalizacijo, individualno obravnavo, masovno prilagoditev in svobodo oglasevalskih
sporo€il. Vse to njemu in ogladevalcem nudijo interaktivni mediji. Oglasevanje v teh medijih

je vedno bolj cenjeno, uspesno in uporabljeno, na kratko pa se bom dotaknila dveh
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najpogosteje uporabljanih oblik ali metod interaktivhega oglasevanja. To sta oglasevanje z

dovoljenjem in virusno oglasevanje.

Kot je mnoZi¢no oglasevanje vsiljeno potrosniku kot prekinitveno oglasevanje, pa
oglaSevanje z dovoljenjem, ki se uporablja v interaktivnin medijih na drugi strani omogoca
porabnikom, da se prostovoljno javijo, da trznik lahko z njimi komunicira, zato nudi vec.
Porabniki trzniku s svojim soglasjem zagotovijo, da bodo oglasevalcu namenili pozornost,
hkrati pa lahko trznik pri takem oglasevanju svoje sporocilo porabniku dostavi mirno in brez
skrbi, da bi bil le-ta prekinjen $e s kakSnim drugaénim sporoc€ilom, predvsem s strani
konkurenta (Praprotnik, 2002, str. 12). Kot pravi Godin (1999, str. 43), je sporocilo,
posredovano uporabniku z njegovim dovoljenjem, pri¢akovano, uporabnik se veseli kontakta,
osebno sporodilo je namenjeno neposredno posamezniku, uporabnik je zainteresiran za
vsebino sporocila. Na ta nacin oglasevalec pridobiva privrZzence, ki jih je lazje spremeniti v
zveste kupce kot tiste potrodnike, ki jih oglaSevalec s svojim oglasnim sporocilom neprestano
prekinja. OglaSevalec mora le najti pravi nacin, da pripravi potrodnika do tega, da Zeli

prostovoljno izvedeti nekaj novega o dolo€enem podjetju in njegovih izdelkih.

»Ce trzniki komunicirajo s svojimi potencialnimi potrosniki individualno, s personaliziranimi
sporo¢ili, oglasevalsko sporocilo prebere 70% potencialnih potrosnikov, ki so prejeli poslano

sporocilo (ne 5% ali celo 1%) in ve¢ kot 35% potrosnikov se nanj odzove.«

(Godin, 1999, str. 43)

Ker oglasevanje z dovoljenjem temelji na uporabnikovi sebi¢nosti, bo le-ta dovolil prejemanje
oglasnih sporocil le v primeru, ko bo v tem videl osebno korist. V ta namen, za privabljanje
potroSnika, trzniki uporabljajo nagradne igre. Tako se prirejajo nagradne igre, v katerih
sodelujoCi uporabniki podajo dovoljenje, da so v zameno za mozZnost pridobitve nagrade,
pripravljeni sprejemati oglasna sporocila konkretnega oglasevalca. Oglasevanje z
dovoljenjem se drugace imenuje tudi personalizacija, saj v tem procesu potrosniki razkrijejo
nekaj osebnih podatkov, ki trzniku omogoc&ajo pravemu segmentu ciljne publike predstaviti
dodatne izdelke in storitve podobnega znacaja, ima pa tri glavne znacilnosti:

e PotroSnik sporocilo pri¢akuje in se ga veseli - pri€akovanje

e Sporocila so namenjena posamezniku, zato so osebna in jih potrosnik jemlje kot taka

- osebnost
e Ker trznik ve, kaj potrodnika zanima, oglasuje tisti izdelek ali storitev, ki je za

potroSnika ustrezen - ustreznost

Proces oglasevanja z dovoljenjem ni zapleten in poteka takole: trznik mora potencialnega
kupca spodbuditi, da se prostovoljno javi, da bi komuniciral s trznikom. Za to mora trznik
ponuditi nekaj, kar je dovolj zanimivo, da se potrosniki odzovejo na povabilo, se pravi, da
mora trznik zagotoviti korist za potrosnika. Ker je potencialni potrosnik privolil v posveéanje

pozornosti, ga je lazje pouciti o izdelku, ki ga trznik trzi, predvsem se mora v tej fazi
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osredoto iti na posebne koristi izdelka za specificnega kupca-personalizacija. Naslednji
korak je pripraviti potroSnika, da daje skozi ¢as vedno vel — dovoljenje za zbiranje vecje
koli¢ine osebnih podatkov potrodnika in hkrati, da trznik predstavi novo kategorijo izdelkov.
Scéasoma trznik uporabi dovoljenje, ki ga je pridobil, da spremeni vedenje potroSnika tako, da
ta reCe da- posveti svojo popolno pozornost in je pripravljen za nakup. Kot je Godin (1999)
Ze v naslovu svoje knjige oznacil oglasevanje z dovoljenjem, je cilj trznika, ki se ukvarja s
tovrstnim oglasevanjem, premakniti potroSnike navzgor po lestvici dovoljenja in jih iz tujcev

spremeniti v prijatelje ter iz prijateljev v zveste kupce.

Drug nacin oglasevanja v interaktivnih medijih je virusno ogladevanije, ki je, kot pravi
Praprotnik (2002, str. 12), proces implementiranja sredstev, prek katerega se samo-
propagira vednost o obstoju podjetja in njegovih izdelkih. Zavedanje o kvaliteti podjetja in
njegovih izdelkih se po tej metodi Siri kot se dejansko Siri virus v medicini, ki prehaja od
enega na drugega Cloveka preko takSnega ali druga¢nega kontakta, ne da bi se o tem sploh
zavedali. Kaj kmalu je rezultat virusne Siritve Siroka virusna okuzba. Po enakem principu naj
bi potekalo virusno oglasevanje. Opaznost podjetja in njegovih izdelkov se razSiri povsod po
mrezah ljudi, ki priporo¢ajo podjetje, izdelek ali storitev eden drugemu. V nasprotju z
nezelenimi oglasi, ki se ustavijo, ko enkrat dosezZejo svoj cilj, se virusno oglasevanje Siri Se
naprej zelo enostavno, saj se ljudje med seboj poznajo in si zaupajo. Ta nacin zagotavlja
vi§jo raven zaupanija, kredibilnosti in zvestobe. Ljudje nakupujemo ne najboljSe, temvec tisto,
kar mislimo, da je najboljSe. To miselnost pa pridobimo na podlagi izku$enj, predvsem pa od
drugih. Virusno oglasevanje pa se soo¢a z dvema vecjima teZavama, to je nizka stopnja
nadzora in tezave pri identifikaciji sprozilcev, ki motivirajo potroSnike, da Sirijo oglasevalska

sporocila naprej.

»Najvecja prednost interaktivnega oglasevanja je vsekakor moznost dvosmerne komunikacije med
oglasevalci in uporabniki novih medijev. Potro$niki se lahko seznanijo z dolo¢enim izdelkom ali
storitvijo prakti¢no 24 ur na dan, oglasno sporocilo pa lahko tudi sami modificirajo in oblikujejo po

svoji meri s posredovanjem svojih pripomb, zelja, novih idej ipd.«

(Kavran, 1999, str. 51)

Smer oglasevanja pri novih interaktivnih digitalnih medijih ne potuje ve€ od zgoraj navzdol,
tako informacij, kakrSnekoli Ze so, podjetje ne more predelati in ponuditi ciljni publiki.
Potrodnik je s svojo svobodnostjo pridobil vso moznost, da ne vzame nobene od ponujenih
informacij, ali pa vzame le del informacije in jo poljubno preoblikuje, se posvetuje z ostalimi
potrosniki, oblikuje svojo in jo posreduje nazaj. Informacije oziroma oglasna sporocila ne
potujejo vec le vertikalno od zgoraj navzdol, temvec tudi od spodaj navzgor in hkrati tudi
vertikalno oziroma vzporedno. Pri uporabi interaktivnih medijev za oglaSevanije je za
oglasevalca izrednega pomena to (Kolar, 1997, str. 23), da se zaveda proste odlocitve
potroSnika, ali bo prebral, pogledal ali sliSal oglasno sporocilo, zato morajo biti le—ta
kakovostna.
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4.2. Namen in nacini oglasevanja na informacijskih terminalih

»Zelo privla¢ni za povpretnega potrosnika so tudi elektronski kioski. Ce imate sre¢o, da stanujete
blizu kaksnega velikega nakupovalnega centra s takSnim kioskom, vam prakti¢no ne bo treba ve¢

stopiti v trgovino.«

(Damjan, 1994)

Mo¢ interaktivnosti informacijskih terminalov zaobjame uporabo vsakega od promocijskih
elementov. TehnoloSka zmozZnost prikazovanja avdiovizuelnih multimedijskih aplikacij na
informacijskih terminalih in enostavna uporaba postavlja ta interaktivni medij v enkratno
kategorijo marketinskega komuniciranja. Ce naredimo primerjavo med oglasevanjem na
informacijskih terminalih in klasi¢nimi nacini oglasevanja, vidimo, da ta dva nacina
ogladevanja ne gre primerjati v svoji u€inkovitosti posami¢no, temve¢ ugotovimo, da je
vzajemno ogladevanje, kar pomeni uporaba vseh ali ve€ nacinov oglasevanj, zazelena in
nujno potrebna.

Tako ima oglaSevanje na informacijskih terminalih svoje prednosti in ogladevanje preko
ostalih medijev, svoje. Da pa bi na hitro predstavila najpomembnejse razlike, vzemimo
primer: ¢e vzamemo obcestne jumbo plakate in bannerje - pasice na informacijskem
terminalu vidimo, da je sicer jumbo plakat z vidika atraktivnosti in velikosti veliko bolj
opazen, vendar je statiCen, sporoCa le to, kar je dejansko opti¢no videti, percepcijski Cas
oglasnega sporocila pri uporabniku je krajsi, predvsem pa je izredno tezko izmerljiv vpliv, Ki

ga ima jumbo plakat ali pano na potrosnika.

Medtem je banner na informacijskem terminalu interaktiven, sporocilna vrednost bannerja je
veliko vecja zaradi avdio vizuelnih zmoznosti, s klikom na banner uporabnik dostopa do
novih informacij, percepcijski ¢as pri uporabniku je daljsi, saj si uporabnik praviloma lahko
vzame dovolj asa za ogled posameznega bannerja, saj dostopa do njega po lastni Zelji
(uporabnik dostopa do informacijskega terminala zaradi lastne Zelje in interesa) in videnost
banerja je natanéno merljiva z merjenjem klikov na posamezen banner. V primerjavi z
oglasnimi sporocili v tisku, kjer so le ta vidno lo¢ena od uredniSke vsebine, se oglasna
sporocila na informacijskih terminalih ne loCijo vedno od uredniskih vsebin, saj je lahko

urednidka vsebina hkrati oglasevalska v primerih pla¢anih aplikacij s strani naroCnika.

V primerjavi z ogladevanjem v tradicionalnih medijih, oglasevanje na informacijskih terminalih
dosega specifi€no publiko in to v manjSem Stevilu, medtem ko mnozi¢no oglasevanje doseze
heterogeno razprseno mnozico v velikem Stevilu. Zaradi velikih razlik v nacinih in ucinkih
oglasevanja na informacijskih terminalih v primerjavi z ostalimi nacini oglaSevanja, se jih
cenovno med sabo ne da prav enostavno primerjati. Dejstvo pa je, da je oglasevanje na

informacijskih terminalih dobra nalozba za tista podjetja, ki znajo dobro usklajevati uporabo
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razlicnih medijev in ki se zavedajo, da veliko ni vedno najbolje v smislu, da je v€asih dosedi

to¢no doloCenega potrosnika bolj ucinkovito, kot dosedi veliko potrodnikov kar tako.

Natanc¢no definicijo oglasevanja na informacijskih terminalih je tezko postaviti, saj je tovrstno
oglasevanje specifiéno. Tako lahko govorimo o zlitju ali sozitju klasi¢nih in interaktivnih
pristopov oglasevanja na interaktivnem mediju, kar informacijski terminal je. Gre za skupek
razlicnih na€inov in tehnik oglasevanja, ki $e najbolj spominjajo na spletno oglasevanje,
vendar ga z njim tudi ne gre enaciti. To je $e ena od problematik, s katero se sooca

oglasevanje na informacijskih terminalih, saj ga je zelo tezko »ozigosati«.

Oglasevanje na informacijskih terminalih bi lahko oznacili kot paradoksalno dilemo. Brez
velikega Stevila informacijskih terminalov, »veliki« oglasevalci niso zainteresirani oglasevati
na njih. Vendar pa brez oglasov, podjetja le s teZavo prodajo veliko Stevilo informacijskih
terminalov. Zato se vecina oglasevalcev in prodajalcev informacijskih terminalov strinja s
trditvijo, da je potrebno usmerjati mo€ v oglasevanje, kjer se zdruZuje uporaba regionalnega
in lokalnega oglasevanja, da je potrebno pripraviti kreativni plan, kako privabiti publiko.
Ceprav lahko nacionalni oglagevalec doseZe svojo publiko preko televizijskega ali radijskega
oglasa v nekaj sekundah, pa je za precejSnje Stevilo oglasevalcev pomembnejSe dosedi

nekaj lokalnih publik.

» Ljudje smo razvili posebne podzavestne mehanizme ali filtre. Slednji filtrirajo vsa sporocila, ki jih
vidimo, in nam pomagajo, da ostanemo prisebni in dusevno uravnoveseni. Nas filter v mozganih
deluje nekako takole: ko vidimo oglas ali kak$no drugo sporocilo, se podzavestno vprasamo: Ali je v
tem sporoéilu ZAME kaj koristnega? Ce nasa podzavest odgovori na to vpraanje pritrdilno, se v
mozganih sprozi alarm. Podzavest s tem alarmom sporoci zavesti, naj sporo¢ilo preuci. Tako nam

dolocen oglas vzbudi pozornost in ga preberemo.«

(Lisac, 2000, str. 60)

Naloga informacijskih terminalov je omogociti dostop do digitalnega medija Sirokim
mnozicam. So efektivha oglaSevalska orodja, saj privabljajo Ze s samim videzom. Bolj je
informacijski terminal interaktiven, uspesneja in vecja bo njegova uporaba s strani
potro$nikov, posledi¢no pa bo hitreje popla¢ana tudi investicija vanj. Ljudje postajajo vedno
bolj odprti in naklonjeni interakciji z informacijskimi terminali. Ti jim dajejo neomejeno
moznost poizvedovanja in spoznavanja izdelkov ali storitev ponudnika. Ameridke raziskave
so pokazale, da se povpre¢nemu potroSniku v spomin vtisne le 10 odstotkov sliSanega in le
20 odstotkov videnega. Ko pa sta vid in sluh zdruzena, potroSnik vase trajno sprejme 40
odstotkov informacij. Ce pa temu dodamo, da potro$nik »izkusi« izdelek ali storitev $e
virtualno, spominska vrednost takega sporocila poskoci na 80 odstotkov. ViSje kot je

zavedanje o izdelku, vecja je moznost za dejanski nakup.
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Informacijski terminal, ki omogoca direktno sledenje prodaiji ni le mo¢no orodje, temvec
postane kritiCen del uspesSne interaktivhe marketinske strategije. Trzniki tako kot v primeru
interneta pridobijo dejanske in aZurne trzne informacije o obnasanju potro$nika. Predvsem
informacijski terminali, ki sluzijo kot prodajalci v nakupovalnih sredis¢ih, centrih,
megamarketih ali salonih, omogoc€ajo predstavitev kataloga izdelkov in ponudniku
omogocajo podatke o potrebnih nivojih zaloge. OglaSevanje preko informacijskih terminalov
nudi tudi detajlni vpogled v investicijo, kar predstavlja veliko prednost v turbulentnem
medijskem okolju. Po svetu so informacijske terminale razvili v potroSnikovo dobro celo do te
mere, da potrosnik s terminalom ne le interaktira v smislu dotika na ekran ali tipkovnico,

misko ali track ball, temve¢ terminal s potroSnikom komunicira tudi verbalno.

»Zdi se, da so ljudje odprti ideji o interaktivnih medijih in celo nekaj entuziazmov bi se naslo, vendar

nihc¢e ne najde tiste kljucne tocke, ki bi ljudi osupnila in prepricala.«

(Fawcett, 1994)

Ceprav nekateri trdijo, da informacijski terminali kot trzno orodje ne bodo preziveli, pa se
strinjam s Kavran (1999, str. 27), ki pravi, da so informacijski terminali nujni pri na¢rtovanju
interaktivnega trzenja in da bodo trajno ostali na nekaterih lokacijah kot so trgovski centri in
blagovne hiSe, ne glede na Sirjenje interaktivne televizije in ostalih informacijskih povezav.
Posebej u€inkovito oglasevalsko orodje postanejo informacijski terminali takrat, ko jih je v
mrezo postavljenih ve€. To daje ogladevalcem moznost natanéneje osredotoditi svoje
oglasevalske akcije. Z lokacijsko razprsenostjo in vsebinsko ter fizi€no prilagojenostjo okolju,
informacijski terminali omogocajo natancno ciljati trzne skupine in posameznike. S
programsko in strojno opremo, Ki jo imajo, pa nudijo oglasevalcem kreativnost in
interaktivnost oglasnega sporocila. Oglasevanje na informacijskem terminalu povecuje
zavedanje o blagovni znamki in uporabo on-line storitev podjetja, ki oglasuje. Tako opravlja
dve funkciji naenkrat, saj poleg osve$canja potrosnika o izdelku ali storitvi, oglaSevalcu nudi
nujno potrebne podatke o potrosniku, njegovih preferencah in nakupnem obnasanju, ki so

osnhova za marketin§ko planiranje in akcije.

Ker je oglasevanje preko informacijskih terminalov »teZavnog, ali pa recimo za sedaj v fazi
razvijanja, je pomembno, da to ni edini vir dohodka. Ravno zaradi relativno mladega nacina
oglasevanja, je oglaSevanje na informacijskih terminalih $e dokaj neorganizirano. Nacini in
metode oglasevanja se od podjetja do podjetja, od oglaSevalca do ogladevalca in od drzave
do drzave razlikujejo, vsem pa je enotno eno: privabiti ¢im vecje Stevilo ljudi, ki bodo oglas
videli in se nanj pozitivno odzvali. Oglasevanje na informacijskih terminalih je raznoliko in
daje veliko moznosti kreativnim ljudem, ki vedo, da je ljudi mogocCe privabiti na najrazli¢nejSe
nacine. Ker je moznosti oglaSevanja veliko, prav tako njegovih oblik, ki se tudi vsak dan bolj
izpopolnjujejo, bom za konec predstavila nekaj najbolj uveljavljenih in poznanih naginov
oglasevanja na informacijskih terminalih, kar pa ne pomeni, da so to edini nacini. Tudi oblike
predstavljenih nacinov oglasevanja niso le te, ki jih bom opisala, temve¢ se spreminjajo od
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oglasevalca do oglasevalca. Med najbolj poznanimi in priljubljenimi nacini oglasevanja na
informacijskih terminalih je gotovo banner ali pasica, ki je tako kot pri internetu eden
najenostavnejsih nosilcev oglasevalskih sporocil. Prav tako so priljubljeni gumbi, ki so
podobno kot bannerji enostavni za izdelavo in uporabo, zasedejo pa zelo malo medijskega
prostora. Nekoliko bolj zapletene so predstavitvene multimedijske strani ali multimedijska
aplikacija, ki je sestavljena iz posameznih strani, ki so smiselno povezane v vsebinski sklop

in lahko zajema le nekaj strani, ali pa je zelo kompleksna in jo sestavlja veliko Stevilo strani.

Posebno zanimiv in ne prav razsirjen nacin oglasevanja na informacijskih terminalih je
elektronska razglednica, ki je lahko sama oglasno sporocilo oglasevalca, lahko pa je to
poljubna razglednica ali fotografija uporabnika terminala, ki ima pripete bannerje in gumbe,
ki se prikazejo na ekranu prejemnika take elektronske razglednice. Tu je $e pripraven in
atraktiven ohranjevalnik zaslona ali telop, ki je podobno kot ohranjevalnik zaslona na
osebnem racunalniku, oglasno sporocilo, bodisi stati¢no ali multimedijsko, ki se predvaja na
zaslonu informacijskega terminala v ¢asu, ko ga nihCe ne uporablja ali na dodatnem zaslonu
in se predvaja vseskozi, tudi v asu uporabe. Informacijski terminal ima lahko v svojem
ohisju vgrajene oglasne prostore bodisi v »light box« obliki ali kot panoji, na katerih so
oglasna sporodila v obliki plakatov. Tudi nalepke kot cenovno ugodna oglasevalska oblika
se uporabljajo na informacijskih terminalih tako, da jih polepimo po ohisju. Predstavila bom
tudi smisel informacijskega terminala kot oglaSevalca skozi svojo obliko in nazadnje Se
oglasevanje na izpiskih — predvsem na racunih, ki jih uporabniki terminalov prejmejo ob

opravljenih transakcijah.

4.2.1. Bannerji-pasice

» Oglasevanje obstaja Ze dolgo. Ta aktivnost ima privrZzence ali pa sovraznike — vendar pa
ne obstaja veliko ljudi, ki ne bi imeli nobenega mnenja.«
(Fulmer, 1976, str. 438)

Eden najbolj uporabljenih oglasevalskih nacinov na informacijskih terminalih so vsekakor
banneriji ali pasice. Bannerji so kratka oglasna sporocila, ki obi¢ajno nosijo ime blagovne
znamke, izdelka ali podjetja, ki oglaSuje. Bannerji so lahko razli¢nih velikosti in se prilagajajo
ozadju, na katerem se pojavljajo (priloga st. 1). Njihov namen je predstavitev izdelka ali
storitve oglasSevalskega naro¢nika ali popeljati uporabnika do spletnih strani oglasevalca in v
kon¢ni fazi do nakupa. Ko uporabnik klikne na banner, ki se mu zdi zanimiv, se na ekranu
odpre novo okno. To je spletna stran oglasevalca, kjer uporabnik dobi natanénejSe
informacije o podjetju in njegovih izdelkih ali storitvah, ali pa je to bodisi anketa, vprasalnik ali
celo direkten obrazec za nakup oglasevanega izdelka ali storitve. Ceprav oglasevalci menijo,
da bi moral nacin oglaSevanja preseci bannerje, pa je dejstvo, da so le ti Se vedno najbolj
razS8irjeni pri oglaSevanju na informacijskih terminalih. Kot so banneriji lahko raznoliki in
mnogotipni, pa jih razdeljujemo v tri osnovne skupine, to so stati¢ni, animirani in interaktivni
(Zeff, Aronson, 1999, str. 33).
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Stati¢ni bannerji so se pojavili kot prvi tip bannerjev, Ze pri oglasevanju na internetu. V osnovi
je stati¢ni banner stati¢na slika, grafika ali tekst z ozadjem v okvirCku. Prednost stati¢nih
bannerjev je v enostavni izdelavi in sploSna prilagojenost raCunalniskim sistemom in
platformam za njihov prikaz. Njihova pomanjkljivost pa je nastala z razvojem in inovativnostjo
bannerjev, saj so glede na animirane ali interaktivhe bannerje, stati¢ni postali suhoparni in
dolgocCasni. Poleg tega oziroma kot posledica tega je manjSi odziv uporabnikov nanje kot pri
animiranih ali interaktivnih bannerijih.

Animirani banneriji so slike, grafike ali tekstovno besedilo ali celo video izseki, ki se kakorkoli
spreminjajo, premikajo, vrtijo,... znotraj okvircka bannerja. Najpogosteje se uporabljajo GIF
(Graphics Interchange Format) animacije. Animirani bannerji so izredno popularni in ne brez
razloga. Animirani banneriji pritegnejo veliko ve€ pozornosti uporabnikov kot pa stati¢ni
bannerji. Animirani bannerji s svojo aktivnostjo uporabnikom prinasajo ve¢ informacij in vedji
graficni vtis (Zeff, Aronson, 1999, str. 34) kot stati¢ni bannerji. Poleg nastetega pa so
animirani bannerji cenovno ugodni za izdelavo in zavzemajo malo spominskega prostora.
Interaktivni bannerji so se pojavili s potrebo po modernejsi in naprednejsi obliki obstojecih
statiCnih in animiranih bannerjev. Njihov primaren cilj je pritegniti uporabnika v izmenjujoco
se komunikacijo, se pravi v interakcijo z bannerji. Nacin komunikacije poteka lahko na
razlicne nacine, od udejstvovanja v igri, odgovarjanja na vpraSanja v kvizu, odpiranja menija,
izpolnjevanja obrazcev ali celo nakupa. Ta vrsta oglasnih sporocil zahteva direktno in

takojsnjo interakcijo, ki presega le enostaven klik.

Bannerji so enostavni za izdelavo s strani oglaSevalca in za uporabo s strani uporabnika. Ker
zajemajo malo prostora, se jih enostavno vgrajuje v aplikacijo, ki se predvaja na
informacijskem terminalu. Zaradi vsebinske raznolikosti aplikacij, ki se obi¢ajno predvajajo,
jih je lahko vsebinsko umestiti v aplikacijo in tako ne delujejo vsiljivo in napadalno, so lahko
kot del vsebine. Tako so uporabniku prijazen nacin oglasevanja, saj ga pri iskanju informacij
ali opravljanju ostalih storitev, ki jih terminal omogoc&a, ne prekinjajo. Njihova opazZenost in
ucinkovitost je enostavno merljiva preko klikov oziroma dotikov na posamezni banner. To
opravlja poseben programski paket, ki na informacijskem terminalu izvaja najrazli¢nejSe
statisticne operacije.

Banner kot oglaSevalski nacin na informacijskem terminalu je za vecCino oglasevalcev
cenovno ugodna reSitev, ko Zelijo doseci dolo€eno ciljno publiko, za katero se predvideva, da
bo uporabljala informacijski terminal (npr. informacijski terminal, ki je postavljen na fakulteti,
je dober oglasevalski medij za oglaSevanije storitev, ki jih potrebujejo Studenti — fotokopirnice,

restavracije s Studentskimi boni, posredovalnice dela,...).

4.2.2. Gumbi

»Gumbi lahko oglaSevalcem pomagajo tudi pri oblikovanju prepoznavnosti blagovne znamke

(to se meri po priklicu blagovne znamke ali po prepoznavanju blagovne znamke). Tako
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netscapeov gumb ni prispeval le k visokemu Stevilu tistih, ki so si program naloZili na svoj
racunalnik, temve¢ tudi visoki prepoznavnosti Netscapea med uporabniki interneta.«
(Podjed, 2000)

Gumbi so pomanjSana verzija oglasnih sporocil tipa banner, ki jih lahko postavimo kamorkoli
na katerokoli stran multimedijske aplikacije, ki se odvija na informacijskem terminalu. Namen
gumbov je popeljati uporabnika na spletne strani oglasevalca. Ta nacin oglasevanja je bil
najhitreje sprejet tako s strani oglasevalcev kot uporabnikov zaradi enostavne izdelave in
uporabe. Gumbi kot oglasno sporocilo so lahko enostaven znak podijetja (priloga st. 2),
blagovne znamke ali izdelka, lahko je to krajsi tekst sestavljen iz ene ali dveh do treh besed,
je statiCen in ni namenjen predstavitvi kot banner, temve¢ mora uporabnika s klikom popeljati
ali na oglaSevalsko spletno stran, ali na drugo stati¢no stran multimedijske aplikacije ali pa
omogoditi proces naro€anja ali nakupa. Ta nacin ogladevanja je zelo popularen kadar gre za

»download« racunalniSkega programa (Zeff, Aronson, 1999, str. 46).

Uporaba gumbov kot oglasnega sporoéila se je izkazala tudi kot dober nacin uveljavljanja in
zavedanja neke blagovne znamke. Ker je gumb enostaven in ne zavzema veliko prostora, ga
lahko postavimo na poljubno Stevilo strani, kar pa pomeni, da pogostost pojavljanja
dolo¢enega znaka na gumbu rezultira v vedji percepciji in zavedanju o pomenu tega znaka,
blagovne znamke. Poleg nastetega so gumbi kot kratka oglasna sporocila eno cenovno
najugodnejsih na€inov oglasevanja na informacijskih terminalih. Z vidika lastnika oziroma
trznika informacijskega terminala, je trzenje gumbov kot oglasnega prostora profitabilno tudi
zaradi tega, ker gumbi na ekranu zavzemajo zelo malo prostora, kar pomeni, da lahko na
eno stran multimedijske aplikacije spravimo veliko Stevilo gumbov, kar povecuje iztrzek. Prav
tako kot pri bannerjih, tudi za gumbe kot nacin oglasnega sporocila velja, da jih je zlahka
umestiti v aplikacijo, ki se predvaja na informacijskem terminalu tako, da ne izstopajo in ne
motijo uporabnika pri delu. Poleg prednosti, kot je enostavna uporaba in izdelava, cenovna
ugodnost, enostavno spreminjanje glede na odziv potrosnika, moznost pogostega pojavljanja
v aplikaciji, pa ima ta nacin oglasevanja tudi nekaj slabih strani. Tako se lahko zgodi, da
zaradi prevelikega Stevila gumbov na eni strani aplikacije, uporabnik ne zazna vseh, temvec
le tiste, ki so najbolj atraktivni na pogled. Hkrati gumb po svoiji obliki ne more nositi vecdje
koli¢ine informacij, temvec je prostorsko omejen na znak ali zelo kratek tekst. Glede na
banner, je gumb stati€en in njegova atraktivnost ne dosega nivoja animiranega ali

interaktivnega bannerja.

Tudi merljivost u€inkovitosti gumbov, je tako kot pri bannerjih, eden pomembnih adutov za
oglasevalce. Kot velja za bannerje, tudi klik ali dotik na gumb, belezi statisti¢ni program na
informacijskem terminalu. Ta omogoca oglasevalcem enkratno prednost, saj imajo azuren
vpogled v uc€inkovitost ogladevalskega sporocila in hkrati nadzor, saj lahko sporocilo

enostavno prilagajajo.
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4.2.3. Elektronske razglednice

» Naloga oglaSevanja ni le informirati, kot pravijo poenostavljene definicije. Njegova odgovornost je
SirSa. OglaSevanje mora promovirati. Oglasevanje mora postati osebni prodajalec milijonom

posameznikov, ki jih zaradi logisti¢nih ovir dejanski osebni prodajalec ne more doseci.«

(Fulmer, 1976, str. 439)

Elektronske razglednice kot medij na informacijskih terminalih niso ravno razsirjen nacin
oglaSevanja, so pa eden najbolj zanimivih za uporabnika terminala in prejemnika takega
sporocila. Bistvo elektronske razglednice, ki se jo posilja s terminala je enako, kot poSiljanje
elektronske razglednice preko interneta, le da je na informacijskem terminalu dostopna S$irsi
publiki. Uporabnik terminala lahko izbere med razli¢nimi moznostmi razglednice (obi¢ajno
sta to dve ali tri razglednice) in svojo lastno fotografijo. Ko izbere Zeleno opcijo, napisSe v
ustrezno polje elektronski naslov prejemnika (ali prejemnikov) in poSlje razglednico. Ker
razglednica preko elektronske poste potuje kamorkoli in zaradi atraktivnosti tega nacina
komuniciranja med ljudmi, je doseg takega sporocila Steviléno in geografsko prakti¢no
neomejen. Tako lahko oglasevalsko sporocilo hkrati dosezZe tocno dologenega uporabnika in
Siroko publiko, ki ji je sporocilo s strani uporabnika poslano. Elektronska razglednica kot
oglaSevalsko sporocilo je lahko v obliki same razglednice, ali pa je to oglas v obliki bannerja

ali gumba, pripetega k elektronski razglednici ali fotografiji (priloga st. 3).

Kot elektronska razglednica je oglasno sporocilo lahko vsebinsko obsezno in bogato, je
lahko stati¢no, vsebuje tekst, slikovno gradivo ali pa je animirano in interaktivno kot v primeru
bannerjev. Prednosti takega oglasa so visoka opaznost, mozZnost podajanja vecje koli€ine
informacij in dober doseg, slabost pa je se kaze v kompleksnosti izdelave takega sporocila,
saj je asovno potro$no in finanéno zahtevnej$e. Ce je oglasno sporodilo na elektronski
razglednici v obliki bannerjev ali gumbov, ki so pripeti osnovnemu sporo€ilu in razglednici ali
fotografiji, je izdelava ¢asovno in finanéno manj zahtevna, vendar je njegova ucinkovitost
enaka ucinkovitosti obiajnih bannerjev ali gumbov, ki so v multimedijski aplikaciji, ki se
predvaja na terminalu. Razlika je le v tem, da dejanskega u€inka teh bannerjev in gumbov
ne moremo meriti. OglaSevalec v tem primeru dobi samo podatek, koliko razglednic z
njegovim oglasnim sporocilom je bilo poslanih, ne dobi pa informacije o tem, v kakdni meri je
bilo sporocilo opazeno, saj tega, ali je prejemnik oglasno sporocilo, ki je prispelo kot

elektronska posta, opazil, ni mogoce izmeriti.

Oglasno sporocilo uporabnik informacijskega terminala poslje kot elektronsko posto

poljubnim prejemnikom, ki pa ne prejmejo oglasnega sporocila v smislu, da jim neko podjetje

posilja svojo predstavitev, temve¢ prejmejo sporocilo znanca ali prijatelja. Ko sporocilo

odprejo, je poleg sporocila posiljatelja (uporabnika terminala) tudi oglasno sporocilo. To

omogoca nevsiljivost oglasnega sporocila in prejemnik se ne ¢uti dolZzen oglasno sporocilo

pregledati. Ker je sporocilo, ki ga prejemnik prejme, poslano od nekoga, ki ga pozna, torej
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mu zaupa, se to zaupanje prenese tudi na oglasno sporocilo. U&inek tovrstnega oglasa je
bistveno vegji kot bi bil, ¢e bi prejemniku enak oglas poslalo podjetje. Zaradi priljubljenost
elektronskih razglednic kot na¢ina komunikacije (predvsem med mladimi) in zaradi moznosti
doseganja tako to¢no dolo¢enega potrosnika kot razprSene mnozice potencialnih potroSnikov
hkrati, menim, da ima ta nacin oglasevanja na informacijskih terminalih velik potencial, da

postane razSirjena oblika komuniciranja s potrosniki.

4.2.4. Multimedijske predstavitvene strani

»Mnogi infooglasi so danes prav banalni in ne pritegnejo moje pozornosti. Ne vem, ¢igavo lahko, a
me tudi ne zanima. Lahko pa pritegne mojo pozornost izobrazevalna predstavitev nove Sonyjeve
tehnologije za domaci kino, ali pa interaktivni testni programcek za mojega Mac-a, ali pa turisti¢ni
video katalog, ki mi bo pokazal, kaj lahko zanimivega vidim ali pocnem v Hiltonu v San Franciscu ali

Budimpesti. In to ne le 30 sekund, temve¢ 30 minut.«

(Gebert, 1994)

Multimedijske predstavitvene strani ali multimedijske aplikacije so vsebinski sklop, sestavljen
iz ene ali vec strani, ki so dostopne na informacijskem terminalu. Gre za predstavitvene
strani bodisi podjetja, bodisi dejavnosti, ki temeljijo na multimedijski osnovi, kar pomeni, da
vsebujejo tekst, zvok, slike, fotografije ali video, ki se med seboj smiselno prepletajo.
Uporabnik se skozi multimedijske predstavitvene strani sprehaja z misko, tracball-om ali z
dotikom po ekranu, obc&utljivem na dotik. S pritiskom na virtualni gumb dostopa do podatkov
in informacij, ki ga zanimajo. Ce ga zanimajo posamezni izdelki in njihove lastnosti, se z
misko postavi na zeleni predmet, pritisne na gumb in si ogleda natan¢nejSe podatke o
izdelku, lahko je to v obliki fotografije, animacije ali video posnetka (Leban, 1996).
Multimedijske predstavitvene strani veliko bolj pritegnejo pozornost ljudi, kot suhoparen
katalog, zato so zelo primerne v nakupovalnih sredis€ih, salonih in megamarketih.
Interaktivni nacin predstavitvenih strani omogoca uporabniku, da se zadrzi na tistih straneh,
ki so zanj osebno zanimive. Ker aplikacije niso €asovno omejene, dajejo uporabniku ob&utek
lagodnosti, saj si lahko v miru ogleda in se posveti pridobivanju podatkov (priloga st. 4),

naro¢anju ali celo nakupu.

Predstavitvene strani so lahko oblikovno razli¢ne. Lahko so to enostavno spletne strani
podjetja, lahko so to predstavitvene strani podijetja, ki predstavljajo doloCen izdelek in so
narejene posebej za informacijski terminal ali pa so to interaktivni prodajni katalogi. Slednji
so zelo priljubljen nacin predstavitve podjetja in njegovih izdelkov ali storitev, saj omogocajo
uporabniku detajlne informacije, moznost rezervacije in celo opravljanje nakupa.
Informacijski terminal je postavljen v nakupovalni center ali megamarket in poleg ostalih
informacij, ki jih nudi, vsebuje tudi interaktivni elektronski prodajni katalog. Uporabnik se z
dotikanjem ekrana, z misko ali tipkovnico sprehaja po katalogu. Ko najde Zeleni izdelek,
klikne nanj in dobi vse potrebne informacije o izdelku — o ceni, zalogi, barvnih razli¢icah in
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ostalih podrobnostih. Izdelek si lahko ogleda iz vec€ strani (v primeru obladil, si lahko
uporabnik ogleda tudi, kako izgledajo na virtualnem modelu) ali poljubno spreminja barvo
(glede na dane moznosti). Nakup lahko opravi direktno preko terminala tako, da opravi
placilo s placilno kartico in mu naro¢eno blago pripeljejo na dom, ali pa se z dobljenimi

informacijami odpravi v trgovino in tam nakupi Zeleno.

Kot navaja Hodges (v Kavran, 1999, str. 27), so raziskave enega od ameriskih podjetij, ki so
v drogerije in kozmeti¢ne salone postavili 1500 interaktivnih terminalov pokazale, da se
zenske v takih drogerijah in salonih v povpredju zadrzijo ve¢ kot tri minute, v trgovinah brez
terminalov pa le 45 sekund. Vis§ja je tudi obiskanost in promet. Ti informacijski terminali so
opremljeni s popolno video in CD tehnologijo, ki omogo¢a svetovanje pri izbiri in nakupu
kozmeti¢nih izdelkov. Ko govorimo o predstavitveni strani podjetja, ki je dejansko spletna
stran podjetja, gre v bistvu za vgraditev strani v aplikaciji na informacijskem terminalu, ki
predstavi podjetje in preko povezave omogoca nadaljnje sprehajanje po spletnih straneh
tega podjetja. Zanimiv oglasevalski medij so predstavitvene strani na informacijskem
terminalu sa sejmih in konferencah, saj podjetju ni potrebno sodelovati na njih, temvec€ se

predstavi v aplikaciji informacijskega terminala, ki je v ta namen postavljen.

Slabost tega oglasSevalskega nacina pa se kaze v kompleksnosti izdelave predstavitvenih
strani v kolikor to ni le povezava na spletne strani, saj zajemajo ve€ medijskega prostora. Ker
so kompleksnejSe od navadnih bannerjev in gumbov, obstaja moznost, da se uporabnik
lahko hitro naveli€a sprehajanja po predstavitvenih straneh. Posebej v primeru, da Zeli naijti
to¢no dolo€eno informacijo, ki jo v mnozici podatkov, ki se nahajajo na predstavitvenih
straneh, teZko locira. Zaradi kompleksnosti nastajanja predstavitvenih strani, posebej, ¢e so
te StevilCne, je spreminjanje celotne oglasevalske akcije teZje, kot v primeru bannerjev.
Dejstvo je, da je informacijskih terminalov, ki so postavljeni na javnih mestih z namenom
oglasevati — predstaviti naro¢nikove izdelke in storitve, vedno veé. Ker so informacijski
terminali prakti¢ni in zanimivi in jih je mozZno postaviti kamorkoli, so enostaven in cenovno

ugoden oglasevalski medij.

4.2.5. Telopi- ohranjevalniki zaslona in oglasni panoji

» Zato, da bi potencialni kupci prebrali vas oglas ali prodajno pismo, je potrebno najpre;j

pritegniti njihovo pozornost.«

(Lisac, 2000, str. 46)

Ohranjevalniki zaslona na informacijskih terminalih delujejo na istem principu, kot
ohranjevalnik zaslona na osebnem ra¢unalniku. Gre za oglasno sporocilo v obliki animacije

ali videa, ki se predvaja na ekranu informacijskega terminala, ko ta ni v uporabi (priloga &t.
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5). Ti ohranjevalniki zaslona so namenjeni pritegovanju pozornosti mimoidoc€ih v ¢asu, ko
informacijskega terminala nihce ne uporablja. Ker so informacijski terminali postavljeni
praviloma na javnih in zelo obiskanih mestih, je moznosti, da bo oglasno sporocilo doseglo

potrosnika, veliko.

Se ve& moznosti za to pa je v tistih primerih, ko se telopi predvajajo na dodatnem ekranu, ki
se praviloma nahaja na vrhu informacijskega terminala in je namenjen le in samo
predvajanju oglasnih sporocil. V tem primeru se oglasi predvajajo 24 ur dnevno in niso nikoli
prekinjeni. Ker se vrtijo na dodatnem ekranu, lahko uporabnik informacijski terminal
uporablja, hkrati pa oglasi e vedno privabljajo mimoidoc€e. Prednost tega nacina
oglasevanja na informacijskih terminalih je v tem, da oglasnega sporocila ni potrebno
izdelovati posebej za informacijski terminal, temvecg je to lahko video posnetek ali animacija,
ki jo podjetje uporablja tudi v drugih medijih kot so plazma panoji, televizijski oglasi,...
Slabost tovrstnega nacina oglaSevanja pa je v nemerljivosti uinka oglasa, saj ne moremo
izmeriti, koliko ljudi si je oglas dejansko ogledalo. Zato je priporoéljivo, da ogladevalec, ki
oglasuje preko telopov, hkrati ogladuje tudi z bannerji, gumbi ali predstavitvenimi stranmi.
UcCinek oglasevanja se tako znatno poveca, hkrati pa se izogne naslednji tezavi, do katere
teoreti¢no lahko kaj hitro pride:

Uporabnik — potroSnik zagleda oglasno sporocilo, ki se predvaja kot ohranjevalnik zaslona na
informacijskem terminalu. To sporocilo ga pritegne in Zeli natanénejSe informacije o izdelku
ali podjetju. Ker se oglas, ki je pritegnil njegovo pozornost, predvaja na terminalu, to navaja
uporabnika, da lahko na terminalu dostopa do nadaljnjih informacij v zvezi z izdelkom ali
storitvijo. Ker uporabnika nadaljnja informacija zanima, jo posku$a najti na informacijskem
terminalu. Ce je ne najde, lahko to rezultira v nezadovoljstvu uporabnika ali celo v njegovem

prepri¢anju, da je bil zavajan.

Dodatni nacin oglasevanja na informacijskih terminalih so oglasni panoji, ki so ni¢ drugega
kot oglasne table manjsih formatov, vgrajene v ohi$je informacijskega terminala. Njihov
namen je samo eden in sicer povecati profitabilnost informacijskih terminalov z dodatnim
zasluzkom, ki izhaja iz oddajanja oglasnega prostora teh panojev. Ti oglasni panoji ne
omogocajo interaktivnosti kot prej nasteti nacini oglaSevanja na informacijskih terminalih in
so le kot dodatek k terminalom. Na teh panojih je mogoce oglaSevati s plakati, ki se jih
periodi¢no rocno menja. Nekateri panoji so tako imenovani »roto panoji«, na katere je
mogoce obesiti dva do tri oglasne plakate, ki jih poseben mehanizem vrti. So pa ti plakati, pa
naj gre za navadne panoje, roto panoje ali svetlobne panoje (light box), stati¢ni, in zato
enostavni za izdelavo. Njihova ucinkovitost pa se lahko primerja z u€inkovitostjo obcestnih

plakatov.

4.2.6. Nalepke
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» Je oglaSevanje druzbena navlaka ali je dobrina druzbe in posameznika, ki eksistira v tej
druzbi? Na to ni trdnega odgovora.«
(Rotzoll, Haefner, 1996, str. 109)

Nalepke so Se eden od »klasi€nih« nacinov oglasevanja na informacijskih terminalih, ki so po
svoji naravi interaktivni medij. Gre za enostavno oglasno sporocilo, obi¢ajno ime podjetja,
blagovno znamko ali geslo na nalepki primerne velikosti, ki se jo prilepi na ohisje
informacijskega terminala. Namen teh nalepk je utrjevati ime ali blagovno znamko v zavesti
uporabnika in ga pritegniti k uporabi informacijskega terminala, saj nalepka sporoca, da je
informacijski terminal vir dodatnih informacij o tem podjetju ali izdelku (priloga §t. 6). Ta nadin

oglasevanja je med najcenejsimi, enostavnejsimi in je nezahteven.

Ker se nalepke lahko uporabljajo vsepovsod (izloZbe, avtomobili, sejmi,...), jih ni potrebno
pripravljati posebej za informacijske terminale. S strani oglaSevalca je to velika prednost.
Tudi s strani tistega, ki trzi informacijski terminal v smislu oddajanja medijskega in oglasnega
prostora, je to eden enostavnej$ih virov dodatnega zasluZzka, saj je na ohisje informacijskega
terminala, ki je samostojec€, mozno nalepiti vecje Stevilo nalepk. Veliko dela z nalepkami ni,
saj se jih enostavno prilepi in prav tako enostavno odlepi in zamenja z novimi. Ta nacin
ogladevanja je zanimiv v primerih, ko informacijski terminal ni v lasti oglaSevalca, temvec€ se
trzi. Eden takih primerov so sejemske prireditve, ko lahko sejmiS¢e oddaja oglasni prostor na

informacijskem terminalu, ali pa so to lahko avtobusne, ZelezniSke postaje ali letaliS¢a.

Nalepke imajo tudi dodatno znacilnost in sicer, da naredijo informacijski terminal $e bolj
zanimiv in privlacen na pogled, predvsem v primerih, ko gre za standardizirano obliko ohi$ja
in ne za ohi$je, narejeno posebej za stranko. Nalepke tako privabljajo poglede mimoidocih in
potencialnih uporabnikov, pa naj bo to terminal, ki se trzi ali pa terminal, ki je postavljen v
megamarket in sluzi izkljuéno namenu megamarketa. V obeh primerih je to dodatna
oglasevalska zmoznost informacijskega terminala, ki jo predvsem v tujini s pridom

izkoriscajo.

4.2.7. Infomat kot simbolni hardware

» (Informacijski terminali) s svojim high-techovskim imidZzem privabljajo obiskovalce,
povecujejo njihov interes, dajejo informacije in izobraZujejo kupce ali bodoée prodajalce. «
(Damjan,1994)

Informacijski terminali so lahko narejeni iz najrazli¢nejsih materialov, so razli¢nih oblik, barv
in nenazadnje z razli¢no strojno opremo. Ker sluzijo razliénim namenom, je po svetu in pri
nas uveljavljena praksa, da se terminal oblikuje po Zeljah in specifikaciji vsake stranke
posebej (ang. custom made). To omogoca podijetju, da se skozi obliko terminala poistoveti z

njim in ga vzame za svojega, poleg tega pa je tudi oblika ohiSja primerna funkcionalnosti, ki
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jo bo terminal opravljal. Informacijski terminal sestavljajo ra¢unalnik, zaslon na dotik, realna
ali virtualna tipkovnica, miska ali »track ball« in zvoéniki. Vse skupaj je v ohi$ju terminala in
ta oprema predstavlja neko klasi¢no osnovo. Lahko pa se oprema nadgrajuje glede na
funkcionalne potrebe terminala in sicer s kamero, najrazli¢nejSimi Citalci (kartice, kode), s
tiskalniki, dodatnimi ekrani ali plasma displayi, oglasnimi panoji, klimo,... Nastela sem le
najbolj pogoste dodatke, v industriji informacijskih terminalov pa se uporablja $e marsikaj, saj

je to industrija za kreativne.

Kot se izbira strojna in programska oprema glede na namen terminala, se izbira tudi ohisje
terminala. Zato je pomembno, da se predvidi ¢im ve€ moznih situacij v katerih bo terminal
deloval. Ko se izbira ohiSje za informacijski terminal, je pomembno vedeti:

- ali bo stal na prostem ali v zaprtem prostoru (neprodusno in nerjavece ohisje)

- ali bo podvrzen ekstremnim temperaturam (namestitev klime)

- ali bo postavljen na javhem mestu, kjer je frekvenca uporabe velika, ali bo namenjen
doloceni, Steviléno manjsi publiki (dovolj mo&no in trdno ohisje, ki je odporno na
vandalizem (ang. vandal proof))

- ali bo postavljen na eno mesto ali je namenjen prestavljanju iz ene lokacije na drugo
(teza ohi$ja in robustnost)

- ali bo prezentan€en ali le uporaben (samostoje€e ali vgradno ohisje),...

Ko je dolo¢en namen informacijskega terminala, njegova strojna in programska oprema, se
odlo¢a o materialu, velikosti, barvi in obliki ohija. Tu pa so odprte vse moznosti za
kreativnost, saj lahko s pravo obliko in imidzem informacijski terminal postane pravi trzni
simbol. S sodobno, estetsko, funkcionalno in ergonomsko obliko, informacijski terminali
postanejo trzno orodje, ki privablja potrosnike in jim hkrati krepi zavest o podjetju ali blagovni
znamki. Prava oblika terminala potroSniku sporoc¢a tudi naslednje:

- kredibilnost (potro$nik pridobi zaupanije v podjetje, ki vlozi v svoj terminal tudi nekaj
svojega — obliko, ki se ujema s celotno podobo podjetja)

- zaupanje v pristnost odnosa (potrosnik dobi zaupanje v podjetje in njegova sporodila,
saj dobi obc¢utek, da se v podjetju trudijo ¢im bolj priblizati potroSniku in mu olajsati
odlo¢itveni in nakupni proces)

- zaupanje v kvaliteto (potrosnik bo lazZje zaupal v kvaliteto izdelka ali storitve, ¢e bo

videl, da podjetje s kvalitetnimi in estetskimi oblikami komunicira z njim).

Hkrati, ko podjetje uporabi svojo obliko ohi§ja informacijskega terminala, daje potrosniku
vedeti, da je center njegove aktivnosti prav potroSnik. S tem mu pribliza svojo dejavnost,
izdelke in storitve. Na kratko bom opisala nekaj najbolj zanimivih moznosti:
a) na avtomobilskem sejmu podijetje postavi informacijski terminal v obliki enega izmed
svojih novih modelov avtomobila. Ker vedo, da bo terminal stal v zaprtem prostoru in
je namenjen promociji novega modela avtomobila, je ohisje narejeno iz trdega

kartona, kar omogoca, da se ga ob izidu novega modela zamenja. Ohisje je
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enostavno zamenljivo, kompaktno, pa vseeno atraktivno za uporabnike. Hkrati je
cenovno ugodnejSe, kot bi bilo, ¢e bi uporabili les, plastiko ali kak drug material.
UcCinek atraktivnosti ohiSja je ociten, saj se Zze od dale¢ promovira blagovna znamka
in podjetje.

b) Podjetje, ki se ukvarja s proizvodnjo in prodajo igra¢ postavi informacijski terminal v
obliki otroSke hiSice v nakupovalni center (priloga st. 7), kjer sluzi kot interaktivni
prodajni katalog, hkrati pa nudi tudi direkten nakup igra¢. OhiSje je zivih barv,
izdelano iz plastike in s tem dovolj odporno na morebitne poskodbe, saj ga lahko
uporabljajo tudi najmlajsi.

c) Podjetje, ki se ukvarja z ban¢nimi in zavarovalniSkimi posli postavi informacijski
terminal v industrijsko cono, kjer se nahajajo ve€inoma avtomobilski saloni. Terminal
je narejen iz nerjaveCega jekla, elegantno zaobljen v obliki in v prepoznavnih barvah
znaka, ki ga to podjetje uporablja ob svojem nazivu. Terminal nudi informacije o
zavarovalnih paketih in pogojih, o moznostih najemanja posojil in kreditov, skratka
vse, kar to podjetje nudi na podro&ju banénistva in zavarovalniStva. Uporabnik, Ki
kupuje avto, ima edinstveno in enostavno priloZnost priti do ustreznih informacij,

medtem ko podjetje Ze s samo obliko terminala krepi zavedanje o svoji dejavnosti.

4.2.8. Oglasi na ra€unih

»Nove informacijske tehnologije ponujajo vznemirljive priloZnosti za posameznike, skupine in
organizacije za shranjevanje, obdelavo in distribucijo informacij.«
(Rada, 1995, str. 1)

V danasnjem intenzivnem oglasevalskem svetu, je potrebno narediti vse, in ve¢, da pravo
sporocilo doseze pravega potrosnika. Konvencionalne metode velikokrat ne zalezejo veg, ali
pa vsaj ne prinadajo Zelenih rezultatov. Zato se poskusa tudi na informacijskem terminalu
izkoristiti vsako moznost za oglaSevanje. Tako so se zaceli v oglaSevalske namene
uporabljati tudi izpiski, ki jih prejmemo na terminalu, ko opravimo neko transakcijo, predvsem

velja to za raCune in potrdila.

Gre za Cisto enostavno obliko oglaSevanja na zadniji strani potrdil in racunov, kot ga
poznamo v primerih nakupovanja v veleblagovnicah (InterSpar). Kot sistem deluje v trgovini
na blagajni, tudi v informacijski terminal vstavimo prednatisnjen blagajniski trak ali papir, na
katerega se ob opravljeni transakciji stiska potrdilo ali ra¢un. Ko uporabnik informacijskega
terminala opravi npr. nakup s placilno kartico, se stiska racun, ki ga uporabnik prejme skozi
posebno rezo na ohisju. Ta ra¢un ima na hrbtni strani oglasna sporocila razli¢nih
oglaSevalcev. Tako so ta sporocila lahko v obliki teksta ali slik, so lahko le naziv podjetja ali
blagovne znamke, lahko so to informativni oglasi, ki povedo kaj ve¢ o izdelku in podjetju,
lahko pa so to oglasi, ki kot izrezani in prineseni v trgovino ob nakupu, sluzijo kot kuponi s

popustom.
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Ta nacin oglaSevanja je cenovno ugoden in prakti¢en. Zaradi svoje nevsiljivosti ne obvezuje
potroSnika in ga ne obremenjuje. Vendar pa ni mozno zanesljivo napovedati, kakSen doseg
bo oglasno sporocilo na teh izpiskih imelo. Marsikdo namrec iz navade racun ali potrdilo
odvrze, preden si ga ogleda. S strani tistega, ki trzi oglasni prostor na informacijskem
terminalu, pa tovrstno oglasevanje predstavlja hiter vir dohodka, saj lahko na majhnih

kapacitetah tega medija objavi veliko oglasnih sporodil.

5.SKLEP

»Pocasi se torej pribliZujemo tocki, ko si bo potrosnik sam zamislil optimalni izdelek za svoje
potrebe in ga Ze naslednje jutro dobil na dom. Zaenkrat pa interaktivni marketing pomeni
predvsem izjemno obogatitev komuniciranja med ponudnikom in kupcem. Se posebej
primeren je, kadar so prodajna sporocila kompleksna, nakup drag in redek in je za kupca
pomembno primerjanje ponudb. Prodajalci podpirajo tak nacin informiranja kupcev, ker bolj
izobrazen kupec pomeni hitrejSo prodajo.«

(Damjan, 1994)

Logi¢no je razmisljanje, da je treba povezovati uporabo interaktivnih in tradicionalnih medijev
za komunikacijo s ciljno publiko. Odlocitev pa je v tem, katere tradicionalne medije je treba v
katerem primeru izolirati, da bi lahko uporabili in izkoristili potencial interaktivnih kanalov
komunikacije. Oglasevanje in marketing se Ze sedaj spoprijema s spremenjenim
potrosnikom in vedno kompleksnejsimi, specializiranimi in dragimi mediji. V prihodnosti se bo

medijska tehnologija le Se izpopolnjevala, potrosnik pa postaja vedno vecja uganka.

Kot povedano, se uporaba elektronskih medijev in angaZiranje elektronskega marketinga in
njegovih orodij enaci s konkurenéno prednostjo na trzis€u. Z dejavniki kot so hitrost,
dostopnost, natan¢nost in interaktivnost je najlazje ohraniti pravi stik s potrosniki. Novi mediji
dajejo marketingu dvojno prednost: najprej doseéi specificnega posameznika in nato
moznost hitre reakcije na posameznikove potrebe in Zelje. Prvine elektronskega marketinga
so v strateSkih in takticnih prednostih, ki jih nudi on-line komunikacija, vodijo pa tudi k
hitrejSemu in praviloma boljSemu marketinskemu odlo¢anju. Kupci pri¢akujejo poseben
odnos pred, ob in po nakupu izdelkov in storitev, ki jih podjetje ponuja. Orodja interaktivhega
marketinga podjetju nudijo prav to. Nudijo boljSo0 organiziranost, pripravljenost in

informiranost, ki je nujno potrebna v informacijski dobi, v kateri se nahajamo.

Za oblikovanje uspeSnega marketinSkega programa mora podjetje odkriti pravo kombinacijo

trzno komunikacijskih orodij in opredeliti njihov pomen in obseg uporabe (Pereni¢, 2002, str.

34). To uporabo mora znati pravilno koordinirati. Z razliCnimi elementi marketindkega in

promocijskega spleta razlicno dobro dosegamo zastavljene cilje. Vsako orodje ima svoje

prednosti in slabosti. Zaradi tega je za dober rezultat in visoko ucinkovitost potrebno

prepletanje vseh, v tej nalogi obravnavanih elementov. Nove informacijske in komunikacijske
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tehnologije so postale gibalo razvoja. Interaktivni mediji so kot sestavni del informacijske
dobe postali primarno orodje za nov nacin komuniciranja in trzenja izdelkov, storitev in ide;.
Kot pravita Rotzoll in Haefner (1996, str. 109), je trzna ekonomija dinami¢na, v stalnem
razvoju in polna nesigurnosti. Zato je pomembno stalno raziskovanje in analiziranje
ekonomskih u€inkov glavnih marketinskih elementov kot je oglasevanje. Glede na to, da je
industrija informacijskih terminalov relativno mlada, da so tehnoloSke novosti v tej industriji
bolj pravilo kot izjema, se najbolje pise tistemu, ki bo v koraku s ¢asom, ki bo inovativen, in ki
ga ne bo strah eksperimentiranja. Oglasevanje kot del, kot komponenta obstoja
informacijskih terminalov, se bo razvijala in z razvojem postajala c¢vrstejSa in bolj

organizirana, s ¢asom pa bo morda problem nedefiniranosti tovrstnega oglasevanja resen.

Marketindko prilagajanje je tisto, kar vodi uspesne oglasevalce. Dandanes je razvoj
tehnologije tisto, kar preizkusa ogladevalce in jih postavlja pred vsakodnevne izzive. Bistvo
uspesSnega marketinga in znotraj tega tudi oglasevanja je biti prvi, iznajdljiv, kreativen s
pomocjo tako klasi¢nih kot interaktivnih medijev, poznati svojo ciljno publiko in jo vkljuciti v
dvosmerno komunikacijo/ interakcijo tako, da iz nje potegneta kar najve¢ oba, podjetje in

kupec zato, da sta oba pripravljena znova in znova stopati v ta magi¢ni komunikacijski krog.

Nacini oglasevanja na informacijskih terminalih so raznovrstni, od prezentacij, ki temeljijo na
internetu, multimedijskih prezentacij, banner oglasov, ohranjevalcev zaslonov, dodatnih
zaslonov ali plazma displayev, nalepk, do najrazli¢nejdih atraktivnih oblik informacijskih
terminalov. Vendar to ni dovolj za ucCinkovitost tovrstnega oglasevanja. Niti ni dovolj, da je
informacijskih terminalov z enako oglasno vsebino, veliko. Pomembno je, da se za vsako
oglasno akcijo pripravi nacrt, dokumentacija, da se natanc¢no opredeli komunikacija. In ni
dovolj ¢akanje na oglasevalce. Ti ne bodo sami potrkali na vrta in se ponudili oglasevati na
informacijskih terminalih. Odli¢en medijski paket ni dovolj. Potrebno je iti od vrat do vrat in
oglasSevalcem predstaviti, kaj se na informacijskih terminalih lahko doseze. Le tako bo
oglaSevanje te vrste zaZivelo in postalo del oglaSevalske dejavnosti. Do takrat pa je le

potocek, ki bo le s teZavo postal reka, ki se zliva v morje.
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Priloga §t.1: OglaSevanje z bannerji-pasicami (Vir: Logina IT d.o.0.)
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Priloga &t. 2: Oglasevanje z gumbi (Vir: Logina IT d.o.0.)
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Priloga st.4: OglaSevanje s predstavitvenimi stranmi (Vir: Logina IT d.o.0., Andrej AZman)
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Priloga &t. 5: OglaSevanje s telopom ali ohranjevalnikom zaslona in oglasnim panojem
(Vir: SmartSign Inc.)
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Priloga st. 6: OglaSevanje z nalepkami
(Vir: SmartSign Inc.)
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Priloga &t. 7: Informacijski terminal kot simbolni hardware
(Vir: SmartSign Inc.)
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