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Ucinkovito oglasevanje na Internetu

Internetni medij s svojimi posebnostmi vnasa v oglasevalsko panogo Stevilne prednosti,
ki pa se ob pomanjkanju znanja lahko izkazejo ravno za nasprotno — kot slabosti. V
diplomski nalogi sem zato najprej podrobneje predstavila internet ter ga primerjala s
tradicionalnimi mediji. Na podlagi tega sem podrobneje predstavila vse moznosti
oglasevanja, ki jih internet ponuja. Oglasevanje na internetu poleg spletnega oglasevanja
vkljucuje tudi oglasevanje s pomocjo elektronske poste, ki omogoca najvecji izkoristek
potenciala interaktivnosti medija ter neposredno komunikacijo s potros$niki. Osrednja
tema diplomske naloge pa je uCinkovitost oglasevanja na internetu, zato opisujem tudi
naCine merjenja le-te ter elemente, ki so klju¢ni za nacrtovanje uspeSne oglasevalske
akcije na internetu. Ker na ucinkovitost v veliki meri vpliva to, da je oglasno sporocilo
posredovano pravemu obc¢instvu, sem vkljucila tudi poglavje o ciljanju. Vse skupaj je

zaokrozeno s Studijo primera spletne oglasevalske akcije podjetja SiOL.

Kljuéne besede: oglaSevanje, internet, u¢inkovitost, splet, strategija

Effective internet advertising

With its specialities the internet brings numerous advantages to advertising, but with lack
of knowledge these advantages can quickly turn into weaknesses. In my dissertation,
first, I introduced the internet in detail and compared it with traditional media. On that
basis I presented all the possibilities of internet advertising more clearly. Internet
advertising includes Web advertising as well as e-mail advertising. E-mail enables the
highest use of the medium’s interactivity potential and offers direct communication with
the consumers. The main theme of my dissertation is efficacy of internet advertising.
That is why I also focused on two other things: different types of measuring and elements
that are crucial for planning a successful internet advertising campaign. The efficacy is
also largely affected by whether an advertising message is delivered to the proper
recipient or not. Therefore I included a chapter about targeting. I summarised it all with a

case study of an actual Web advertising campaign executed by the company SiOL.

Keywords: advertising, internet, efficacy, Web, strategy
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1. UVOD

Internet je v danasnjem cCasu zasidran ze prakticno na vseh podroc¢jih naSega zivljenja,
njegova uporaba pa je povsod v razvitem svetu malodane samoumevna. Po 15 letih
obstoja svetovnega spleta, ki je omogocil popularizacijo uporabe interneta, se njegovih
prednosti in uporabnosti zavedajo tako akterji v poslovnem svetu, prav tako pa tudi
zasebni uporabniki, ki ze opazajo kako pomemben je pri danasnjem tempu zivljenja hiter
in u¢inkovit dostop do informacij. Stevilo uporabnikov in imetnikov dostopa do interneta
je iz dneva v dan vi§je, vzporedno pa napreduje tudi razvoj tehnologije. Razseznosti in

moznosti uporabe interneta postajajo prakticno neomejene.

Zivimo v potro$ni druzbi. To pomeni, da praktino za vsako potrebo obstaja na trgu
izdelek ali storitev, ki jo lahko zadovolji. In ne samo to. Izbirati je mogoce tudi med ve¢
podobnimi produkti in celo ve¢ nacini, kako to bolj ali manj ustvarjeno potrebo
zadovoljiti. Na trgu tako poteka vsakodnevni boj za pozornost in naklonjenost
potrosnikov. Ni ve¢ dovolj, da ima podjetje dober ali drugacen izdelek, pomembno je, da
informacije o njem sploh pridejo do uporabnikov, katere Sele potem lahko preprica, da
izberejo prav njegov izdelek oziroma storitev. Tako lahko spremljamo zasi¢enost z

oglasnimi sporocili na vsakem koraku.

Tudi internet se je kmalu izkazal kot primeren oglaSevalski medij z neverjetnim
potencialom. Njegove lastnosti in moznosti so se izkazale kot ustrezne za ciljano
oglasevanje. Internet je prinesel s seboj ogromno novega oglasnega prostora in oglasna
sporocila so tako zacela kraljevati tudi v tem novem virtualnem prostoru. Oglasevalci so
v relativno kratkem casu uspeli razviti veliko nafinov oglasevanja na internetu, ki so

lahko bolj ali manj uc¢inkoviti.

Tudi sama sem ena tistih, ki si brez interneta zivljenja na marsikaterem podrocju ne
morem ve¢ predstavljati. Poleg tega, da mi je prav prisel pri Studiju, sem internet v vecji
meri uporabljala tudi pri opravljanju raznih del tekom Studentskih let. Zadnje leto pa je

moje delo tesno povezano tudi s spletnim oglasevanjem. Ugotovila sem, da je



oglasevanje na internetu zelo specificno in sama prisotnost podjetja na internetu Se ne
pomeni tudi ucinkovite komunikacije s potrosniki. Zato sem se odlocila, da v svojem
diplomskem delu oglaSevanje na internetu podrobneje preucim, razdelam razlicne mozne

oblike oglasevanja ter raziS¢em dejavnike, ki vplivajo na u€inkovitost posamezne od teh.

Namen moje diplomske naloge je tako ugotoviti, kdaj je oglasevanje na internetu
ucinkovito ter katere oblike oglaSevanja je potrebno v ta namen uporabiti glede na
razli¢ne cilje, ki si jih neko podjetje v sklopu svoje oglaSevalske akcije zastavi. Izhajam
iz predpostavk, da oglasevanje na internetu omogoca zelo natan¢no spremljanje
ucinkovitosti oglasevalskih akcij, da je na ta na¢in mozno znizati stroske oglaSevanja
glede na doseg ter da je znanje o oglasevanju na internetu za njegovo ucinkovitost

kljuénega pomena.

Prvo poglavje posve¢am internetu in na kratko opisujem njegov razvoj in znacilnosti. V
nadaljevanju natan¢no definiram oglasevanje na internetu ter opisujem vse do danes
znane oblike in vrste. Podrobneje so prestavljene tudi prednosti in slabosti oglaSevanja na
internetu ter primerjava s tradicionalnimi mediji. Zaradi boljSe predstave za tem sledi
razlaga poteka oglasevalske akcije na spletu, opis posameznih faz ter razdelava plac¢ilnih
modelov. Nadaljujem z ucinkovitostjo oglaSevanja na internetu, kar je tudi osrednja tema
moje diplomske naloge. Na tem mestu opisujem dva glavna pristopa spletne metrije, prav
tako pa so predstavljeni kazalniki u¢inkovitosti, s pomocjo katerih se ugotavlja uspeSnost
posamezne oglaSevalske akcije. Ker je za ucCinkovitost oglasevanja pomembno tudi
posredovanje sporocila pravemu ob¢instvu, vklju¢ujem tudi poglavje o ciljanju. Na koncu
je vse skupaj strnjeno v konkretne napotke za ucinkovito oglasevanje na internetu,
navajam pa tudi ugotovitve o primernosti uporabe razlicnih oblik oglasevanja za dosego
posameznih ciljev oglasevalske akcije na spletu. Za zaokrozitev diplomskega dela sledi
Studija primera resni¢no izpeljane oglasevalske akcije podjetja SIOL. Na tem mestu tudi

podajam oceno njene uspesnosti oziroma uc¢inkovitosti.



2. INTERNET

Sama beseda internet je sestavljena iz predpone inter-, ki pomeni biti med ali biti v
povezavi z drugimi, ter —net, kar je okrajSava za omrezZje. Pojem internet tako definira
med seboj povezano omreZje in se v najbolj sploSnem pomenu lahko nanasa na katerokoli
omrezje mrez. Beseda Internet pisana z veliko zacetnico pa se nanasa na specificen,
mednarodno uveljavljen termin za opis racunalniSko podprtega svetovnega
komunikacijskega omrezja, ki ga sestavlja neskon¢na veriga povezanih racunalnikov, ki

med seboj izmenjujejo informacije in podatke (Oblak in Petri¢ 2005:53).

Internet je torej omrezje med seboj povezanih racunalnikov. Racunalniske mreze po vsem
svetu so med seboj povezane in omogocajo hiter prenos podatkov iz ene tocke do druge.
Vsak racunalnik znotraj ene mreze je povezan na streznik, ki upravlja komunikacijo
znotraj mreZe. Internet je tako primarno gledano omrezje teh streznikov, komunikacija
med njimi pa je dosezena preko opti¢nih kablov, satelitskega prenosa, telefonskih linij,

mikrovalov ali ethernetnih povezav (Coupey 2001:10).

2.1 ZGODOVINA INTERNETA IN NJEGOV RAZVOJ

Razvoj interneta, kot ga poznamo danes, se je zacel pod okriljem oddelka za obrambo,
imenovanega ARPA (Advanced Research Projects Agency), v ZDA leta 1969, zaradi
zaskrbljenosti takratne ameriSske vlade nad ranljivostjo centraliziranega racunalniskega
sistema. ARPA je takrat izumila decentralizirano omrezje raCunalnikov imenovano
ARPAnet, katerega prvotni namen je bil med seboj povezati manjSo skupino
univerzitetnih racunalnikov za namene vojaskega raziskovanja. Leta 1989 je ARPA
upravljanje omrezja predalo NSF (National Science Foundation), ki je ARPAnet
preimenovalo v NSFnet. Novo omrezje je bilo oblikovano tako, da je med seboj
povezovalo pet najvecjih racunalniskih srediS¢ v ZDA, ki so predstavljali hrbtenico
celotnega omrezja. Pocasi se je omrezja prijelo novo ime, ki ga uporabljamo Se danes —
internet. Od prvotnega namena olajSati komunikacijo med znanstvenimi skupnostmi, se je
internet razvil v komunikacijski medij z mnogo obseznejSo dostopnostjo ljudem Sirom po

svetu (Coupey 2001:11).



Za internet je znacilna neverjetna rast Stevila uporabnikov. V primerjavi z ostalimi
mediji, kot je razvidno iz spodnje slike, je internet, da je dosegel populacijo 50 milijonov
uporabnikov, potreboval le 5 let, medtem ko je pri radiu to trajalo dolgih 38 let, pri

televiziji pa kar 13 let (glej sliko 2.1.1).

Slika 2.1.1: Rast Stevila uporabnikov pri razli¢nih medijih

Adoption Curves for Yarious Media
120

Years to reach 50 My users
38

01— ’
7 1 e T e T
40—

-

In ] w0 o+ o N§ o =+

195
195
1258
1962
(k=
1970
1974
wra
1732
=
1720

Vir: Morgan Stanley Technology Research. Dostopno na
http://www .kabi.si/si2 1 /oglasevanje/zakaj.html (24. januar 2007)

Dramati¢na rast v uporabi interneta se je zacCela s prihodom svetovnega spleta (ang.
World Wide Web), ki ga je leta 1993 izumil Tim Berners Lee in na ta nacin spremenil
internet iz orodja tezkega za uporabo za akademike in tehnike v enostavno orodje za
iskanje informacij za podjetja in potrosnike. Svetovni splet tako predstavlja medij, ki
omogoca enostavno objavo in branje informacij s pomocjo spletnega brskalnika (ang.

Browser) (Chaffey in drugi 2000:11-12).

2.2 INTERNET IN SVETOVNI SPLET

Internet v najSirSem pogledu pomeni izmenjavo informacij in komunikacijo preko
Stevilnih med seboj povezanih racunalnikov. Od nastanka pa do danes je bilo razvitih kar
nekaj orodij, ki omogocajo in olajSujejo posredovanje in sprejemanje informacij preko

interneta. Povzeti so v tabeli 2.2.1 (Chafey in drugi 2000:61):



Tabela 2.2.1: Internetna orodja

Internetno orodje

Opis

ELEKTRONSKA POSTA

(ang. Electronic mail)

Omogoca  uporabniku  posiljanje  sporocil  ali

dokumentov kamorkoli po svetu

SPLETNE KLEPETALNICE | Orodje za sinhrono komunikacijo, ki omogoca tekstovno
(ang. IRC) komunikacijo med hkrati logiranimi uporabniki
NOVICARSKE SKUPINE Elektronske oglasne table namenjene diskusijam o

(ang. Usenet newsgroup)

raznih temah

TELNET

Omogoca dostop na daljavo do ra¢unalniskih sistemov

FTP PRENOSNIK
DATOTEK

Programski sistem, ki omogoca prenos datotek (ang.

File Transport Protokol)

Gopher, Archie, WAIS

Orodja za hranjenje in iskanje dokumentov na Internetu,

zaradi vecje u€inkovitosti jih je zasencil svetovni splet

KANAL POTISKA (ang.
Push channel)

Omogoca predvajanje informacij preko Interneta,
dostopne so preko spletnega brskalnika ali posebnih

programov

SVETOVNI SPLET (ang.
World Wide Web)

Ima podobno funkcijo kot orodja Gopher, Archie in
WAIS, s to razliko, da omogoca zdruZevanje zvoka,

slike, videa in hiperteksta na eni sami strani

Vir: Chaffey in drugi 2000:61

Nekatera od zgoraj navedenih orodij, kot so elektronska posta, gopher, IRC in novicarske

skupine, so danes dostopna kar preko svetovnega spleta s pomocjo brskalnika, tako da za

njihovo uporabo ne potrebujemo ve¢ posebne strojne opreme. Prej samostojni sistemi se

tako vse bolj stapljajo v enotni spletni format, kar uporabniku olaj$a dostop in uporabo,

svetovni splet pa ima danes vlogo dominantne komponente interneta (Oblak in Petri¢

2005:14).

Svetovni splet je v bistvu mreza dokumentov v elektronski obliki, ki so $irSe poznane kot

spletne strani. Lahko so v besedilni, grafi¢ni ali celo audio in video obliki. Dokumenti so
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strnjeni skozi hiperpovezave (angl. Hyperlinks). Hiperpovezava omogoca uporabniku
pridobivanje Zelenih informacij s premikanjem iz ene strani na drugo preko povezav v
prilagodljivem zaporedju. Informacije, ki so organizirane in povezane s hiperpovezavami
imenujemo hipertekst (angl. Hypertekst). Tak pristop omogoca bolj enostavno

predstavitev informacij, ki je za uporabnike prijaznejsa (Coupey 2001:12).

Prav zaradi tega, ker je izum svetovnega spleta uporabo Interneta priblizal ljudem,

marsikdo ta dva pojma med seboj zamenjuje oziroma jih enaci.

2.3 ZNACILNOSTI IN PRIMERJAVA S TRADICIONALNIMI MEDIJI

Razvoj informacijskih tehnologij je prinesel Stevilne nove moznosti tako v poslovnem kot
zasebnem svetu. Internet, ki je produkt tega razvoja, se po svojih znacilnostih od

tradicionalnih medijev v marsi¢em razlikuje, saj je v svoji osnovi digitalni medjij.

Uporaba pojma novi mediji je namenjena razlikovanju med tradicionalnimi nacini
posredovanja informacij potroSnikom in med digitalnimi oziroma elektronskimi
metodami posredovanja teh informacij. John Deighton iz Harvard Business School
digitalnim medijem pripisuje naslednje karakteristike (Deighton v Chaffey in drugi
2000:17):

e potrosnik da iniciativo za kontakt;

e potrosnik iS¢e informacijo;

e gre za visoko intenzivne medije — najvisja stopnja pozornosti potrosnikov;

e podjetje lahko zbira in shranjuje odzive posameznikov;

e posamezne potrebe strank so lahko imenovane in uporabljene v prihodnosti.

Vse zgoraj opisane znacilnosti lahko pripiSemo tudi internetu. Le-ta za trznike predstavlja
nov medij za komuniciranje s ciljnim ob¢instvom. Internet s svojimi specifi¢nimi
lastnostmi prinasa med drugim tudi $tevilne druge prednosti, ki ga v marsi¢em razlikujejo
od tradicionalnih medijev. Belch opisuje naslednje prednosti interneta (Belch in Belch

2004:504):
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Ciljno trzemje: ena glavnih prednosti interneta je moznost natancnega ciljanja
razli¢nih ciljnih skupin in s tem bolj$i izkoristek sredstev namenjenih trzenju;
Kreiranje sporocil: zaradi moznosti natan¢nega ciljanja lahko vsebino sporo¢il
oblikujemo bol;j v skladu z zeljami in potrebami razli¢nih ciljnih skupin, ki so zato
bolj uinkovita;

Interaktivnost: zaradi interaktivnosti je mogoca vecja vpletenost potrosnika pri
sami komunikaciji, tako kupcem kot podjetjem pa omogoca skorajda takojSen
odziv;

Dostopnost  informacij: internet je vir ogromne koli¢ine informacij o
najrazli¢nejSih temah, do katerih lahko uporabniki dostopajo s pomocjo spletnih
iskalnikov;

Prodajni potencial: internet je zelo uporaben tudi za neposredno prodajo izdelkov
in storitev, obseg prodaje pa se z leti stalno povecuje;

Kreativnost: kreativno oblikovane spletne strani pozitivno vplivajo na podobo in
posledi¢no uspeh podjetja na trgu;

Izpostavljenost: manj§im lokalnim podjetjem z omejenim proracunom internet
omogoca dostop do SirSega kroga kupcev in Siritev tudi na mednarodne trge;
Hitrost. s pomocjo interneta lahko potrosniki zelo hitro pridejo do Zzelenih

informacij o podjetju in njegovih produktih.

Vse te specificne lastnosti internetnega medija pa med drugim pomenijo za trznike tudi

dolo¢ene spremembe. Strauss govori celo o novih pravilih trzenja, ki jih povzemam v

nadaljevanju (Strauss in drugi 2006:36-37):

Zasuk moci od prodajalca h kupcu: kupci postajajo izredno zahtevni, ker so le en
klik stran od informacij, ki jih potrebujejo, in od konkurencnih ponudnikov.
Zaradi tega je pozornost kupcev redka dobrina;

Povecana hitrost sprememb: v dobi novih medijev se vse dogaja hitreje.
Konkurenca lahko podjetja posnema hitreje, kot je bilo to mogoce v preteklosti,

saj v danaSnjem Casu vsak lahko vidi, kaj kdo poc¢ne;
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e Nepomembnost oddaljenosti: geografska lokacija ni ve¢ pomemben faktor pri
sodelovanju s poslovnimi partnerji. Zato v marsikateri panogi odpadejo razni
posredniki;

e Globalni doseg: zaradi globalnega dosega Interneta lahko podjetja ponudijo svoje
produkte vec¢jemu Stevilu kupcev, kar ustvarja nove priloznosti in izzive;

e Upravljanje z znanjem: trzniki imajo boljSe informacije o svojih kupcih in boljse
informacije zanje. Pridobivanje in shranjevanje informacij o kupcih je postalo
enostavno in poceni. Tezje je pridobivanje informacij o stalis¢ih kupcev. Tudi
informacije o rezultatih trzenjskih strategij je lazje pridobiti in analizirati.

Informacije pridejo hitreje tudi do kupca.

Internet ponuja trznikom priloznost za razvoj poslovnih strategij in dostop do potrosnikov
na nacin, ki ga tradicionalni pristopi k marketingu ne morejo. Predstavlja okolje v
katerem potrosniki in trzniki lahko med seboj komunicirajo hitreje in ucinkoviteje.
HitrejSa komunikacija je moZna, ker so na internetu obifajne ovire Casa in razdalje
minimalne. To je dosezeno zaradi moznosti trznikov ustvarjanja baz podatkov z
informacijami o svojih produktih in zaradi moznosti potroSnikov, da selektivno
pridobivajo zelene informacije. Internet kot interaktivni medij sluzi mnogim funkcijam,
med drugim tudi oglasevanju in komuniciranju, blagovni menjavi in distribuciji (Coupey

2001:19-20).

Nekatere prednosti interneta predstavljajo tudi lastnosti, ki ga razlikujejo od
tradicionalnih medijev. V osnovi je internet, tako kot so to televizija, radio in tiskani
mediji, medij komunikacije. Ceprav imajo vsi ti mediji skupen namen, to je posredovanje
sporo€il, se internet od tradicionalnih medijev trznega komuniciranja razlikuje v dveh
pomembnih tockah. Kot prvo, internet omogoca interaktivno komunikacijo med
oddajnikom in sprejemnikom sporocila. Kot drugo pa internet potro$nikom omogoca
dolo¢eno mero kontrole nad obliko komunikacije. Obe lastnosti odrazati interaktivnost

interneta (Coupey 2001:273).
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Kiani je predstavil Stevilne razlike med starimi in novimi, digitalnimi mediji, ki so

prikazane v tabeli 2.3.1 (Kiani v Chaffey in drugi 2000;17):

Tabela 2.3.1: Razlike med 'starimi' in 'novimi' mediji

Stari mediji

Novi mediji

Opombe

Komunikacijski model eden
z mnogimi
(ang. One-to-many)

Model eden z enim
(ang. One-to-one) ali
mnogi  z mnogimi
(ang. Many-to-many)

Internet omogoca so¢asno
komunikacijo z mnogimi,
lahko pa se osredotoc¢imo le
na posameznika

Mnozi¢ni trg

Individualizirano trzenje ali
mnozi¢na kostumizacija

Internet omogoca
personalizacijo sporocil

Monolog Dialog Interaktivnost Interneta
omogoca povratni odziv
Gradnja blagovnih znamk Komunikacija S povecanjem vpletenosti

potrosnika omogoca
dodajanje vrednosti BZ

Osredotocenost na ponudbo

Osredotocenost na
povprasevanje

Potrosnik je na prvem
mestu

Potrosnik kot tarca

Potrosnik kot partner

Potrosnik prispeva pri
oblikovanju produktov

Segmentacija

Skupnosti

Agregiranje posameznikov
s podobnimi interesi je
boljse od samovoljne
segmentacije

Vir: Kiani v Chaffey in drugi 2000:17

Internet je neke vrste hibrid ostalih medijev. Po eni strani je komunikacijski medij, ki
omogoca podjetjem, da ustvarijo zavedanje, nudijo informacije in vplivajo na stali§¢a in
odnos potroSnikov. Po drugi strani pa imamo opravka z medijem direktnega odziva, ki
uporabniki omogoca tako nakup kot prodajo produktov s pomocjo e-poslovanja (Belch in

Belch 2004:492).

2.4 TREND UPORABE INTERNETA

Stevilo uporabnikov interneta je vsak dan vegje in je konec leta 2006 preseglo magitno
mejo 1 milijarde. Stevilo uporabnikov na dan 11. januar 2007 naj bi bilo po ocenah na
podlagi raziskav podjetja Nielsen/NetRatings tako ze 1.093.529.692, kar predstavlja

16,6% celotne populacije (Internet World Stat). Najvecji delez uporabnikov interneta
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znotraj populacije je v Severni Ameriki s 69,7 %, sledi ji Avstralija z Oceanijo s 53,5 %,
Sele na tretjem mestu pa je Evropa s 38,9 %. Stopnjo penetracije Interneta po posameznih

svetovnih regijah prikazuje slika 2.4.1:

Slika 2.4.1: Stopnja penetracije interneta po svetu na dan 19. 3. 2007
Internet Penetration by World Region
North America
N eeeis I -
Latin America | NN 173
asia [ 107
—

69.7

Middle East

africa [l 3.6

o

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80%
Penetration Rate (% Population)
Copyright & www.internetworldstats.com - Mar 19, 2007

Vir: Internet World Stats. Dostopno na http://www.internetworldstats.com/stats.htm
(29. marec 2007)

Po podatkih svojih raziskav podjetje Morgan Stanley napoveduje do konca leta 2007 ze
preko 1,3 milijarde uporabnikov interneta, do leta 2011 pa naj bi bilo po predvidevanjih
eMarketer kar 2,1 milijarde taksnih, ki bi dostopali do interneta vsaj enkrat mesecno.
Ceprav je delez uporabnikov v ZDA Ze blizu 70%, pa $tevilo drugod po svetu narai¢a vse
hitreje. Strokovnjaki tako pravijo, da bo Kitajska v Stevilu uporabnikov prehitela ZDA Se
pred koncem tega desetletja (eMarketer 2007).

Kot je razvidno iz slike 2.4.2, je tudi Stevilo uporabnikov interneta v Sloveniji v
preteklem desetletju konstantno narascalo. Tistih, ki so vsaj enkrat ze uporabljali internet
je blizu 60%, dnevnih uporabnikov pa je Ze blizu 40%. Stevilo slednjih se je v zadnjih
dveh letih tudi najbolj povecalo, delno verjetno tudi zaradi tega, ker vse vec ljudi internet
dnevno uporablja na svojem delovnem mestu in v okviru Studija za pridobivanje raznih

informacij in podatkov.
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Slika 2.4.2: Uporabniki interneta v Sloveniji 1996-2006

Uporabniki interneta v celoini populaciji
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Vir: RIS 2007

Po podatkih zadnje raziskave med uporabniki interneta RIS 2006 Slovenija ostaja glede
Stevila uporabnikov interneta na povprecju EU s 47% tedenskih uporabnikov v populaciji
v starosti od 10 do 75, prav tako kar se ti¢e dostopa gospodinjstev, katerih delez z
dostopom do interneta je 54%. Po ocenah raziskave naj bi bilo septembra 2006 v

Sloveniji okoli 880.000 uporabnikov interneta (RIS 2007).

Glavni razlog uporabe interneta med slovenskimi uporabniki je dopisovanje po
elektronski posti, ki jo uporablja kar 86% uporabnikov. Na drugem mestu je iskanje
informacij za $tudij, delo in sluzbo s 85%, temu pa sledi iskanje informacij za zabavo in
prosti ¢as s 74% uporabnikov. Nadalje 42% uporabnikov internet uporablja za prenaSanje
avdio/video datotek, 31% za komunikacijo preko forumov, spletnih klepetalnic ter
programov za neposredne pogovore, 30% pa jih internet uporablja za spletno poslovanje.
Tudi uporaba spletnega bancniStva se pocasi pove€uje, saj ga uporablja Ze 16% vseh

uporabnikov interneta (Oseli 2006).
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3. OGLASEVANJE NA INTERNETU

Marketing je skupek aktivnosti, katerih namen je menjava. Iz vidika marketinga bi lahko
rekli, da so mediji neke vrste sistemi, ki oglaSevalcem omogocajo dostop do ciljnega
obcinstva. Zaradi svojih specificnih lastnosti internet za trznike predstavlja medij, ki

prinasa nove izzive in priloznosti.

Internet ponuja trznikom kontekst, ki omogoca posredovanje vsebine potroSnikom na vec
nacinov. Vec stranskost interneta kot komunikacijskega medija omogoca trznikom
integriranje razli¢nih oblik trznega komuniciranja kot so oglaSevanje, odnosi z javnostjo

in pospesevanje prodaje v strategijo za dosego izbranih ciljev (Coupey 2001:272).

V svojem diplomskem delu sem se glede uporabe interneta za potrebe trznega

komuniciranja osredotocila na oglasevanje.

3.1 DEFINICIJA IN RAZVOJ OGLASEVANJA NA INTERNETU

Oglasevanje je neosebna oblika komuniciranja preko razlicnih medijev, navadno
prepricevalne narave glede produktov ali idej, placana s strani identificiranega sponzorja.
Za oglasevanje lahko torej Stejemo ves placljiv prostor na spletu ali v okviru
elektronskega sporocila. Oglasevanje na internetu je vzporedno oglaSevanju v
tradicionalnih medijih v tem, da podjetja ustvarjajo vsebino in prodajajo prostor zunanjim
oglasevalcem. To lahko zmede, Se posebej takrat, ko se lastna spletna pasica podjetja
pojavi na njihovi domaci strani. Kljuéna pri oglaSevanju je namre¢ menjava. O
oglasevanju v pravem pomenu besede lahko torej govorimo le takrat, ko podjetje placa z
denarjem ali z drugimi dobrinami kompenzira prostor, na katerega postavi svojo vsebino

(Strauss in drugi 2006:322).

Naj vse povedano strnem v definicijo oglasevanja na internetu po Kotlerju, ki pravi:
»Tako kot pri tradicionalnem oglaSevanju, gre pri oglaSevanju na internetu za javni nacin
sporocanja, kamor Stejemo vse placane oblike neosebne predstavitve in promocije

zamisli, dobrin ali storitev s strani znanega placnika.« (Kotler 1998:596).
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Debata o definiciji oglaSevanja na internetu je pogosto usmerjena na vprasanje, ali je le-to
bolj podobno tradicionalnemu oglaSevanju, ki je usmerjeno na izgradnjo zavedanja o
blagovni znamki, ali je blizje direktnemu marketingu, ki tezi k takoj$nji prodaji. Robbin
Zeff pa se ne opredeljuje ne na eno ali drugo stran, temve¢ internetno oglasevanje vidi
kot konvergenco med tradicionalnim oglaSevanjem in direktnim marketingom, kar

prikazuje tudi slika 3.1.1. (Zeff in Aronson 1999:12).

Slika 3.1.1: Oglasevanje na internetu po R. Zeff

Mqglasevanje
na
Internetu

Tradicionalno
oglasevanje

Direktni
marketing

Vir: Zeff in Aronson 1999:13

Internet kot najvecje globalno medmrezje povezanih raunalnikov je bil izumljen v duhu
neomejenega dostopa do informacij. Prvotno je bil v uporabi raziskovalnih, vladnih in
izobrazevalnih institucij, skozi razvoj pa je preSel iz prvotnega v bolj komercialne
namene. Kot je ze tradicija pri vseh mogo¢nih komunikacijskih medijih, je tudi pri
Internetu oglasevanje kmalu postalo primarni vir za podporo delovanja in komercialnih

podvigov (Zeft in Aronson 1999:1).

Zacetki oglaSevanja na internetu segajo v leto 1994. Takrat je ameriska odvetniSka
druzba Canter and Siegel v internetu videla poceni medij in na preko 7000 novicarskih
skupin poslala spletno posto z oglasnim sporoc¢ilom za pridobitev zelene karte za ZDA.
Kljub neverjetnemu odzivu, je bilo zaradi nezaZelene poste tudi veliko pritozb.
Posledi¢no je trpelo ime podjetja, znaSel se je na ¢rni listi uporabnikov, internetni

ponudnik pa jim je celo blokiral racun za dostop do interneta. Drugi primer oglasevanja
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na internetu, ki pa ni naletel na taksne kritike, je pojav prve spletne pasice, ki jo je 27.
oktobra istega leta na svojo spletno stran HotWired postavila ameriska revija Wired. Prvo
oglasno sporocilo na svetovnem spletu je javnosti predstavilo podjetje AT&T, sledili pa

so mu MCI, Sprint, Volvo in drugi (Zeff in Aronson 1999:14-15).

Z razvojem internetnega medija so se oblikovali tudi razli¢ni nacini oglasevanja. Celoten

pregled sledi v nadaljevanju.

3.2 VRSTE IN OBLIKE OGLASEVANJA NA INTERNETU

Vsaka spletna stran je na nek nacin Ze sama po sebi oglas, saj z njo podjetje informira,
prepricuje in opominja potroSnike nase oziroma na svoje izdelke in storitve. Vendar
spletno stran podjetja ne moremo oznaciti za oglaSevanje v konvencionalnem smislu, saj
ne gre za izmenjavo denarja za postavitev vsebine na medij v lasti nekoga tretjega. S
povecevanjem Stevila komercialnih spletnih strani sama postavitev spletne strani ni ve¢
zadostovala za doseg internetnih uporabnikov. To je privedlo do oglaSevanja v pravem
pomenu. Oglasevalci so potrebovali orodje, s katerim bi pritegnili uporabnike na svoje
spletne strani, lastniki spletnih strani pa so potrebovali sredstva za svoj obstoj na spletu

(Zeff and Aronson 1999:1-2).

Preden zacne z oglasevanjem svojih produktov ali storitev na spletu, pa mora podjetje
investirati v postavitev svoje lastne spletne strani, s katero pridobi v ve¢ pogledih. Sterne

kot glavne koristi navaja (Sterne v Chaffey in drugi 2000:129):

e izboljsanje ugleda korporacije,

e izboljsanje podpore uporabnikom,
e vecja vidnost,

e Sirjenje trga,

e moznost transakcij preko spleta,

¢ nizji komunikacijski stroski.
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Komercialno najuspesnejsi in najpogosteje uporabljeni storitvi, ki ju internet omogoca,
sta elektronska posta in svetovni splet. Obe storitvi s pridom izkori§¢ajo tudi oglasevalci,
zato v osnovi oglaSevanje na internetu delimo na oglaSevanje preko elektronske poste in
na oglasevanje na svetovnem spletu. Pri obeh vrstah poznamo ve¢ oblik in tehnik
oglasevanja, katerih od teh se bo oglasevalec posluzil pa je odvisno predvsem od namena

in cilja njegovega sporocila.

Drugace internet omogoca dve glavni obliki oglasevanja, in sicer v tekstovni ali
multimedijski obliki. Oglasevanje na bazi teksta navadno uporabljajo trzniki, katerih cilj
je neposreden odziv uporabnikov, obi¢ajno z uporabo e-poste. Razvoj razlicnih oblik
multimedijskega oglaSevanja pa je omogocil prav prihod svetovnega spleta (Coupey

2001:284).

3.2.1 OGLASEVANJE PREKO ELEKTRONSKE POSTE

Elektronska posta je med uporabniki interneta najbolj razsirjena aplikacija in tudi zelo
ucinkovito sredstvo za oglasevanje. Vendar se je oglasevalci Se vedno bolj ali manj
izogibajo, saj marsikdo ob oglaSevanju preko e-poste takoj pomisli na nezazeleno posto
ali SPAM. Posiljanje oglasnih sporocil na naklju¢ne naslove seveda lahko naleti na zelo
negativne odzive, obstaja pa tudi kar nekaj u¢inkovitih nac¢inov oglasevanja s pomocjo e-

poste, ki ne povzroca nezadovoljstva pri uporabnikih (Zeff in Aronson 1999:26).

Zeffova in Aronson opisujeta tri nacine uporabe e-poSte za namene oglaSevanja (Zeff in

Aronson 1999:26-74):

Sponzoriranje diskusijskih list (ang. Discussion lists) in elektronskih novic (ang.
Newsletters)

Elektronske novice so publikacija, ki se periodi¢no posilja na elektronske naslove
uporabnikov na podlagi zahteve. E-postna diskusijska skupina pa nastane na podlagi
debate uporabnikov na doloeno temo. Vsak, ki zeli sodelovati v razpravi, poslje
sporocCilo moderatorju, ki ga po presoji o primernosti nato posreduje vsem ostalim na

listi. Ker se elektronske novice in diskusijske skupine navezujejo na doloceno podrocje,
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je to ucinkovita in poceni priloznost za oglasevalce za nisno trzenje. Oglasevalci lahko
sponzorirajo diskusijske liste ali elektronske novice tako, da zakupijo prostor v
elektronskih sporo¢ilih, navadno za obdobje enega tedna ali meseca. Obstajata dve obliki

sporoc€il, in sicer v obliki teksta in v HTML obliki, ki omogoc¢a tudi podobe in slike.

Z oglaSevanjem podprta elektronska poSta

Vse ve¢ je ponudnikov kot sta Yahoo in Hotmail, ki registriranim uporabnikom
omogocata brezplacno uporabo elektronske poste. Ob registraciji uporabnik izbere tudi
podrocja, ki ga zanimajo, ponudnik pa mu potem posilja ustrezna oglasna sporocila. V
Sloveniji je primer ponudnika brezplac¢nih elektronskih predalov podjetje email.si, ki

uporabnikom ob registraciji ponudi izbiro, da oglasnih sporoc¢il ne zeli prejemati.

Direktna poSta (ang. Direct mail)

Primeren nacin uporabe oglasevanja z direktno e-posto je posSiljanje oglasnih sporocil
ljudem, ki se nanje vnaprej naroc¢ijo. Do liste e-postnih naslovov lahko pride oglasevalec
na dva nacina. Listo lahko kupi od posrednikov ali pa si jo zgradi sam. Vecjo vrednost za
podjetje ima zagotovo lastna lista, ki jo sestavljajo obstojeci kupci, uporabniki, ki se
preko spletne strani podjetja prijavijo na prejemanje sporocil ali na podlagi soglasja, ki ga
pridobimo preko telefona, itd. Nacinov za pridobitev kontaktov je veliko, pomembno pri
tem je, da podjetje za vsakega pridobi njegovo dovoljenje, kar je podlaga za gradnjo
kvalitetnega in dolgoro¢nega odnosa s potroSniki. Pomembno je tudi, da je uporabnikom

na listi dana opcija odjave.

S primerno uporabo je elektronska posta eden najucinkovitejSih orodij oglasevanja. Na
podlagi dovoljenja in zaupanja lahko podjetje gradi dolgorocne odnose s svojimi

obstoje€imi in potencialnimi kupci, kar lahko zanj predstavlja zelo donosno nalozbo.

3.2.2 OGLASEVANJE NA SVETOVNEM SPLETU

Za spletno oglasevanje Stejemo vse oblike oglasevanja, ki se pojavljajo na svetovnem
spletu. Na grobo ga lahko razdelimo na stati¢ne, intruzivne in tekstovne oglase, ki pa se

pojavljajo v razli¢nih oblikah.
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Spletne pasice in gumbi predstavljajo prve oblike oglasevanja na spletu. Pojavili so se kot
odraz formata tradicionalnega tiskanega oglaSevanja znotraj tocno dolo¢enih okvirjev.
Zaradi omejenega prostora namenjenega oglasevanju na zaslonu in zaradi vse manjSega
deleza klikov na oglas pa so se s casom razvili naprednejsi, v€asih tudi bolj vsiljivi nacini

spletnega oglasevanja (Zeff and Aronson 1999: 23).

V nadaljevanju so opisane vse do danes razsirjene oblike spletnega oglasevanja.

POVEZAVE (ang. Links)

Nekateri jih ne smatrajo za oglaSevanje, vendar povezave predstavljajo eno od najmanj
motecih njegovih oblik in sluzijo istim namenom kot ostale oblike. Gre za tekstovne
oglase, ki so popolnoma vkljuceni v vsebino spletne strani in zaradi tega predstavljajo
najmanj vsiljiv na¢in oglasevanja. Okoli sebe potrebujejo vsebino, s klikom nanje pa je
uporabnik preusmerjen na spletno stran oglaSevalca. Oglasevanje s tekstovnimi
povezavami je visoko ciljano, saj se predpostavlja, da porabnika vsebina okrog povezave
zanima. Imajo pa tekstovne povezave slabo lastnost — so precej neopazne (Belch in Belch

2004:498).

SPLETNE PASICE (ang. Banners)

Gre za najbolj obicajno in razsirjeno obliko oglaSevanja na spletu. Uporablja se jih za
ustvarjanje zavedanja in povecanje prepoznavnosti blagovnih znamk ali za cilje
direktnega trzenja. Na zacetku so bile to staticne pasice, ki so vkljuCevale eno samo
podobo. 1z njih so se razvile animirane in interaktivne spletne pasice. Animirana pasica
je sestavljena iz zaporedja ve¢ stati¢nih slik, ki kot celota predstavljajo neko animacijo,
zaradi Cesar so bolj opazne in vsebujejo veC informacij. Interaktivne in multimedijske
pasice pa omogocajo vkljucitev naprednejsih tehnologij v samo pasico in omogocajo
interaktivno vpletenost uporabnika, da s svojim sodelovanjem pridobi zanj relevantne
nadaljnje informacije. Primer je vpis Zelene destinacije za prikaz najcenejSih letov

(Chaffey in drugi 2000:256).
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Za glavni namen oglasevanje s spletnimi pasicami se ponavadi Steje povecanje prometa
na spletni strani oglasevalca. Vendar lahko na ta nacin zadostimo ve¢ ciljem (Cartellieri v

Chaffey 2000:252):

e posredovanje vsebine: s klikom na spletno pasico je potrosnik preusmerjen na
spletno stran oglasevalca, kjer dobi podrobnejSe informacije o oglaSevanem
produktu;

e omogocanje transakcije: v primeru, da ima oglaSevalec na spletni strani
omogoceno spletno trgovino, oglasevanje vodi do dejanske prodaje produktov;

e vzpostavljanje odnosa: kadar je oglas v skladu z blagovno znamko, oglasevanje
pripomore pri izgradnji zavedanja blagovne znamke;

e spodbujanje odziva: oglas lahko predstavlja zaCetek dvosmerne komunikacije s
posameznim uporabnikom, kot v primeru interaktivnega oglasa, ki omogoca
potrosniku vpis svojih podatkov;

e spodbujanje pomnljivosti: oglas lahko opominja na podjetje in njegove storitve.

SPLETNI GUMBI (ang. Buttons)
Gumbi so v svojem namenu zelo podobni spletnim pasicam, vendar so manjsi in navadno
vsebujejo manj informacij. S pritiskom z misko na gumb pride uporabnik do vec

informacij oziroma si lahko nalozi vsebino, ki jo gumb oglasuje, na svoj racunalnik

(Coupey 2001:183).

NAPREDNI (ang. Rich media) OGLASI

Spletne gumbe in pasice Stejemo med statine oglase s tocno dolo¢eno pozicijo. Z
vecanjem zelje oglasevalcev po bolj kreativnih reSitvah oglasov, ki bi prinesle vec¢jo
izpostavljenost in Se bolj pritegnile pozornost potroSnikov, so se razvile nekatere vrste
naprednih oglasov. Ker lahko poleg slike zdruzujejo tudi zvok, animacijo, video in
omogocajo interaktivnost, jih imenujemo tudi obogateni oglasi (ang. Rich media).

Poznamo vec¢ vrst naprednih oglasov za oglasevanje na spletu (Skrt, 2005):
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Lebdeci oglas (ang. Floater) — so najbolj pogosto uporabljeni napredni oglasi, ki se
uporabniku prikazejo na doloceni lokaciji spletne strani in so ¢asovno omejeni, v vsakem
trenutku pa ga je mozno tudi zapreti. Praviloma so deloma transparentni in se prikazujejo
nad spletnim medijem;

Drseci oglas (ang. Slider) — drseci oglas se je pojavil kot nadgradnja lebdecega, od
katerega se razlikuje po tem, da oglas spremlja uporabnika, ko se premika po spletni
strani. Zaradi te posebnosti dosega veliko stopnjo opazenosti.

Dvojni oglas (ang. Tandem add) — gre za povezavo navadne statiCne spletne pasice in
lebdecega oglasa

Racztegljivi oglas (ang. Roll down) — na prvi pogled obicajna oglasna pasica se razsiri, ko
se je uporabnik dotakne z misko. Na ta nacin lahko oglasevalec posreduje ve¢ informacij
brez da bi uporabnik dejansko kliknil na oglas in bil preusmerjen na njegovo spletno
stran. Ko se z miSko uporabnik odmakne iz oglasa, se le-ta samodejno zapre.

SPONZORIRANJE SPLETNE STRANI

Poznamo dva nacina sponzoriranja. Pri obicajnem sponzorstvu podjetje placa za
sponzoriranje celotne spletne strani ali pod-strani. Navadno gre za objavo logotipa
sponzorja s povezavo na njegovo domaco spletno stran. Druga oblika pa je sponzoriranje
vsebine, pri katerem je podjetje tudi soustvarjalec vsebine. Delez sponzorstev narasca,
deloma zaradi padanja ucinkovitosti oglasevanja s pasicami in deloma zaradi Zelje po

vecji vpletenosti podjetja in vecji izpostavljenosti (Belch in Belch 2004:496).

POJAVNA OKNA (ang. Pop-ups/Pop-unders)

Med uporabniki interneta je oglasno okno (pop-up window) najmanj priljubljen nacin
oglasevanja. Ko uporabnik obisc¢e spletno stran, ki tovrstno oglaSevanje ponuja, se odpre
novo okno z oglasno vsebino, ki je ponavadi manjSe od celotnega zaslona, vendar pa
vecje od pasice. Novo okno se lahko odpre pred spletno stranjo, ki si jo uporabnik
ogleduje, ¢e pa se pojavi pod spletno stranjo, ga uporabnik opazi Sele, ko zapre spletno

stran (Belch in Belch 2004:498).
V kombinaciji s pojavnimi okni se lahko uporablja tudi tehnologija potiska, ki

oglasevalcu omogoca potisk oglasnega sporocila do uporabnika, namesto da ¢aka, da ga

uporabnik najde sam. Ta nafin omogoca osebne nastavitve uporabnika, ki lahko iz
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razli¢nih podro¢ji izbere le tista, katerih oglasna sporocila zeli prejemati, oglase pa lahko

tudi koli¢insko omeji (Belch in Belch 2004:498).

NOVEJSE OBLIKE OGLASEVANJA

Oglasni prevzem spletne strani (ang. Surround session) — kadar oglaSevalec ne zeli
deliti pozornosti uporabnikov, zakupi vse oglaSevalske pozicije in ozadje spletne strani.

Ponavadi so tovrstne akcije omejene na dan ali dva (Skrt 2004c);

Celostranski pred-oglas (ang. Full page overlay) — oglas se za nekaj sekund prikaze na
celotni vidni povrsini spletne strani tik pred prikazom strani, ki si jo uporabnik dejansko
namerava ogledati. OglaSevalec na ta nacin pritegne celotno pozornost uporabnika,

vendar mora paziti, da ¢as trajanja ni predolg (Skrt 2004c¢);

Oglasni premor (ang. Commercial break) — podobno kot pri celostranskem oglasu, s to
razliko, da se pri oglasnem premoru celostranski oglas prikaze med uporabo spletne
strani. Ko se le-ta ugasne, se na spletni strani prikaze pasica istega oglasevalca, na

katerega lahko uporabnik klikne za ve¢ informacij (Skrt 2004c).

Predelava TV oglasov — z izboljSanjem internetne tehnologije, vse ve¢ trznikov seli TV
oglasne spote na splet v upanju, da bodo Se bolj pritegnili njihovo pozornost in
zanimanje. Obi¢ajno gre za 15-30 sekundne spote funkcijo za prekinitev. Pri tem se
zastavlja vpraSanje, ali si bodo potroSniki sploh vzeli ¢as za ogled oglasov. Na internetu

imajo namre¢ oni kontrolo (Belch in Belch 2004:495).

Ohranjevalnik zaslona (ang. Screensaver) — gre za poljubno velik vecpredstavni oglas,
ki se vklopi, ko je uporabnik na spletni strani dlje ¢asa neaktiven. Gre za novejsi oglas
tako pri nas kot v svetu. Konec leta 2006 ga je kot novost na trgu predstavilo podjetje
Iprom d.o.o., kot nov oglasevalski format pa je ohranjevalnik zaslona preizkusil Renault

januarja 2007 (Iprom 2007).
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OglaSevanje v video igrah — igranje video iger preko spleta je med mladimi vse bolj
razsirjena oblika preZivljanja prostega ¢asa na internetu, svojo priloznost na tem podrocju
pa so videli tudi oglasevalci. Svoje produkte so zacCeli umescati v video igre na
interaktiven nacin z namenom utrjevanja svojih blagovnih znamk. Navadno lik iz igre, ko
popije, poje ali uporabi produkt umescen v video igro, pridobi posebno mo¢ ali dodatne
tocke. Dodatna vrednost umescenega produkta v video igri ima pozitiven vpliv na ugled

in utrjevanje blagovne znamke.

ISKALNI MARKETING

V zadnjih nekaj letih je vse bolj razsirjena in priljubljena oblika spletnega oglaSevanja
iskalni marketing. Uspeh iskalnega marketinga temelji na preprostem dejstvu, da smo
ljudje, kadar i§¢emo informacije na spletu, Se posebej dojemljivi za izdelke in storitve, ki
se vsebinsko nanasajo na nase poizvedbe. Pri tem so bistvenega pomena klju¢ne besede,

ki jih iskalci vnesejo v spletni iskalnik. OglaSevanje vezano na klju¢ne besede v spletnih

iskalnikih delimo na dve obliki (Skrt 2006):

Sponzorirana povezava: pri sponzoriranih povezavah gre v bistvu za tekstovni oglas, ki
ima isto strukturo kot obicajni organski rezultati iskanj. Sponzorirana povezava je namre¢
sestavljena iz naslova spletne strani, njenega kratkega opisa, ter povezave do
oglasevalCeve spletne strani. Bistvena prednost, ki jo dobi oglasevalec z zakupom
sponzorirane povezave pa je ta, da je le-ta veliko bolj opazna od organskih zadetkov in da

se prikaze neposredno nad njimi.

Pasi¢no oglaSevanje na kljuéne besede: gre za klasi¢no oglasevanje z oglasnimi
pasicami na strani spletnih iskalnikov, vendar se oglas pojavi le kadar uporabnik v

iskalnik vnese doloc¢ene klju¢ne besede.
Obe obliki oglasevanja na spletnih iskalniku sta zelo ucinkoviti. Ne le, da podjetje

posreduje oglasno sporocilo svoji ciljni skupin, zadane jo takrat, ko i§¢e informacijo o

oglasevanem produktu ali storitvi in je za njo toliko bolj dovzeten.
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3.3 INTERNET KOT OGLASEVALSKI MEDILJ

Internetno trzenje predstavlja dober nacin za vzpostavitev in jaanje odnosov s
potrosniki. Vendar morajo biti trzniki zelo spretni, da oblikujejo in posredujejo sporocilo,
ki bo pritegnilo in zadrzalo pozornost potrosnikov, saj so na internetu oni tisti, ki imajo
kontrolo. Lahko zbriSejo nezazeleno e-posto ali nepotrpezljivo kliknejo drugam, kadar na
doloceni spletni strani dovolj hitro ne najdejo zelenih informacij (Strauss in drugi

2006:316).

Po Kotlerju lahko z oglaSevanjem izvajamo naslednje funkcije (Kotler 1998:617):

e oblikujemo prepoznavnost,
e oblikujemo razumevanje,

¢ ucinkovito opominjamo,

e napeljujemo k nakupu,

e ohrabrujemo,

e oglas pa je lahko tudi osebna izkaznica podjetja.

Prednost oglasevanja na internetu se kaze v sposobnosti pokrivanja vseh promocijskih
aktivnosti, od zavedanja blagovne znamke do akcije. Prav zato postaja internetno
oglasevanje del oglasevalskih strategij v vse ve¢ podjetjih, kar pa seveda zahteva nove

pristope in strategije.

3.4 PREDNOSTI IN SLABOSTI OGLASEVANJA NA INTERNETU V
PRIMERJAVI Z OGLASEVANJEM V KLASICNIH MEDIJIH

Skupna lastnost prakticno vseh oblik oglasevanja v tradicionalnih medijih je njihova
vsiljivost. Gre za tako imenovano vrsto oglaSevanja s prekinitvijo. Med gledanjem filma
na televiziji so oglasni bloki vse daljsi in vse bolj pogosti. V tiskanih medijih se obseg
prostora namenjenega oglasom vse bolj priblizuje obsegu vsebine. Prakti¢no kamorkoli
se obrnemo, je polno zivih barv in velikih napisov, ki nam ponujajo to ali ono.

Oglasevalci se borijo za pozornost potrosnikov prakti¢no ze na vsakem koraku, da bi le-

27



to pridobili, nas prekinjajo pri naSih vsakdanjih opravilih. Internet pa ponuja Stevilne
moznosti posredovanja oglasnih sporoc€il, ki so v skladu z iskanimi vsebinami potrosnika,

ter zato bolj relevantna in manj moteca.

Specifi¢ne lastnosti in prednosti interneta, ki ga lo¢ijo od ostalih, tradicionalnih medijev
so bila podrobno opisana Ze v poglavju 2.3. Vse te znacilnosti pa moc¢no vplivajo tudi na
oglasevanje, ki za trznike predstavlja nove izzive in moznosti. Chaffey opisuje glavne
prednosti oglasevanja na internetu, ki ga razlikujejo od oglasevanja v tradicionalnih

medijih (Chaffey in drugi 2000:250):

e stroski oglaSevanja v novih medijih se z veCanjem prostora za oglasevanje nizajo;

e iniciator dialoga je potrosnik, ki pricakuje, da se uposteva njegove specificne
potrebe, trzniki pa morajo ucinkovito promovirati svojo spletno stran, da
omogocijo potrosniku, da iskane informacije najde;

e uporabnikov ¢as je dragocen, interakcija z njim pa ¢asovno omejena, zato je
potrebno ta ¢as maksimalno izKkoristiti;

e informacija predstavlja najvi§jo vrednost, zato je pri oglasevanju na internetu

posredovanje informacij dale¢ pomembnejse od apeliranja na Custva.

Vsekakor je vloga potroSnika na internetu kljuénega pomena. Uporabniki Interneta so
aktivni iskalci informacij. Zaradi visoke in natancne merljivosti medija lahko trzniki s
preprosto programsko opremo interese in Zelje potrosnikov dokaj enostavno tudi
identificirajo in temu prilagodijo svojo oglasevalsko strategijo. V primerjavi s klasi¢nimi
oblikami oglasevanja bi izpostavila naslednje glavne in najpomembnejSe prednosti

oglasevanja na Internetu:

Moznost natan¢nega ciljanja
Zaradi svojih tehni¢nih zmoznosti internet ponuja oglasevalcem priloZznost natancnega
ciljanja potrosnikov, s ¢imer jim omogoca posredovanje prilagojenih oglasnih sporocil

glede na interes in okus vsakega uporabnika posebej. Tudi drugi mediji ponujajo
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moznosti ciljanja potrosnikov, vendar internet omogocCa stopnjo ciljanja, kakr$no
oglasevalci ne morejo doseci nikjer drugje. Ciljanje izkljuCuje nepotrebno zapravljanje,
saj omogoca posredovanje oglasov le zainteresiranim potroSnikom oziroma ciljnemu
obc¢instvu. Oglasi, ki vsebujejo informacije, ki jih potrosnik potrebuje, med drugim niso
nadlezni. Ciljanje oglasov pravim ljudem tako povecuje interes in odziv (Zeff and

Aronson 1999:11, 134).

Fleksibilnost

Svetovni splet omogoca izjemno fleksibilnost akcije, ki jo lahko po potrebi prilagajamo
ali celo ukinemo. Oglasevalcu daje moznost upravljanja z oglasevalsko akcijo v realnem
Casu, saj lahko oglasno pasico kadarkoli zamenja, spremeni njeno oglasno mesto ali
frekvenco prikazovanja. V tradicionalnih medijih je takSno ravnanje sicer mogoce,

vendar povezano z veliko ve¢ stroski in s ¢asovnim zamikom (Skrt 2003).

Interaktivnost
Interaktivnost interneta omogoca dvosmerno komunikacijo s potroSniki, povratne
informacije in gradnjo dolgoro¢nega odnosa med potrosniki in oglasevalci. Po mnenju
Jensena bi glede koncepta interaktivnosti morali razlikovati med (Jensen v Oblak in
Petri¢ 2005:86):
e prenosno interaktivnostjo, ko uporabniki medija izbirajo med trajnim nizom
informacij;
o konzultacijsko interaktivnostjo, ko uporabniki ne le izbirajo, temve¢ tudi
zahtevajo dolo¢ene informacije;
e konverzacijsko interaktivnostjo, ko lahko uporabniki sami proizvedejo in
posredujejo informacije v dolocen sistem; in
e registracijsko interaktivnostjo, ko sistem samodejno preverja uporabnikova

delovanja in se nanje odziva.
Interaktivnost je nadgradnja enosmerne komunikacije s potrosniki v dvosmerno, ki ni

nujno tudi sinhrona. Bistveno pri tem je, da omogoca povratno informacijo, ki je v

odnosu ponudnik-potrosnik bistvenega pomena za obojestransko zadovoljstvo. S
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pravoCasnimi in kakovostnimi informacijami lahko podjetje s pomocjo izgradnje
podatkovnih baz ter tehnikami ciljanja doseze tiste segmente potroSnikov, katerim je
ponudba namenjena. Na svoji spletni strani lahko podjetje vzpostavi interaktivnost s
pomocjo razlicnih aplikacij in obrazcev. Njena vsebina mora biti organizirana in
predstavljena tako, da pritegne in zadrzi pozornost uporabnikov, in da jih spodbudi k
zeleni akciji, kot so registracija, prijava na e-novice, oddaja kontaktnih podatkov, nakup,

prenos datotek, ogled dolocene vsebine, oddaja povprasevanja in podobno (Skrt 2002b).

Merljivost

S pomocjo ustrezne programske opreme lahko trzniki na internetu enostavno merijo
ucinkovitost posameznega oglasa in oglasevalske akcije v celoti. Internet omogoca
sledenje vedenja in interesov uporabnikov, saj lahko natan¢no belezimo Stevilo prikazov
oglasa, Stevilo klikov na oglas, stopnjo klikov, Stevilo nakupov, ki jih je povzrocil
dolocen oglas, ipd. Oglasevalec lahko tako spremlja uspeSnost akcije ves €as njenega
trajanja, ob zakljucku pa lahko na podlagi izmerjenih podatkov le-to natan¢no analizira.
Pri oglasevanju v klasi¢nih medijih pa so moznosti merjenja uspesnosti precej omejene

(Zeft in Aronson 1999:13).

Nikakor pa ne gre prezreti tudi doloCenih slabosti, ki so povezane z oglasevanjem na
internetu, ki pa se jim lahko izognemo, ¢e jih ozavestijo tako ponudniki oglasnega
prostora kot oglasevalci. Nekatere slabosti oglasevanja na internetu navaja Belch, ki jih

povzemam v nadaljevanju (Belch in Belch 2004: 505-506):

Zastoji na Internetu

Hiter dostop do zelenih informacij je prav tako velika prednost interneta, vendar se lahko
to kaj kmalu obrne, saj lahko pride do zacasnih zastojev, kar pomeni daljSe nalaganje
posamezne strani. Do zastojev prihaja zaradi preobremenjenosti streznikov, kar pomenti,
da vcasih nalaganje podatkov lahko traja dlje Casa, kar se s poveCanjem Stevila so¢asnih
uporabnikov $e poslabSa in lahko privede celo do zafasne nedostopnosti posamezne
spletne strani. Dolgotrajno nalaganje vsebin je posledica tudi ¢edalje bolj izpopolnjenih

spletnih strani, kar ob&utijo predvsem uporabniki klicnega dostopa do interneta. Cedalje
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bolj razsirjen Sirokopasovni dostop med uporabniki pa z omogocanjem vecjih hitrosti

prenosa podatkov ta problem zmanjsuje.

Zasic¢enost

Postavitev in vzdrzevanje kvalitetne spletne strani je povezano z visokimi stroski, zaradi
Cesar lastniki zaradi Zelje po vecjih zasluzkih na svojih straneh vse ve¢ prostora
namenjajo za oglaSevanje. S povecevanjem obsega oglasnega prostora pa se verjetnost
opazenosti posameznega oglasa na doloceni spletni strani zmanjSuje. ZasiCenost in
vsiljive oblike oglasov pomenijo tudi vse vecje nezadovoljstvo med uporabniki, raziskave

pa ze opozarjajo na to, da oglasne pasice izgubljajo na ucinku.

Doseg

Ceprav $tevilo uporabnikov $e kar vztrajno nara§éa, internet v dosegu $e vedno zaostaja
za televizijo. Zaradi tega se veliko internetnih podjetij obraca na televizijo, kjer lahko
dosezejo zavedanje in doseg v Zelenem obsegu. Poleg tega vecji del spletnih strani Se
vedno ni zabelezenih v bazah podatkov spletnih iskalnikov, zato je zelo majhen procent
spletnih strani dosegljiv preko njih. Vecino obiska uporabnikov tako pobere le nekaj

deset glavnih strani.

Vsiljivost oglasov

Internet ponuja Stevilne moznosti posredovanja oglasnih sporocil pravemu obcinstvu v
pravem casu na nevsiljiv nacin. Nekatere taktike pa povzrocajo kar precej nezadovoljstva
pri uporabnikih, a jih oglaSevalci kljub temu Se uporabljajo. To so prezasi¢enost
posameznih strani z oglasi, izsko¢na okna, SPAM ali nezaZelena poSta ter podobne
vsiljive oblike oglasevanja, ki odvracajo vracanje uporabnikov na doloc¢eno spletno stran,

ki tovrstne oblike omogoca oziroma podpira.

Problemi povezani z merjenjem
Ceprav merljivost medija predstavlja eno od prednosti interneta, pa so s tem povezane
tudi dolocene tezave. Dobljeni rezultati namre¢ niso vedno tako natan¢ni in zanesljivi,

kot bi si zeleli. Raziskave po svetu kazejo visoko raznolikost dobljenih rezultatov z
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meritvami, kar vnasa dvom v njihovo veljavnost. To je posledica tega, ker metodologija
merjenja spletnih statistik svetovno Se vedno ni standardizirana, ¢eprav si vecja podjetja
to prizadevajo. Velik napredek pomenijo racunalniski programi, ki samodejno objektivno

belezijo dogodke na spletni strani.

O vprasljivosti rezultatov merjenja govori tudi Mullarkey, ki navaja naslednje primere

tezav povezanih z merjenjem obiskanosti spletnih strani (Mullarkey 2004:44):

e Problemi povezani s proxy strezniki: Proxy streznik je poseben program, ki
povecuje hitrosti dostopa in nalaganja strani ter zmanjSuje zasedenost povezav.
Deluje tako, da shrani vsebino spletne strani, ki se nahaja na izvornem spletnem
strezniku v svoj pomnilnik (ang. cache), ob zahtevi uporabnika po tej vsebini pa
razposlje le kopije teh dokumentov. To za uporabnike pomeni hitrejSe nalaganje
strani, medtem ko ta tehnologija za merjenje obiskanosti spletnih strani ter
vpogledov v oglase predstavlja problem, saj streznik obiska takih uporabnikov ne
zazna. Obstajajo razlicne metode za zavajanje proxy streznikov. Te metode
omogocajo, da lahko spletna stran priredi ¢as poteka veljavnosti spletnega oglasa,
s Cimer prisili proxy streznik, da iz izvornega streznika presname novejSo
razli¢ico. Se ena uspe$na metoda je, da se pri nalaganju spletne strani vsakemu
oglasu dodeli naklju¢no ime, kar prepreci proxy strezniku, da oglas prepozna kot

ze prikazan.

e Programi za gradnjo indeksov strani: Vsi obiski dolo¢ene spletne strani, ki jih
zabelezi streznik, to niso. Na internetu namre¢ obstajajo tako imenovani pajki
oziroma plazilci, posebni programi, ki sluzijo gradnji indeksov spletnih strani. Ti
indeksi omogocajo hitrejSe delovanje spletnih iskalnikov. Ti programi avtomatsko
obiskujejo spletne strani in na ta nacin seveda povecujejo Stevilo zabelezenih
obiskov strani.

e Programi za filtriranje spletnih vsebin: Uporabnikom so na spletu na voljo

Stevilni programi namenjeni filtriranju vsebin na spletnih straneh. Ti programi iz
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spletne strani avtomatsko odstranijo oglase, in ¢eprav obiskovalec oglasa ni videl,

se le-ta zabelezi kot prikazan.

3.5 PRIHODNOST OGLASEVANJA NA INTERNETU IN TRENDI

Oglasevanje na internetu ima in bo tudi v prihodnosti imelo vse vecji pomen, vendar je
pri tem potrebno uposStevati drugacnost samega medija in internetnih uporabnikov in
temu tudi prilagoditi nadine in vsebino oglasevanja. Nekaj perspektive ponudniki
oglasnega prostora vendarle imajo. Med najbolj zanimivimi stranmi za oglaSevanje bodo
ostali splosni portali in iskalniki, kjer bo oglaSevanje vezano na vsebino iskanja
pomembnejSe od oglasevanja na osrednji strani. Pomembni bodo tudi specializirani

portali, saj jih bodo uporabljali obiskovalci s specificnimi interesi.

Letna vrednost oglaSevanja na internetu v ZDA je, z izjemo krize med letoma 2000 in
2002, ki je posledica gospodarske recesije ob prelomu tisocletja, konstantno narascala.
Spodnji graf lepo prikazuje, da oglasevalci z vsakim letom vse vecji delez oglasevalskega

kolaca namenjajo oglasevanju na internetu.

Slika 3.5.1: Skupna vrednost oglaSevanja na internetu v ZDA
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V Sloveniji je oglaSevanje na Internetu Se vedno v povojih, bo pa vsekakor zaznamovalo
naslednje desetletje. Po podatkih Mediane je internet po rasti bruto vrednosti oglasevanja
v Sloveniji v primerjavi z ostalimi mediji sicer na prvem mestu, saj je v letu 2006 glede
na leto poprej dosegel kar 58% rast. Vendar je v letu 2006 skupna vrednost spletnega
oglasevanja znaSala skoraj 7 milijonov evrov, kar predstavlja komaj 2% celotnega
oglasevalskega kolaca. Vrednost oglaSevanja na internetu tako Se vedno daleC zaostaja za

televizijo, ki zavzema najvecji, 52% delez (RIS 2007).

4. SPLETNA OGLASEVALSKA AKCIJA

Strokovnjaki se Se vedno sprasujejo, ali je bolje, da oglasevalsko akcijo na spletu
nacrtujemo loCeno, ali jo je potrebno uskladiti z oglasevalsko akcijo v tradicionalnih
medijih. Kakorkoli ze, vsekakor je pomembno, da se podjetje spletne oglaSevalske akcije
loti premisljeno in jo skrbno nacrtuje, saj le tako lahko doseze Zelene ucinke in si poveca

prihodke. Glavne elemente pri nacrtovanju si bomo podrobneje ogledali v nadaljevanju.

4.1 NACRTOVANJE SPLETNE OGLASEVALSKE AKCIJE

Kot pri vseh medijih, je tudi pri uporabi interneta za namene oglasevanje potreben plan.
Pri nacrtovanju spletne oglasevalske akcije je tako potrebno dolociti ciljno obcinstvo
uporabnikov spleta, specificne komunikacijske cilje in oglaSevalsko strategijo. Za
merjenje uspeSnosti oglaSevalske akcije pa je potrebno definirati tudi kazalnike

ucinkovitosti (Belch in Belch 2004:488).

Doloditev ciljne skupine

Lastnosti in potrebe ciljne skupine, ki jo zeli podjetje doseci, dolocajo, kako se bo le-to
priblizalo predstavnikom ciljnega obcCinstva in jih uspeSno prepricalo, da izvedejo
doloc¢eno aktivnost. To je Se posebej pomembno na internetu, kjer povsem razli¢ne
skupine ljudi obiskujejo razlicne spletne strani. Podjetje mora izvedeti, kje se njegovo

ciljno obcinstvo nahaja ter spoznati in prouciti njihove potrebe.

34



Dolocitev komunikacijskih ciljev

Da bi podjetje sploh lahko izkoristilo vse prednosti, ki jih internet ponuja, mora imeti
natan¢no zacrtane cilje, katere zeli s spletno oglaSevalsko akcijo sploh doseci. Dobro
zastavljeni cilji, ki se dolo¢ijo glede na izbrane ciljne skupine, imajo neko nalogo, so
merljivi in ¢asovno opredeljeni. Belch navaja naslednje komunikacijske cilje, ki si jih pri
nacrtovanju spletne oglasevalske akcije navadno zastavijo podjetja (Belch in Belch

2004:492-494):

e ustvarjanje zavedanja: spletno oglaSevanje pripomore pri ustvarjanju zavedanja
samega podjetja kot tudi produktov in storitev, ki jih ponuja. Zelo ucinkovito je
pri manjsih, lokalnih podjetjih z omejenimi sredstvi, ki na ta nacin lahko dosezejo
dale¢ vecje zavedanje, kot bi ga dosegli z uporabo tradicionalnih medijev;

® ustvarjanje zanimanja: z raznimi aktivnostmi na svoji spletni strani podjetje
spodbuja zanimanje pri uporabnikih interneta in jih s tem znova in znova privablja
na svojo spletno stran, kjer jim lahko nato posreduje informacije o svojih
produktih;

e JSirjenje informacij: eden primarnih ciljev podjetij uporabe spleta je potrosnike
oskrbovati s temeljitimi informacijami o produktih in storitvah;

e ustvarjanje imidza: mnoge spletne strani so oblikovane tako, da odrazajo imidz, ki
ga podjetje zeli, da si ga o njem ustvarijo uporabniki;

e grajenje mocne blagovne znamke;

o stimuliranje poskusnega nakupa: mnogi trzniki so odkrili, da lahko s pomocjo
interneta spodbujajo k prvemu nakupu, za kar uporabljajo e-kupone, vzorce ter

druge oblike promocije.

Ne glede na to, kak$ne komunikacijske cilje si podjetje zastavi, je seveda zelo pomembno

tudi to, da so v skladu s poslovnimi cilji podjetja, njegovo vizijo in poslanstvom.
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Spletna oglaSevalska strategija
Ko podjetje natancno definira, kaj zeli s spletno oglasevalsko akcijo doseci, lahko
pripravi tudi ustrezen nacrt oglaSevalske strategije. Dolociti je potrebno predvsem

(povzeto po Skrt 2004a):

e kako, kdaj in kje optimalno doseci ciljno skupino;

e kako optimalno izkoristiti interaktivnost medija;

e kako doseci sinergijske ucinke s tradicionalnimi mediji;
e definicijo potrebnih elementov v kreativnih reSitvah; ter

e definicijo mer u¢inkovitosti in optimizacijski plan akcije.

4.2 ZAKUP OGLASNEGA PROSTORA NA SPLETU

Pri zakupu oglasnega prostora na spletnih straneh lahko podjetje direktno kontaktira
samega ponudnika oglasnega prostora, lahko pa se na pomo¢ obrne tudi na eno izmed
spletnih oglasevalskih mrez, ki delujejo kot posredniki in svetovalci pri zakupu oglasnega
prostora med oglasevalskimi agencijami ali neposrednimi naro¢niki in spletnimi stranmi
oglasevalske mreze. Glede na to, da je internet relativno nov medij oglasevanja, in da
oglasevalcem v Sloveniji Se vedno primanjkuje znanja na tem podrocju, nacrtovanje
oglasevalske akcije v vecini primerov zaupajo eni od oglasevalskih mrez, ki nastopajo

kot svetovalci, naro¢niku pa nudijo podporo pri izvedbi celotne akcije.

Oglasevanje preko spletne oglaSevalske mreze ima nekaj pomembnih prednosti: sinhrono
oglasevanje na vecC spletnih straneh hkrati, sprotni nadzor in prilagajanje oglasevalske
akcije, visok doseg spletnih strani, ki sodelujejo v oglasevalski mrezi, ucinkovito

doseganje ciljnih skupin ter natancno merjenje odziva in uspeSnosti (Skrt 2002a).

Ne glede na to, ali podjetje nacrtovanje spletne oglasevalske akcije prepusti oglasevalski
mrezi ali se le-te loti samo, da oglasna akcija na spletu doseze zelen uspeh, jo je potrebno
prikazati pravemu uporabniku. Klju¢na pri tem je tako odlocitev, na katerih spletnih

straneh oglagevati. Ce podjetje cilja na splosno populacijo, je najbolje, da oglasuje na
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ve¢jih imenikih, portalih in iskalnikih. V primeru, da je oglaSevalska akcija namenjena

ozkemu segmentu ljudi pa mora izbrati bolj specializirane spletne strani (Skrt 2002b).

4.3 PROGRAMSKA OPREMA ZA SERVIRANJE OGLASOV

Da bi izkoristili moznost merjenja, kar je ena glavnih prednosti interneta, seveda
potrebujemo primerno programsko opremo. Le-to lahko podjetje razvije samo, lazje pa je
seveda, ¢e jo kupi od podjetja, ki se s tem specializirano ukvarja. Na trgu je veliko
ponudnikov tovrstne programske opreme, zato se ne bom osredotoCila na opis
posameznih, vse pa imajo v osnovi vrsto koristnih funkcij. Skrt vanje uvr§¢a natan¢no
doseganje ciljnega obcCinstva, vpoglede v porocCila o uspesnosti oglasevalskih akcij,
testiranje ucinkovitosti oglasnih pasic in posameznih oglasnih mest. Meni, da ¢e vsemu
temu dodamo Se znanje s podro¢ja socio-demografije in psihografije uporabnikov
spletnih medijev, lahko podjetje izvaja zelo ucinkovito ciljano oglasevanje, ki med
drugim omogoc¢a omejevanje frekvence prikazov oglasov posamezniku, omejevanje dni
in ur prikazovanja oglasov, izpostavitev seriji razlinih oglasov, dolocanje deleza
prikazov v dolo¢enem obdobju, prikazovanje oglasov na podlagi klju¢nih besed, itd. (Skrt

2002a).

4.4 PLACILNI MODELI

Internet je bil po eni strani osnovan na brezplacnem dostopu do informacij, po drugi
strani pa je produkcija njegove vsebine zelo draga. Lastniki spletnih strani tako z
oglasevanjem zelijo pokriti stroSke, poleg tega pa Zelijo imeti tudi ustrezen dobicek. Na
zacetku nih¢e ni vedel kaksno ceno postaviti oglasevanju na internetu. Za objavo prvega
oglasa leta 1994 je HotWired zaracunal 30,000 $ za spletno pasico, ki je bila na strani
postavljena brez prekinitev celih 12 tednov. Pocasi se je razvilo ve¢ modelov
oglasevanja, vzporedno pa so se razvile tudi razlicne cenovne strukture (Zeff in Aronson,

1999 153-154).
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Terminski zakup

Terminski ali casovni zakup, placilni model opisan zgoraj, je le ena prvih metod
oglasevanja na spletu, ki pa se danes redkeje uporablja. Za ta model se spletne strani
praviloma odloc¢ajo preden dosezejo neko optimalno Stevilo uporabnikov. Marsikateri
ponudniki oglasnega prostora na spletu kombinirajo druge modele zakupa s terminskim
tudi zato, da si zagotovijo prodajo sicer neprodanega prostora. Ker internetni medij s
svojimi  znacilnost ponuja moznosti merjenja, so se razvile razlicne metode
obracunavanja, ki oglasevalcu omogocajo optimalni izkoristek vlozenih sredstev za

spletno oglasevanje. Tako so se izoblikovali Se trije osnovni placilni modeli.

Cena na ogled

Iz podatka o Stevilu ogledov posameznega oglasa razberemo, koliko uporabnikov je
videlo objavljeni oglas. Pri placilnem modelu cena na ogled — CNO se, kot pove Ze ime
samo, placa vsak opravljen ogled oglasnega sporocila. Pri tem torej merimo Stevilo
prikazov oglasa in ne odziv nanj. Ogled je zabeleZen, ko oglasni streznik posreduje oglas
spletni strani. Pri tem je potrebno upoStevati dejstvo, da se vsak prikaz oglasa na strani
Steje kot en ogled, kar pomeni, da je en uporabnik lahko veckrat izpostavljen istemu
oglasu in da se vsaka ponovitev steje kot nov ogled. S tem podatkom oglasevalec torej ne
dobi informacije o Stevilu posameznih uporabnikov, ki so oglas videli. Podatek o Stevilu
uporabnikov (ang. Unique User), ki so oglas videli, lahko pridobimo, ¢e za vsakega
uporabnika s pomocjo ustrezne programske opreme omejimo Stevilo prikazov (Zeff in

Aronson 1999:154).

Cena na klik

Vsakega oglasevalca seveda bolj kot ogled zanima ucinkovitost oglasnega sporocila.
Enega glavnih kazalcev ucinkovitosti predstavlja Stevilo klikov na oglas, ki predstavlja
neposreden odziv nanj. Placilni model cene na klik — CNK oglaSevalcu omogoca, da
placa samo tiste oglase, na katere je uporabnik dejansko kliknil in bil preusmerjen na
spletno predstavitev oglaSevalca. V Sloveniji se ta model uporablja redkeje, saj je iz

vidika ponudnikov oglasnega prostora manj optimalen (Skrt 2002a).
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Stevilo klikov se najpogosteje ne meri absolutno, ampak v odvisnosti od Stevila
predvajanj. To razmerje ponazarja kratica CTR (click through rate), ki pomeni razmerje
med Stevilom klikov na oglas in Stevilom predvajanj oglasa. CTR nam torej pove,
kolikien odstotek obiskovalcev, ki so oglas videli, se je nanj odzvalo s klikom. Stevilo
klikov je odvisno predvsem od kreativnosti izdelave in privlacnosti spletne pasice ter od
primernosti oglasevane vsebine glede na ob¢instvo. Kakovostno serviranje oglasa je tako
odvisno tudi od podrobne analize informacij o uporabnikih, ki se zadrzujejo na ciljnih
spletnih straneh. Vecji CTR dosegajo oglasi, ki so objavljeni na straneh, ki so z vsebino
oglasa v tesni povezavi. Torej bolj kot je oglasevanje ciljano, vecji bo potencialni CTR

(Chaffey in drugi 2000:252).

Cena na akcijo

Z zeljo po Se bolj optimalnem izkoristku vlozenih sredstev podjetij v oglaSevanje, se je
razvil placilni model cene na akcijo. Oglasevalec v tem primeru placa le za vsako
dogovorjeno akcijo uporabnika, kot je nakup, registracija, izpolnitev ankete, prijava na

mailing listo in podobno (Chaffey in drugi 2000:259).

Hibridni modeli

V ZDA so $e vedno v ve¢ji meri prisotni hibridni modeli, najveckrat v kombinaciji CNO
in CNK modelov. Oglasevalec placa dolocen fiksni znesek za Stevilo ogledov, drug del
placila pa je variabilen in odvisen od ucinkovitosti oglaSevalske akcije oziroma Stevila

klikov. Na ta nacin sta tako oglaSevalec kot lastnik spletne strani zavarovana (Zeff in

Aronson 1999:175).
Nekaj spletnega oglasevanja se opravi tudi na podlagi kompenzacij, bodisi na podlagi

prodaje oglasnega prostora v tradicionalnih medijih ali pa v dogovoru med lastniki

razli¢nih spletnih strani.
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5. UCINKOVITOST OGLASEVANJA NA INTERNETU

Ne glede na medij, za oglasevalce je v koncni fazi pri oglasevanju najpomembnejsa
njegova ucinkovitost. Eden glavnih kazalnikov je navadno donosnost investicije (ang.
ROI oz. return on investment), ki ponazarja razmerje med prodajo in vloZenimi sredstvi.

Kot je opisano v prejSnjem poglavju, je prednost oglaSevanja na internetu ta, da
oglasevalec placa le za dejansko opravljene oglede, klike ali druge vrste akcije
potrosnikov. Druga prednost pa je tudi ta, da je na internetu ucinkovitost oglasSevanja
mozno tudi natancno meriti. Ve€¢ o metodah merjenja in kazalnikih ucinkovitosti je

opisano v nadaljevanju.

5.1 SPLETNA METRIJA

Rast industrije internetnega oglaSevanja je tesno povezana z razvojem orodij za merjenje
Stevila, obnaSanja in demografskih znacilnosti prejemnikov oglasnih sporocil. V
tradicionalnem oglaSevanju predstavlja mersko enoto za dolocitev stroskov dosega
potrosnikov CPM (cost per thousand), ki temelji na obsegu naklade pri tiskanih medijih
in na projekciji gledanosti pri televiziji. Pri internetnem mediju pa pri Stevilu prikazov
oglasa in odzivu nanj ne gre za projekcijo oz. oceno, temve¢ ga je mogoce natancno
izmeriti. Tako je mogoce izmeriti obnaSanje obiskovalcev z merjenjem Stevila ogledov
dolocenega oglasa, kot tudi z merjenjem Stevila klikov na isti oglas. Temelj internetnega
oglaSevanja predstavlja prav njegova zmoznost merljivosti. Obstaja splosno sprejeto
dejstvo, da je na spletu vse mozno natancno izmeriti. Vendar je internet dale¢ od
popolnoma merljivega medija, res pa je, da je zagotovo bolj natancen od kateregakoli

drugega medija (Zeff and Aronson 1999: 95).
Za kakr$nokoli raziskavo opravljeno na internetu so potrebni ustrezni in natan¢ni podatki

za analizo. Poznamo dve metodologiji merjenja spletne obiskanosti: Server-centric

pristop in user-centric pristop. Obe vrsti pristopov se uporablja za analizo obcinstva.
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Server-centric pristop

Podatki pridobljeni s server-centric pristopom so podatki, ki so zbrani z merjenjem na
streznikih. Meritve so lahko opravljene na strezniku posamezne spletne strani (site-
centric pristop) ali na spletnih straznikih za posredovanje oglasov (ad-centric pristop).
Podatke se pridobi iz zapisov log datotek (ang. Log file). Log datoteka spletnega ali
oglasevalskega streznika je dokumentacija, ki se v realnem cCasu belezi ob vsaki
aktivnosti streznika., to je vseh zahtevah uporabnika po doloceni vsebini na spletni strani

(Mullarkey 2004:43).

Ko uporabnik obis¢e doloceno spletno stran, se vzpostavi komunikacija med dvema
racunalnikoma oziroma natan¢neje med brskalnikom uporabnika in spletnim streznikom,
kjer se nahaja spletna predstavitev. Obisk uporabnika se torej preslika v zapis
komunikacije dveh racunalnikov, kar imenujemo log. Znacilen zapis log datoteke

praviloma sestavljajo naslednji podatki (Vehovar 2001:12):

1. IP stevilka gostiteljskega ra¢unalnika in/ali ime racunalnika (ang. Hostname),
. datum in ¢as obiska,

. podatki o zahtevkih po posameznih vsebinah (datotekah),

. koda (pove, ali je bil vsak zahtevek uspesno izveden),

. velikost datoteke, za katero je bil sprozen zahtevek,

. spletna stran, s katere je prisel obiskovalec,

~N N AW

. brskalnik in operacijski sistem obiskovalca.

Za $e bolj natancno merjenje nekateri strezniki obiskovalcem spletnih predstavitev na
njihov racunalnik namestijo tako imenovane piskotke (ang. Cookies). To so majhne
datoteke, ki predstavljajo neke vrste identifikator racunalnika. Ob naslednjem obisku
raCunalnika iste spletne strani bo streznik piSkotek prepoznal in ga zabelezil kot
ponavljajocega obiskovalca. Na ta nacin lahko lastniki spletnih strani enostavno zbirajo

informacije o nacinu in pogostosti obiskov (Vehovar 2001:13).
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Tehni¢no merjenje, ki temelji na piskotkih, je zaenkrat najboljSi nain server-centric

primerljivega tehni¢nega merjenja prometa, saj omogoca (Mullarkey, 2004:44):

e zelo natan¢ne meritve, saj se opazuje cela populacija in ne vzorec le-te;
e podroben nadzor predstavnikov zainteresirane industrije, ki projekt financira;
e standardiziran pristop zagotavlja visoko primerljivost intenzitete obiska med

stranmi, predvsem v Casu.

Kljub temu pa je Se vedno potrebno upostevati dolocene slabosti, ki jih ta metoda ima

(Mullarkey 2004:45):

e odnos do piskotkov s strani uporabnikov (le-ti lahko piSkotke sproti briSejo
oziroma celo z nastavitvami preprecijo njihov zapis);

e en piSkotek ne predstavlja vedno enega uporabnika (uporaba ve¢ brskalnikov s
strani uporabnika, ve¢ uporabnikov dostopa do interneta iz istega racunalnika, en
uporabnik dostopa do interneta iz ve¢ racunalnikov);

e nadzor nad tehni¢nim merjenjem je oteZzen, saj je merilno kodo mogoce
namenoma ali nehote odstraniti, prav tako pri longitudinalnem merjenju ni
zagotovil, da je merjena ista vsebina (razlicne nastavitve merilnih kod med
merjenji);

e obstaja vrsta metodoloSko-tehni¢nih problemov (proxy streznik, dinamicni IP,

za$Cite, napredni brskalniki,...).

User-centric pristop

Gre za popolnoma drugacen pristop pridobivanja podatkov s tehnikami, ki so poznane iz
evaluacij oglaSevanja v tradicionalnih medijih. Glavna razlika je ta, da gre pri user-
centric pristopih za zbiranje podatkov o uporabi spletnih strani posameznikov na splo$no
in ne o doloCeni posamezni strani. Najbolj obicajne tehnike so uporaba klasi¢nih
telefonskih in spletnih anket, pri katerih merjenje temelji na spominu oziroma priklicu.
Bolj natancen nacin je PC-metrija, kjer se uporabnikom izbranim v reprezentativni vzorec

namesti raCunalnis$ki program, ki spremlja vse aktivnosti uporabnika ter jih posilja v
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skupno bazo podatkov. Ta metoda je zelo podobna telemetriji, ki se uporablja za merjenje

dosega televizije (Mullarkey 2004:46).

5.2 KAZALNIKI UCINKOVITOSTI

Za nacrtovanje uspesne in ucinkovite oglasevalske akcijo na internetu je potrebno najprej
natan¢no definirati cilje akcije. Podjetje mora tako jasno vedeti, kaj zeli dosec¢i (npr.
izboljSati podobo podjetja ali blagovne znamke, prodati ve¢ izdelkov, povecati trzni
delez, ustvariti bazo naslovnikov,...) in katero ciljno publiko zeli nagovoriti. Poleg tega,
da so cilji casovno opredeljeni, je seveda pomembno, da so tudi merljivi. Zato je
potrebno dolociti tudi kriterije, s katerimi bo podjetje merilo ucinkovitost oglaSevalske
akcije. Predsednik drustva za razvoj e-poslovanja in marketinga Nasvet mag. Rado§ Skrt
meni, da se je potrebno pri nacrtovanju oglaSevalske akcije na internetu osredotociti na

naslednje kazalnike uspeSnosti (Skrt 2004b):

Obisk spletne strani

e meritve Stevila obiskov na strani, Stevila razlicnih obiskovalcev (ang. Unique
visitors), Stevila prikazov posamezne pod-strani, najbolj obiskane pod-strani,
koli¢ine prenesenih datotek, vstopne in izstopne strani, ¢as zadrzanja na spletni
predstavitvi, itd;

e analiza prihodov (od kje prihajajo obiskovalci, kolikSen delez jih pride s strani na
katerih oglasujemo, preko katerih klju¢nih besed na iskalnikih, ...);

e kvaliteta obiska (kaj pocno obiskovalci na na$i strani, smo pritegnili prave
obiskovalce, so si ogledali tisto vsebino, ki smo jo zeleli, kaksne stopnje klikov
dosegajo povezave v sklopu spletne predstavitve, ali preberejo besedilo v celoti
(daljsi tekst razdelimo v dve pod-strani, na dnu objavimo povezavo na naslednjo
stran in spremljamo Stevilo klikov v odvisnosti od Stevila vpogledov prve strani),
koliko Casa se uporabniki zadrzijo na spletni predstavitvi oz. po koliko sekundah
jo zapustijo (veliko Stevilo obiskov Se ne zagotavlja uspeha, saj lahko velik delez

obiskovalcev zapusti spletno predstavitev v nekaj sekundah).
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Uporabniski vidik
e ugotavljanje ali obiskovalci najdejo tisto kar iS¢ejo, koliko ¢asa in koliko klikov
potrebujejo, da najdejo iskane informacije, ali so pred oddajo podatkov oz. tik
pred nakupom izdelkov zapustili spletno stran zaradi prezapletenih navodil

oziroma predolgega postopka, ...

Stevilo akcij
e spremljamo lahko Stevilo nakupov, Stevilo nakupov na kupca, povpre¢no vrednost
posameznega nakupa, Stevilo novih kontaktov, Stevilo povpraSevanj, Stevilo
ponovnih obiskov spletne strani, Stevilo uporab doloCenega orodja na spletni

strani, ...

Analiza oglasevalskih akcij
e poleg statisticnih podatkov (prikazi, kliki, itd.), ki jih navadno posredujejo
spletne oglasevalske mreze ali pa spletni mediji na katerih podjetje oglasuje, je
potrebno spremljati tudi posledice oglaSevalske akcije na lastni spletni strani (npr.
razliko v obisku ter Stevilo izvedenih dolocenih akcij kot so nakup ali registracija,

ter primerjati rezultate pred in po izvedbi oglaSevalske akcije.

Konverzijske stopnje
e stopnje pretvorbe nam povedo, kakSen delez obiskovalcev izvede neko dolo¢eno
dejanje npr. klik na pasico, nakup, nalozitev dokumenta, vpis, ipd. Obicajno se
konverzijske stopnje uporabljajo kot meritev pri spletnem oglaSevanju, saj nam
razmeroma natanéno povedo, kolik§na je ucinkovitost oglasnih oblik pri
doseganju ciljev kot so neposredni nakup v spletni trgovini, naroCilo na
elektronsko publikacijo, sodelovanje v nagradni igri itd. Stopnjo pretvorbe
izraCunamo tako, da Stevilo izvedenih Zelenih akcij (kot je npr. naroCilo na
elektronski ¢asopis) delimo s Stevilom vseh individualnih uporabnikov, ki so v
doloc¢enem Casovnem obdobju, ki ga Zelimo spremljati, kliknili na spletni oglas.

Ce je npr. na spletno pasico v dolotenem &asovnem obdobju kliknilo 1000
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uporabnikov, od katerih jih je 100 opravilo nakup v spletni trgovini, je stopnja
pretvorbe individualnih uporabnikov v kupce 10 odstotkov;
e Navadno oglasevalce zanimajo naslednji podatki:
a) Stopnja klikov na oglas (ang. CTR ali click-through rate) ponazarja
razmerje med Stevilom klikov na oglas in Stevilom vseh prikazov oglasa;
b) Stopnja pretvorbe (ang. Conversion rate) pove Stevilo obiskovalcev
spletne strani, ki so naredili predvideno dejanje, kot so telefonski klic,
registracija, nakup izdelka in drugo;
c) Strosek pridobitve novega kupca (ang. CPA ali cost per acquisition);
d) Donosnost investicije (ang. ROI ali return on investment) ponazarja

razmerje med dobickom od prodaje in stroski akcije.

Tehni¢ni parametri

e Med drugim je pomembno vedeti tudi Stevilo mrtvih oziroma nedelujocih
povezav, ali se spletna stran pravilno prikazuje v razli¢nih brskalnikih, kako se
spletna predstavitev prikazuje pri razliénih nastavitvah resolucije zaslona,
kolikokrat in koliko casa je bila stran nedosegljiva zaradi nedelovanja streznika,
kako hitro se stran nalozi pri razlicnih hitrostih povezav, se Sumniki pravilno

prikazujejo,...

Kazalniki ucinkovitosti kazejo ucinkovitost doseganja ciljev spletne oglaSevalske akcije.

Zelo pomembno je torej, da podjetje skrbno izbere kazalnike, katere bo merilo, saj bo le

tako po koncu akcije dobilo realno sliko o njeni uspesnosti.

5.3 CILJANJE

Dolgo casa so oglaSevalci sanjali o tem, da bi predvajali prave oglase pravim ljudem ob

pravem cCasu. Na internetu so na razpolago razli¢ne strategije, s katerimi lahko dolo¢imo

demografijo, okuse in preference posameznih uporabnikov, kar omogoca boljse

vsebinsko ciljanje in oglasevanje. Ciljanje izkljuuje nepotrebno zapravljanje, saj

omogocCa posredovanje oglasov le zainteresiranim potroSnikom oziroma ciljnemu

obc¢instvu. Oglasi, ki vsebujejo informacije, ki jih potrosnik potrebuje, med drugim niso
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nadlezni. Ciljanje oglasov pravim ljudem tako povecuje interes in odziv. Oglasevalci
uporabljajo tehniko ciljanja zato, da zagotovijo ucinkovitost svojih kampanj/akcij.
Lastniki spletnih strani lahko oglasevalcem ponudijo razlicne moznosti ciljanja. Ciljanje
na internetu ponuja kontinuiteto moznosti, od osnovnih sredstev za doseg potrosnikov do
tehni¢no zelo izpopolnjenih metod za preucevanje potrosnikovih navad. Zacne se s
preprostim pozicioniranjem oglasa glede na vsebino in kontekst. Naslednja faza je
ciljanje s pomocjo informacij zbranih na podlagi podatkov, ki jih uporabnik posreduje pri
sami registraciji v sistem. Nadalje imamo moznost ciljanja na podlagi podatkov
pridobljenih z orodji za spletno merjenje in serviranje oglasov. Se natanénejse ciljanje
nam omogocajo kopanje po bazah podatkov, filtriranje, analiziranje navad in orodja za
personaliziranje. Vsa ta orodja so v danaSnjem casu na voljo in so izredno natancna.
OglaSevalci jih s pridom izkori$¢ajo, da povecajo ucinkovitost svojih oglaSevalskih akcij

(Zeff and Aronson, 1999 133-134).

V osnovi lo¢imo $tiri glavne nacine ciljanja. Vsako je lahko zelo ucinkovito orodje za
doseganje razli¢nih oglasevalskih ciljev. Bilban opisuje klju¢ne atribute posameznih vrst

ciljanja (Bilban 2005a in Bilban 2005b):

Demografsko ciljanje

Za uspesno in stroskovno ucinkovito posredovanje oglasnih sporocil mora podjetje v
osnovi natancno vedeti, kdo so njegovi kupci. Na podlagi demografskih podatkov
obiskovalcev posameznih spletnih strani lahko na ta nacin enostavno dolo¢i, na katerih
straneh bo oglaseval, da bo sporocilo doseglo kar najve¢ njegovih potencialnih kupcev.

Poleg demografije je pomembno upostevati tudi psihografijo ciljne skupine.

Lokalno ciljanje

Internet omogoca natancno lokalno ciljanje, saj lahko uporabnike segmentiramo po
drzavi, regiji ali mestu. To nam omogoca podatek o IP Stevilki racunalnika ali podatki
pridobljeni ob registraciji uporabnika. Tovrstno ciljanje je primerno za manjs$a podjetja,
katerih ponudba je geografsko omejena, podjetja s SirSim obmocjem delovanja pa lahko

optimizirajo oglasevalsko akcijo z njenim prilagajanjem po razli¢nih regijah.
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Kontekstualno (vsebinsko) ciljanje

Katere informacije iSCe ter kakSna vsebina zanima posameznega uporabnika so podatki,
ki omogocajo oglasevalcem zelo ucinkovit nacin ciljanja. S serviranjem oglasov v
pravem kontekstu dosezemo potrosnike, za katere bo posredovano sporocilo relevantno,
odziv pa temu primerno vecji. Zelo priljubljen in u¢inkovit nacin kontekstualnega ciljanja

predstavlja oglaSevanje na spletnih iskalnikih, ki je bilo opisano v 3. poglavju.

Vedenjsko ciljanje

Internetni medij med drugim omogoc¢a komunikacjo ena-na-ena, oglaSevalci pa se temu
modelu lahko zelo priblizajo prav z vedenjskim ciljanjem. Vrednost vedenjskega ciljanja
je ta, da potroSnikom prenesemo oglasevalsko sporocilo izven konteksta, saj je tu
pomembno vedenje uporabnikov in ne kontekst. Zaradi visoke merljivosti, ki jo omogoca
interent, je mozno ciljanje na podlagi vseh preteklih podatkov, ki jih je mozno pridobiti o

posameznemu anonimnemu uporabniku Interneta.

5.4 UCINKOVITO OGLASEVANJE NA INTERNETU

Bolj ko je oglasevanje na internetu ciljano, bolj je tudi u¢inkovito, saj je tako sporocilo za
izbrano ciljno publiko relevantno. Pri tem pa je pomembna tudi izbira ustreznih tehnik in
oblik oglasevanja glede na cilje, ki jih podjetje z oglasevalsko akcijo Zeli doseci. Tako se
bo podjetje odloc¢ilo za razlicne modele glede na to, ali zeli povecati ugled in
prepoznavnost blagovne znamke, povecati promet na svoji spletni strani ali povecati
prodajo. V nadaljevanju si bomo pogledali, katere oblike oglasevanja so primerne za
posamezne komunikacijske cilje. Najprej se bom posvetila oglasevanju s pomocjo

elektronske poste, nato pa Se oglaSevanju na svetovnem spletu.

5.4.1 ELEKTRONSKA POSTA

Kot smo ze rekli, je mozno oglasno sporocilo s pomocjo elektronske poste do uporabnika
posredovati na dva nacina. Lahko zakupimo oglasni prostor znotraj elektronskih novic ali
diskusijskih list ali pa oglaSujemo z direktno posto. Pri slednji je dale¢ najpomembnejsa

prav lista e-poStnih naslovov na katere podjetje posreduje svoje sporocilo.
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Ucinkovitost oglasevalske akcije izvedene preko elektronske poste je odvisna od Stevilnih

dejavnikov. Skrt navaja naslednje dejavnike (Skrt 2007):

e Ali je sporocilo namenjeno poslovni javnosti ali potrosnikom;
e Primernost posredovane vsebine ciljnemu obcinstvu;

e Frekvenca posiljanja;

e Preference prejemnika sporocila do posiljatelja;

e Trenutna potreba prejemnika po oglasevanem produktu;

e Stopnja personalizacije;

Godin meni, da je vsaka marketinSka akcija bolj ucinkovita, ko je dodan element
dovoljenja. Privoljenje potencialne stranke, da ji lahko podjetje pricne trziti ponudbo
preko elektronske poste, je zelo pomemben korak pri pridobivanju potencialne stranke.
Sporocilo, ki je pricakovano, zagotavlja tudi vec¢jo pozornost prejemnika skozi Cas, z
vzajemno komunikacijo pa je mozno vzpostaviti dolgoro¢en in profitabilen odnos s
potrosniki. Brez privoljenja pa je uspesno e-postno trzenje prakticno nemogoce. Za
podjetje je tako pomembno, da se v prvi fazi osredotoCi predvsem na orodja za

pridobivanje dovoljenj in ve€anje baze potencialnih strank (Godin 1999: 40-43).

S pravilno rabo elektronske poste lahko povecujemo prodajo ter ucinkovito gradimo
ugled podjetja in blagovne znamke. Skrt meni, da na ucinkovitost elektronske poste v
veliki meri vpliva sama prepoznavnost blagovne znamke. Veliko vecja verjetnost je, da
bo prejemnik prebral posto in sprozil povratno akcijo v primerih, ko posiljajo oglasevalci
svoja sporocila tocno doloceni ciljni populaciji, od katere so predhodno dobili privoljenje
za posiljanje komercialnih sporocil, in ko prejemnik Ze pozna posiljatelja. Res pa ke, da
je visoka odzivnost mozna celo pri podjetjih, ki so ugledna in poznana, pa ¢eprav bo

njihova posta nenajavljena (Skrt 2003).
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5.4.2 SVETOVNI SPLET

Kljub hitrem naraScanju obsega oglasevanja na spletu, vecina oglasevalcev Se vedno ni
pozorna na vrsto Ze uveljavljenih taktik in strategij, s katerimi lahko v precej$nji meri
povecajo ucinkovitost svojih spletnih oglasevalskih akcij. Bruner navaja vrsto v praksi
preverjenih pravil, ki bi jih moral poznati vsak, ki se odloCi za pojavnost na spletu

(Bruner 2006).

Postavitev okvirjev za upravljanje z akcijo

Najbolj uspesni oglasevalci se strogo drzijo discipliniranih procesov. Postavljajo si jasne
oglasevalske cilje, v svojo oglasevalsko akcijo pa vkljucujejo procese merjenja, ciljanja
in optimizacije. Pri tem pa pozorno ocenijo konc¢ni rezultat, da bi ugotovili, katere
procese bi v naslednji akciji lahko Se izboljsali. Z drugimi besedami, oglaSevalska akcija

je skrbno nacrtovana.

Upravljanje z dosegom in frekvenco

Ne glede na zastavljene cilje oglasevalske akcije, v skoraj vseh primerih je v interesu
oglasevalcev, da maksimizirajo Stevilo ljudi, ki bodo izpostavljeni oglasnemu sporoc¢ilu
(doseg) ob optimalnem Stevilu izpostavljenosti oglasa na posameznika (frekvenca). Ker
pogosto oglaSevalci niso pozorni in ne spremljajo akcije, se zgodi, da relativno majhno
Stevilo ljudi velikokrat vidi oglasno sporocilo, s ¢imer zapravljajo veliko ogledov. Doseg
in frekvenca morata biti v proporcionalnem razmerju. KolikSna naj bi bila optimalna

frekvenca, ni jasno doloceno, je pa precej odvisno od produkta in ciljev oglasevalca.

Eden od nacinov, da omejimo frekvenco je, da s pomocjo namestitve piSkotkov,
posameznemu uporabniku omejimo Stevilo prikazov posameznega oglasa, kar pa v praksi
zaradi Stevilnih tehni¢nih omejitev, ni tako enostavno. BoljS$i nain je omejevanje
frekvence s pomocjo strateskega planiranja zakupa spletnega oglasnega prostora. S §irSim
zakupom oglasnega prostora na ve¢ spletnih straneh, se bolj priblizamo optimalnemu
dosegu in frekvenci oglasov kot s koncentriranim zakupom prostora na manj straneh.

Najboljsa strategija je, da se ne izogibamo nobenemu tipu spletnih strani, temve¢ da
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kampanjo razSirimo na Stevilne spletne strani na nacin, da u¢inkovito razporedimo doseg

akcije pri nizji povprecni frekvenci.

Casovno ciljanje

V tradicionalnih mediji je ciljanje glede na Cas predvajanja oglasov zelo razsirjeno, v
okviru spletnih oglasevalskih akcij pa se Se ni prijel. Ciljanje glede na ¢as dneva ali dan v
tednu pa je lahko zelo ucinkovita metoda za optimizacijo dosega in frekvence. Zato je
zelo priporocljivo, da preden se odlo¢imo za zakup oglasnega prostora na posamezni
strani, da skrbno analiziramo njeno obiskanost. Na ta nacin lahko omejimo prikazovanje
oglasnega sporocila le na tiste dneve v tednu in na ¢as dneva, ko je stran najbolj obiskana,

s tem pa pove¢amo doseg.

Uporaba vecjih formatov oglasov ter obogatenih in video oglasov

V vecini primerov za oglaSevanje na spletu velja, da je vecje tudi boljse. To so pokazale
tudi raziskave podjetja DoubleClick, saj so ugotovili, da vecji oglasi ustvarjajo vecjo
stopnjo klikov. To naj bi bila posledica tega, da vecji oglas pritegne ve¢ pozornosti
uporabnikov in ima boljsi vpliv na odnos do blagovne znamke, kar u¢inkovito spodbuja k
nakupu. Ve¢ pozornosti pritegnejo tudi obogateni in video oglasi. Tudi tu analize kazejo,

da le ti generirajo veliko vecjo stopnjo klikov kot navadni slikovni oglasi

Interpretacija rezultatov merjenja

Stopnja klikov kaze direkten odziv izpostavljenim uporabnikov. Med oglasevalci
prevladuje prepricanje, da je najpomembnejse pri oglasu to, da generira ¢im ve¢ klikov,
kar je najboljsi pokazatelj uc¢inkovitosti akcije. Vendar pri marsikateri akciji pa je namen
oglasa vplivanje na odnos do posamezne blagovne znamke in spodbujanje k nakupu.
Takrat Stevilo klikov ni glavni pokazatelj uspeSnosti akcije. Tudi v primerih, ko je cilj
oglasevalca povecanje prometa na njegovi spletni strani, takojSen klik na oglas ni edini
nacin, kako ljudje pridejo na njegovo spletno stran. V veliko primerih uporabnik spletno
stran obiSce Sele kasneje, ko konca s pregledovanjem strani, kjer je bil oglasu
izpostavljen. Raziskave so pokazale, da dobra polovica obiskovalcev spletne strani kot

posledica izpostavljenosti oglasov, tja ne pride s klikom na oglas. Zato je poleg
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spremljanja stopnje klikov pomembno, da oglasevalec spremlja tudi obisk na domaci
spletni strani. Da lahko identificira obiskovalce, ki so se odzvali na oglas, se zopet

posluzi uporabe piskotkov.

V nadaljevanju navajam Se nekaj napotkov, za ucinkovito oglaSevanje na spletu.
Pomembno je, da podjetje svojo oglasSevalsko strategijo na spletu prilagodi ciljem
oglasevalske akcije. Najpogostejsi cilji pojavljanja podjetij na spletu so povecanje
prometa na njegovo spletno stran, gradnja blagovne znamke ali neposreden nakup

oglasevanih produktov.

Povecanje prometa na domaci spletni strani in vzpodbujanje k nakupu

Najpogostejsi cilj oglaSevalcev je pritegniti ¢im ve¢ obiskovalcev na svojo domaco
spletno stran, kjer jim lahko ponudijo Se ve¢ informacij o svojih produktih ter jih na ta
nadin vzpodbudijo k nakupu. Ceprav &edalie ve¢ podjetij omogo¢a nakup svojih
produktov preko spleta, pa se bodo vedno nasli potrosniki, ki tovrstnim transakcijam ne
zaupajo. A tudi v takSnih primerih je akcija, katere cilj je povecanje prometa na spletni

strani, lahko uspesna in vodi v nakup, vendar po obi¢ajnih prodajnih poteh.

Promet na svoji spletni strani lahko pove¢amo tudi z maksimizacijo Stevila uporabnikov,
ki i8Cejo ustrezne spletne strani s pomocjo spletnih iskalnikov. Tukaj ne gre za to, da se
uporabniku ob vpisu doloc¢ene klju¢ne besede na zaslonu prikaze spletna pasica podjetja.
Podjetje s placilom doseze, da se ob vpisu dolocene klju¢ne besede v brskalnik, njegova

spletna stran uvrsti na vrhu zadetkov (Chaffey in drugi 2000:566).

Gradnja blagovne znamke

Pri podjetjih, ki oglasujejo preko interneta, se poleg privabljanja obiskovalcev na spletno
stran ter spodbujanja k nakupu vedno bolj uveljavlja tudi gradnja blagovnih znamk.
Pozitivno mnenje o blagovni znamki, nepogresljiv ¢len pri kon¢ni konverziji uporabnika
interneta v kupca oziroma stranko. Pri krepitvi poznavanja, podobe in ugleda blagovne
znamke je lahko uspe$na Ze izpostavljenost obiskovalcev spletnim oglasom. Stevilne

teorije vedno bolj potrjujejo tezo, da Ze sama izpostavljenost oglasnim pasicam na
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obiskanih spletnih medijih ucinkuje na pozitivno podobo in pozicioniranje blagovnih
znamk in pa da zavedanje blagovne znamke nara$c¢a s Stevilom predvajanj oglasov. Pri
tem velja, da bolj kot so podjetja poznana, manjse Stevilo prikazov oglasov potrebujejo za

povecanje prepoznavnosti blagovne znamke (Skrt 2003).

Izbira placilnega modela

Izbira modela oglasevanja pri nacrtovanju oglaSevalske akcije je odvisna od ciljev, ki jih
podjetje zeli doseci. Na splosno velja, da je zakup oglasnega prostora po ceni na klik
najbolj primerna za direktno prodajo in za privabljanje obiskovalcev na spletno stran,
zakup po ceni na ogled pa je najbolj u€inkovit pri gradnji blagovne znamke ali ugleda

podjetja (Skrt 2003).

Frekvenca

Pri vseh oblikah oglasevanja se vedno poraja tudi vprasanje, kolikokrat naj posameznik
vidi oglas, da bomo dosegli zeleni uc¢inek. Novak in Hofmann menita, da mora biti pri
tradicionalnih medijih posameznik za zadosten ucinek oglasu izpostavljen vsaj trikrat, pri
novih medijih pa je zaradi veje intenzivnosti spremljanja u€inek vecji pri manjSem

Stevilu ponovitev (Novak in Hofmann v Chaftey in drugi 2000:252).

Kreativa oglasnih pasic
Raziskave kazejo, da se po priblizno dveh tednih krivulja uspesnosti akcije z isto pasico
obrne navzdol. Zaradi tega je priporoCljivo imeti na zalogi ve¢ razli¢nih pasic za isto

oglasno akcijo, ki jih podjetje zamenja takoj, ko opazi trend padanja stopnje klikov.

Vasja Ocvirk meni, da spletno oglasevanje z uporabo zgolj enega izmed orodij ne jamci
uspeha. Skrivnost uspesnega internetnega nastopa in oglasevanja naj bi bilo v prisotnosti
in usklajenosti vseh elementov, ki ga sestavljajo. Te elemente predstavljajo sama spletna
predstavitev, prisotnost v imenikih, optimizacija rezultatov v iskalnikih, spletno
oglasevanje s pasicami, obogatenimi oglasi, sponzoriranimi povezavami in oglasevanje s
pomocjo elektronske poste. Z vpisom v spletne imenike, s sposStovanjem pravil, ki

omogocajo visoko umestitev med rezultati iskanja v iskalnikih, s premisljenim
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razporejanjem sredstev za oglasevanje s sponzoriranimi povezavami, pasicami in nemara
tudi z obogatenimi oglasi, lahko vzbudimo pozornost za novo blagovno znamko ali
proizvod, ali pa utrdimo Ze vzpostavljeno pozicijo na trgu. Seveda ne gre pozabiti na
elektronsko posto, ki kljub strahotnemu pritisku spam-poste Se vedno ostaja ucinkovito
orodje za komunikacijo s strankami — tudi na podrocju oglasevanja. Klju¢ do uspeha lezi
predvsem v uravnoteZenem razmerju med posameznimi elementi. Gre za umetnost
kombiniranja posameznih komponent in sposobnost odgovora na vprasanje, kaj si lahko

privos¢imo in kako bomo to storili (Ocvirk 2004).

6. STUDIJA PRIMERA

Za zaokrozitev svojega diplomskega dela opisujem primer spletne oglasevalske akcije
podjetja SiOL, ki je potekala v okviru jesenske oglasevalske akcije ob lansiranju novega
produkta na trg skupaj s promocijo za nove naro¢nike. Celotna akcija je potekala od 28.
avgusta do 15. oktobra 2006, poleg Interneta pa je medijski plan vkljuceval Se televizijo,
radio, tiskane medije, jumbo plakate, ter letake. Internetni del je potekal v dveh delih, in
sicer od 4. do 8. septembra ter od 25. do 29. septembra 2006. Akcija je bila izvedena
preko spletne oglasevalske mreze Httpool, medijski nacrt in kreativno reSitev celotne
akcije pa je pripravila agencija Pristop. Podatki so vzeti iz medijskega nacrta ter

konénega porocila, ki ga je pripravila oglaSevalska mreza Httpool.

MEDIJSKI NACRT

Kot Ze receno, je spletna oglasevalska akcija potekala v dveh delih. Prvi del akcije je
potekal v zaCetku septembra 2007 pod imenom Pizzicato, katere primarni namen je bila
promocija novega paketa Sirokopasovnega dostopa do Interneta. Cilj podjetja je bil tudi
pritegniti ¢im ve¢ potencialnih narocnikov na svojo spletno stran, kjer bi pridobili
dodatne informacije o novem produktu. OglaSevanje je potekalo z oglasi dimenzij
160x600 px, 728x90 px ter lebdecim oglasom 500x500. Medijski nacrt prvega dela akcije
je predstavljen podrobno v tabeli 6.1.
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Tabela 6.1: Nacrt prvega dela akcije

Naslov strani mesecni predlog dimenzija oglasa pozicija oglasnega
doseg prikazov mesta
medija oglasa
(Moss)
24ur.com/vstopna 405.000 120.000 728x90 Zgoraj
24ur.com/vstopna 405.000 120.000 60x600 desno
24ur.com/vstopna 405.000 30.000 lebdeci oglas (do 500x500) sredina
Vecer.com 144.000 100.000 728x90 Zgoraj
Vecer.com 144.000 80.000 60x600 desno
Vecer.com 144.000 10.000 lebdeci oglas (do 500x500) sredina
Delo.si 161.000 100.000 728x90 Zgoraj
Delo.si 161.000 150.000 60x600 desno
Delo.si 161.000 25.000 lebdeci oglas (do 500x500) sredina

Vir: SiOL 2006

Drugi del akcije z imenom »Solo duo trio« pa je potekal konec meseca. Njen cilj je bil

pridobivanje novih naro¢nikov za vse obstojeCe pakete Sirokopasovnega dostopa do

Interneta s posebnimi ugodnostmi,

torej pospesevanje prodaje. Akcija je ponovno

potekala na treh medijih, tokrat z oglasi v obliki navadnih pasic dimenzij 160x600 px in

728x90 px. Medijski nacrt je predstavljen v tabeli 6.2.

Tabela 6.2: Nacrt drugega dela akcije

Naslov strani mesecni doseg | predlog prikazov | dimenzija oglasa | pozicija oglasnega
medija (Moss) oglasa mesta
Vecer.com 144.000 100.000 728x90 Zgoraj
24ur.com/vstopna 405.000 130.000 160x600 desno
Delo.si 161.000 100.000 160x600 desno

Vir: SiOL 2006
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KAZALNIKI UCINKOVITOSTI AKCIJE

Primarni cilj pri obeh delih akcije je bilo privabiti ¢im ve¢ potencialnih novih naro¢nikov
na spletno stran podjetja SiOL, kjer so imeli moznost pridobiti dodatne informacije ter
vnesti podatke za poizvedbo o moznosti Sirokopasovnega dostopa na njihovi lokaciji, kar
je posledi¢no vodilo tudi v sklenitev naro¢niskega razmerja. Pomemben kazalnik je tako

vsekakor CTR stopnja oziroma delez klikov od vseh prikazov.

Slika 6.3: Realizacija prvega dela akcije po dnevih

Datum [ Prikazil _________ Kliki[____Klikstopnja
04/09/2006 365.112 1.933 0,53%
05/09/2006 416.518 1.505 0,36%
06/09/2006 464.522 3.866 0,83%
07/09/2006 387.246 2.494 0,64%
08/09/2006 198.859 610 0,31%
Skupai 1.832.257 10.408 0,57%

Vir: Httpool 2006

Iz slike 6.3 je razvidno, da je bilo najvecje sStevilo prikazov in klikov na oglas realiziranih
v sredo, ko je CTR znaSal 0,83%. Prve §tiri dni je bila porazdelitev oglasov priblizno

enakomerna, zadnji dan pa se je realiziral Se preostanek predvidenih prikazov oglasov.

Slika 6.4: Realizacija prvega dela akcije po spletnih straneh in kreativah

Vecer_Pizzicato_160x600 248.415 405 0,169
Vecer_Pizzicato_728x90 249.612 571 0,239
Vecer_Pizzicato_floater 10.415 360 3,467
Delo_160x600 300.829 1.239 0,419
Delo_728x90 380.994 563 0,159
Delo_floater 25.000 834 3,34%
24ur.com_vsi 617.005 6.439 1.04%
Skupaj 1.832.257 10.408 0,579

Vir: Httpool 2006
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Oglasevanje je potekalo hkrati na treh medijih z ve¢ oglasnimi dimenzijami, odzivnost na
posameznih pa prikazuje slika 6.4. Na vseh medijih se je realiziralo ve¢ oglasov, kot je
bilo naroCenih (gratis prikazi). Najvisja neposredna odzivnost je bila na lebdeci oglas na
spletnih straneh Dela in na Vecera. Nadpovprecna odzivnost je bila zabelezena tudi za
oglas dimenzije 729x90 na Veceru in oglas 160x600 na Delu. Na 24ur.com zaloznik ne

zagotavlja statistik po posameznih dimenzijah, ker so se oglasi vrteli socasno.

V drugem delu akcije je bila porazdelitev Stevila prikazov ter razmerje med prikazi in
kliki oglasov Se bolj enakomerna, kar je razvidno tudi iz slike 6.5. Na 24ur.com je bilo
realiziranih cca. 13.000 ve¢ prikazov, na spletni strani Dela in Vecera pa je bil opravljen

terminski zakup, tako da je bilo realizirano predvideno Stevilo oglasov.

Slika 6.5: Realizacija drugega dela akcije po dnevih

At e R i Kkl KIiK stopoTa
25/09/2006 70.213 105 0,15%
26/09/2006 83.782 121 0,14%
27/09/2006 il aiate) 89 0,11%
28/09/2006 75.598 96 0,13%
29/09/2006 88.269 114 0,13%
Skupaj 395.421 LS5 0,13%

Vir: Httpool 2006

Na vsakem od spletnih mest je bila v drugem delu akcije prikazovana le ena dimenzija
oglasa, in sicer na Veceru v dimenziji 728x90, na spletni strani Dela in na 24ur.com pa v

velikosti 160x600. Slika 6.6 prikazuje odziv na posameznih spletnih straneh.

Slika 6.6: Realizacija drugega dela akcije po spletnih straneh
EdijEEes el b e Prikazileai LT KK K lik stopnia

Vecer 79.208 90 0,11%
Delo 172.338 217 0,13%
24ur.com 143.875 218 0,15%
Skupai 395.421 525 0,13%

Vir: Httpool 2006
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OCENA UCINKOVITOSTI AKCIJE

Glede na izmerjene kazalnike ucinkovitosti lahko recemo, da je bil prvi del akcije
uspesnejs$i od drugega, kar niti ne preseneca. V prvem delu akcije je bilo namre¢ na
posameznem spletnem mediju hkrati zakupljenih ve¢ pozicij oziroma dimenzij oglasov,
kar je pozitivno vplivalo na samo opaznost akcije. Prav tako pa sta bili v prvem delu
akcije uporabljena tudi napredna oglasa (lebdeci oglas na Delu in na Veceru), ki sta
dosegla tudi najvecjo neposredno odzivnost. Podatki za posamezne kreative na spletnem
mediju 24ur.com zal niso bili na voljo, vendar povprecna CTR vrednost visja od 1% kaze

na to, da je tudi tu lebdeci oglas pripomogel k vecji povprecni vrednosti.

V prvem delu akcije je bila v povprecju neposredna odzivnost na oglase nadpovprecna.
Poleg uporabe naprednih oglasov in so¢asnega zakupa vec pozicij in dimenzij oglasov na
vsakem od medijev, je k uspeSnosti zagotovo pripomogla tudi prodajna usmerjenost
akcije, kreativna reSitev oglasnih pasic ter vabljiva ponudba. Drugi del akcije pa je imel
bolj namen vzdrzevanja blagovne znamke, opominjanja na obstojeco ponudbo in je bil le
delno prodajno usmerjen. Prav tako se je oglas pojavil le na po eni poziciji na vsakem od
medijev, uporabljene pa so bile klasi¢ne pasice, Ceprav vecjih dimenzij. CTR stopnje
glede na podatke Httpoola so bile v primerjavi s povpre¢no odzivnostjo na istih pozicijah
pri drugih akcijah podpovpre¢ne. Glede na cilje pa lahko zaklju¢im, da sta bila vseeno
uspesna oba dela akcije, saj ima pri drugem delu akcije nekoliko vecji pomen tudi Stevilo

ogledov in ne le Stevilo klikov na oglas.

Celotna jesenska akcija je bila s strani podjetja SiOL ocenjena kot uspesna. Za internetni
del je bilo namenjenega le 4,6% proracuna celotne akcije, kar pa je dobrih dvakrat vec¢
glede na povprecje, ki ga slovenska podjetja v povprecju namenijo oglasevanju na
internetu. Glede na to, da je bilo v medijski nacrt celotne oglasevalske akcije vkljuenih
ve¢ medijev, je dejanski prispevek interneta na uspeSnost tezko oceniti. Vseeno pa
menim, da je internetni del oglasevalske akcije odigral pomembno vlogo pri dosegu
zastavljenih ciljev podjetja SiOL, marsikateremu uporabniku pa je olajSal pridobitev
dodatnih informacij ter sam nakup oglasevanega produkta, saj mu je bila prihranjena pot

do prodajnega mesta, oziranje na delovni ¢as pa je bilo v tem primeru nepotrebno.
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7. SKLEP

Internet je mnogokrat pojmovan kot revolucionaren medij brezmejnih moznosti. Stevilo
njegovih uporabnikov konstantno narasca, zato je vse bolj zanimiv tudi za oglaSevalce.
Vendar vecCina podjetij v slovenskem prostoru Se vedno relativno malo vlaga v
oglasevanje na internetu in dogajanje le bolj ali manj od dale¢ opazuje. In prav je tako.
Dale¢ je namre¢ od resnice, da ze sama pojavnost podjetja na internetu zagotavlja
ucinkovitost in nadpovprecne rezultate. Res je, da ponuja moznosti, ki jih ostali mediji do
sedaj niso mogli ponuditi, vendar se internet od klasi¢nih medijev tudi v marsi¢em
razlikuje, zato tudi oglaSevanje zahteva poseben pristop. Znanje pri tem je tako
klju¢nega pomena, s pravim pristopom pa se odprejo tiste neslutene moznosti, katere vsi

radi izpostavljajo in poudarjajo.

Oglasevanja na internetu se je potrebno lotiti na¢rtovano in preudarno. Pomembno je, da
podjetje v prvi vrsti ve, katere cilje zeli s pojavnostjo na internetu sploh doseci. Le na
podlagi natancno zastavljenih ciljev je mogoce dolociti tudi ustrezno strategijo ter
merljive kazalnike ucinkovitosti, s katerimi je mogoce spremljati uspesnost akcije. Prav
zaradi svojega tehni¢nega ozadja pa internet poleg natan¢nega spremljanja poteka akcije,
omogoca tudi Stevilne moznosti, ki pomembno vplivajo na samo ucinkovitost
oglasevanja. Z natan¢nim in sprotnim merjenjem lahko tako oglasevalec z akcijo upravlja
v realnem casu. To pomeni, da lahko spremlja u¢inkovitost posameznih oglasnih mest in
spletnih oglasov ter Se v Casu poteka akcije upravlja z njimi tako, da menjava spletne
pasice in oglasna mesta ter upravlja z dosegom in frekvenco oglasnih sporocil. V
primerjavi s tradicionalnimi mediji, kjer lahko oglasevalec pripravi ustrezno strategijo in
le upa na ugodne in tezko merljive ucinke, je prednost interneta tudi v tem, da lahko
oglasevalec optimizira oglasna sporocila in oglasna mesta, Se preden se akcija zares
zaéne. Se pred zagetkom lahko opravi uvodno testiranje, med samo akcijo pa oglasevalec
ni ve¢ le pasiven opazovalec, ki zgolj upa na najboljsi rezultat, temve¢ je postavljen v

samo sredisce svoje akcije.
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Danes je mogoce oglasevati na internetu v Stevilnih oblikah. Vse vecji delez pridobiva
oglaSevanje po kljucnih besedah, ki je eno izmed bolj ciljanih oblik spletnega
oglasevanja. Med placilnimi modeli pa oglasevalci ¢edalje bolj tezijo k placilu po ucinku,
ki jih z oglaSevalsko akcijo doseZejo, da bi si na ta na¢in zagotovili kar najvecje povracilo
glede na vloZena sredstva. Klju¢ do uspesnega oglasevanja na internetu tudi ni v vse bolj
vsiljivih oblikah oglaSevanja, pa¢ pa v tem, da oglasi postanejo relevantni — da jih vidijo
tisti, ki jih oglasevani izdelek ali storitev dejansko zanima. Z malce iznajdljivosti,
ustreznim znanjem in relativno minimalnim vlozkom lahko oglasevalec doseze zavidljive
rezultate. Ena glavnih prednosti interneta je namre¢ moznost preciznega ciljanja, h kateri
Se dodatno pripomore izvajanje tehnik pridobivanja podatkov in informacij o uporabnikih
in njihovem obnasanju. Na ta nacin je moZno predvajanje prilagojenih oglasnih sporo¢il
glede na interes in okus vsakega uporabnika posebej. Tudi drugi mediji ponujajo
moznosti ciljanja potrosnikov, vendar internet omogoca stopnjo ciljanja, kakr$no
oglasevalci ne morejo doseci nikjer drugje. Vse bolj v ospredje ponovno prihaja namre¢
trend direktnega trZzenja in komunikacije ena-na-ena. Interaktivnost internetnega medija
pa oglaSevalcem ponuja prav to. Bistveno pri vsem tem pa je poznavanje delovanja
Interneta in internetnega oglasevanja, spremljanje novih trendov in raziskav ter
preucevanje strategij, ki so se izkazale kot pravilne. S premisljenim nacrtovanjem
oglasevalske akcije, se internet izkaze za enega najbolj ucinkovitih medijev na podrocju
oglasevanja. Ker pa se sam medij Se vedno razvija in do dolo¢ene mere tudi spreminja, je

potrebno tudi znanje o njem sproti nadgrajevati ter se uciti na podlagi preteklih izkusSen;.

V Sloveniji je oglasevanje na internetu kljub vecletni prisotnosti Se na samem zacetku.
Lahko pa redem, da bo le-to v precej$nji meri zaznamovalo prihajajoce desetletje. Ceprav
si oglaSevanje na internetu Se ni izborilo niti 3 % oglasevalskega kolaca, pa v zadnjih
dveh letih velja za najhitreje rasto¢i medij. K $e hitrejsi rasti pa bo zagotovo pripomoglo
tudi pridobivanje znanja ter zanimanje s strani vse ve¢ podjetij, ki se bodo oglasevanja v
zanje novem mediju lotili pravilno ter s tem izkoristili moznosti, ki jih internet ponuja. S
tem bo vse manj razoCaranj, v prvi vrsti pa ne bo ve¢ merjenje ucinkovitosti oglasevanja
na internetu, temve¢ bo le-to zaradi zadostnega znanja ter ustrezno pripravljene strategije

ucinkovito ze samo po sebi.
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