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ZGODOVINA OGLASEVANIJA INTERNETA: PRIHOD IN UVELJAVITEV
MEDIJA V SLOVENSKEM PROSTORU

Fokus raziskave je usmerjen na druzbeno konstrukcijo interneta preko reprezentacije v
tiskanih oglasih znotraj slovenskega prostora. OglaSevanje je obravnavano kot eden klju¢nih
elementov v procesu recepcije nove tehnologije s strani uporabnikov. Analiza poteka na dveh
nivojih. Na prvem se posveca iskanju prvih tiskanih oglasov, povezanih z internetnimi
storitvami v racunalniski reviji Monitor, na drugem pa analizira reprezentacijo interneta v
oglasevanju od leta 1996 do leta 2004 v Casniku Delo. Uposteva teoretske predpostavke s
podro¢ja druzbene konstrukcije realnosti, odnosa tradicionalnih medijev do novih medijev in
difuzije ter sprejemanja inovacij. Rezultati prikazujejo monopolni polozaj Telekoma
Slovenije na trgu internetnih storitev, tehnoloSke trende v razvoju interneta in razlicne
implikacije, uporabljene v oglasevanju. Kronoloski pregled materiala razkrije usmerjenost
oglasevanja k posameznim ciljnim skupinam, katerim se je posledi¢no prilagajala tudi vsebina
oglasov. Skozi vsebinsko analizo oglasov je izrisana konstruirana podoba interneta kot
vsestranskega in novega medija, ki ni ¢asovno ali prostorsko omejen.

Kljuéne besede: internet, oglaSevanje, druzbena konstrukcija tehnologije, difuzija inovacij,
Telekom Slovenije.

HISTORY OF ADVERTISING OF INTERNET: ARRIVAL AND
SETTLEMENT OF THE MEDIUM IN SLOVENIAN REGION

The focus of the study is directed towards the social construction of internet through
representations in print advertising in Slovenian region. Advertising is seen as one of the key
elements in the process of reception of the new technology from the viewpoint of users. The
analysis has two levels. The first level is oriented towards finding the first examples of print
advertising of internet in computer magazine Monitor. The second level is based on the
research of representations of internet in advertising during the period from 1996 to 2004 in
the newspaper Delo. It takes into consideration the theoretical suppositions from the field of
social construction of reality, the relationship between traditional and new media and
diffusion and reception of innovations. The results have exposed the monopoly of Telekom
Slovenija on the market of internet services, technological trends in the development of
internet and different implications used in advertising. The chronological review of material
reveals that the focus of advertising was directed towards specific target audiences, which is
also evident in the change of content of advertisements. Through content analysis of
advertisements we gained a constructed image of internet as a universal medium, which is not
limited by time or space.

Key words: internet, advertising, social construction of technology, diffusion of innovations,
Telekom Slovenije.



KAZALO

1 UVOD cuuueeecenncrerencsssesssesesssessssssesssssssssssessssessssssesssssssssssessssessssssessssesssssseses 5
2 ZNACILNOSTI IN UCINKI DIFUZIJE TER OGLASEVANJA
INTERNETA ....cooueeeeerceerensesesesesessessssessesessessssssssssssesssssssesessesssssssessssessssessesens 6
2.1 SEKUNDARNA SOCIALIZACIJA, (STARI) MEDIJI IN SIMBOLNA DIFUZIJA.... 8
2.2 REPREZENTACIISKA VLOGA OGLASEVANIA ..o, 9
2.3 DIFUZIJA TEHNOLOSKIH INOVACI ..., 11
2.4 DIFUZIJA INTERNETA V SLOVENIII.....oouriiiiiiiietieeiieeieeeeevevevveavaeevavevavanananns 13
3 ZACETKI IN POTROSNJA INTERNETA V SLOVENII ........ccouucunneee 14
3.1 KOMERCIALIZACIJA INTERNETA IN SIRITEV PONUDBE .......oooeeeeeeeeen. 15
3.2 SLOVENSKI UPORABNIKI INTERNETA SKOZI CAS .o, 17

4 OGLASEVANJE INTERNETA V SLOVENIJI: STUDIJA PRIMERA
RACUNALNISKE REVIJE MONITOR V OBDOBJU PRED 1996 IN

CASNIKA DELO V OBDOBJU OD 1996 - 2004 .......ceoverererencrcrerenenescsenne 19
4.1 RAZISKOVALNI NACRT IN KATEGORIJE ANALIZE.........c..cocoooveemiiereesrneenn, 21
4.2 PRVI OGLASI O INTERNETU NA SLOVENSKEM ......cociiiiiiniiiieieneeieeieseeeae 22
4.3 KDO OGLASUJTE? ....oooiieeeeeeeeeeeeee e 24
4.4 KAT OGLASUIE? ..ottt 26
4.5 KOMU OGLASUJTE?......cooirimeiireiieseieseie s sssssssss st ssssssssssnes 28
4.6 IMPLIKACIJE V OGLASEVANIU ......ovviiieiieeeeeeeeeeeeeeee e, 30

S SKLEP cauuuuiiiiiiinniiiiiiinnntticsssnssnncssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 33

6 LITERATURA ....orrreenttiiiccsssssssssssasssssscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 35

T PRILOGA .....oourrriiinnnnnnricssssnssnicssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 38
Priloga A: Razpredelnica zbranega gradiva v ¢asniku Delo..........cccceveiieeiieciienieniieeeee. 38
Priloga B: Kopije analiziranih 0glasov .........cccccuieeiiiieiiieciieceece e 40



1 UVOD

Z vstopom novega medija v doloceno socialno okolje pride do sprememb v druzbi in
odnosih med samimi mediji. Premiki se pokaZejo na podro¢ju komunikacijskih vzorcev, virov
socializacije in socialnih vlog. Nov medij prinese nove druzbene situacije, v katerih se
posameznik lahko znajde in spremeni javno sfero. Evolucija elektronskih medijev gre v smeri
vse ve€jega brisanja mej med javnim in zasebnim na eni strani ter vzpostavljanje jasne locnice
med druzbenim in fizi¢nim prostorom (Meyrowitz 1985, 7-8). Potrebno je poudariti, da je za
vpliv novega medija najprej potrebna njegova integracija v druzbo. Ob Stevilnih
komunikacijskih inovacijah, ki se dandanes pojavljajo na trgu, bi bilo pripisovanje ucinka na
druZbo prav vsaki izmed njih preve¢ ambiciozno.

Za analizo, ki bo sledila, je bilo najpomembnejsSe izhodis¢no vprasanje — kateri so kanali
integracije medija? Eden izmed klju¢nih je oglaSevanje, saj lahko da inovaciji potreben glas,
izgled in tipi¢ne karakteristike. Govori namesto produkta in obenem predstavlja klju¢ne
prednosti, ki naj bi prispevale k izboljSanju Zivljenjskega stila potroSnika (Du Gay in drugi
1997, 25). Zaradi tega bo pozornost analize usmerjena predvsem na prihod in uveljavitev
interneta skozi o¢i oglaSevanja ter nacine, na katere je bila ta nova tehnologija preko oglasov
v tiskanih medijih predstavljena uporabnikom/neuporabnikom. V analizi je med drugim
izpostavljena ciljna publika oglaSevanja, saj je ta ponavadi precizno izbrana. Na tem mestu
apliciram teorijo s podro¢ja difuzije inovacij in skuSam izlusciti znacilnosti, konsistentne s
teorijo in slovensko prakso na primeru interneta. Glede na dosedanje raziskovalno delo sem
zamejil analizo na obdobje od leta 1996 do 2004. Ocenjujem, da je v tem Casu internet vstopil
v zivljenje javnosti in se tam tudi uveljavil. Pri doloCanju raziskovalnih parametrov sem
uposteval tudi stanje na trgu in ¢asovno definiral raziskavo tako, da bo vklju¢evala obdobje po
sprostitvi trga in koncu monopolnega polozaja Telekoma Slovenije. Zanimiva bo analiza
dogajanja v oglasevanju pred Telekomovo blokado, ko je po nekaterih podatkih leta 1997 v
Sloveniji delovalo 38 malih komercialnih ponudnikov, od katerih so bili trije specializirani
samo za podjetja (Vehovar 1998, 274-275). Ti ponudniki so predstavljali zacetek trga
internetnih storitev, njihovi morebitni oglasi pa bodo predstavljali izhodisce kontinuiranega
pregleda oglasevanja. PosveCam se tiskanim oglasom, saj ti na eni strani omogocajo
enostavno arhivsko pregledovanje, na drugi pa so eden izmed tradicionalnih medijev, na
katerega se je oprl internet, ko je bil Se nova tehnoloska inovacija.

Predpostavljam, da je internet v druzbi povezan z dolo¢enimi prepoznavnimi druzbenimi

praksami, kar bo vidno v oglasevanju. Menim, da je bil prihod medija z marketinskega vidika



skrbno nacértovan in da bodo oglasi opazno nagovarjali posamezne segmente, glede na njihovo
pripravljenost adaptacije tehnologije. Tako se bodo v oglaSevanju odrazali prehodi z ene
skupine sprejemnikov inovacije na drugo. Sporocila, usmerjena proti inovatorjem in zgodnjim
kupcem, bodo odrazala predvsem novost, inovativne karakteristike in funkcionalne prednosti
produkta. Ko pa bo oglasevanje usmerjeno na zgodnjo in pozno vecino, ne bo ve¢ vsebovalo
toliko informacij o tehnoloski revolucionarnosti produkta, ampak se bo usmerilo na njegovo
sploSno sprejetost in ucinkovitost. Stanje na trgu bo pomemben faktor pri oglaSevanju
interneta. Koli¢ina oglaSevanja bo vecja v obdobju liberalizacije in pove¢ane konkuren¢nosti
na trgu kot pa v obdobju monopolnega polozaja Telekoma Slovenije oziroma hcerinskega
podjetja SiOL.

Na zacetku s teoretskega vidika predstavim pojma difuzije interneta kot tehnoloske
inovacije in spremljajoCe oglasevanje. Nadaljujem z opisovanjem vloge medijev v sekundarni
socializaciji in simbolno difuzijo. Prvi del zaklju¢im s teoretsko razlago reprezentacijske
vloge oglaSevanja in difuzije interneta v Sloveniji.

Drugi del naloge temelji na empiri¢nih podatkih, pridobljenih iz razli¢nih virov. Vsi pa so
usmerjeni k pojasnjevanju obdobja vstopa in uveljavitve medija v slovenskem prostoru. Del
podatkov osvetljuje komercializacijski vidik Siritve interneta. Dodajam Se podatke o
uporabnikih interneta.

V tretjem delu najprej predstavim raziskovalni nacrt in kategorije analize. Kasneje se
posvetim prvim oglasom, povezanim z internetom v Sloveniji, katere sem pridobil v
specializirani racunalniSki reviji Monitor. Sledi predstavitev rezultatov analize oglasov,
povezanih z internetom v Delu, tiskanem mediju, namenjenemu splosni javnosti.

Zakljucek sluzi kot povzetek glavnih ugotovitev in priloznost za ponovno ovrednotenje

predpostavk. Izpostavim omejitve naloge in ideje za nadaljnje raziskovanje.

2 ZNACILNOSTI IN UCINKI DIFUZIJE TER OGLASEVANJA
INTERNETA

Poglobljeno razumevanje prihoda novega medija v druzbeno okolje zahteva obravnavo
obdobja ideoloske in druzbene preparacije. Znotraj druzbe morajo biti ustvarjeni temelji, na
katerih se potem lahko nov medij ustali. Mediji se asimilirajo na specifi¢ne politi¢ne,
ekonomske in kulturne prakse v dolo¢enem histori¢nem kontekstu in se oblikujejo v sredstva

z znacilno druzbeno formo. V dandanas$nji dobi informacij in komunikacijskih tehnologij je ta



asimilacija §la dlje kot kdajkoli prej (Jensen 2003/1993, 189). Njena mreza je bolj razsirjena,
predvsem zaradi vseprisotnosti mnozi¢nih medijev, ki so ena izmed klju¢nih komponent
druZzbenega okolja. V tej mrezi moderne druzbe se uporablja simbolizacijo in opremlja stvari s
pomenom preko industrializiranih ekspertnih postopkov (skozi industrijo oblikovanja ter
industrijo oglasevanja, promocije in publicitete), medtem ko ti postopki v tradicionalnih
druzbah izhajajo iz religije in tradicionalne kozmologije (Luthar 2007, 7)

Jensen (2003/1993, 189) uvaja pojem »medijskega okolja«, znotraj katerega se ob vstopu
novega medija kot druzbenega sredstva izvede rekonstrukcija celotnega okolja. Stari mediji se
novemu prilagodijo in pride do nekaks$ne prerazporeditve funkcij, pomembnosti in uinka
(Meyrowitz 1985, 19). Obenem pa poteka proces »zanaSanja« novih medijev na stare. Ze
uveljavljeni mediji, katere v moji analizi predstavlja dnevni tisk, pozicionirajo in legitimirajo
neznano tehnologijo javnosti oziroma potroSnikom. Za novo tehnologijo, ki se Sele uvaja ali
pa je v zacetni fazi difuzije, je izrednega pomena podpora Ze uveljavljenih medijev. Novi
mediji ob prihodu v druzbeno resni¢nost e nimajo ustvarjenih kanalov, preko katerih bi lahko
komunicirali s potencialnimi uporabniki. Pri komuniciranju se zanasajo na stare medije, saj
jim tako ni potrebno izobraZevati potrosnika za dekodiranje sporocil. S tem nova tehnologija
ne postaja le del kulture, ampak ustvarja svojo lastno kulturo ter prepoznavne pomene in
prakse, ki jo sestavljajo (Du Gay in drugi 1997, 10).

Interpretacijo kulturnosti oziroma kulture Walkmana (Du Gay in drugi 1997, 10) lahko
preslikamo na internet. Obravnavani medij je postal kultura oziroma kulturen, ker je povezan
s prepoznavnimi druzbenimi praksami, nacinom Zivljenja in dolofenimi vrstami
ljudi/uporabnikov. Povezujemo ga s posameznimi lokacijami in konteksti uporabe, ki smo se
jih naucili v procesu socializacije s strani drugih medijev in dejanske rabe. To znanje je
skupno ¢lanom druzbe, ker je internetu pripisan socialni profil oziroma identiteta, ki je
prepletena z znacilnimi vizualnimi reprezentacijami, posredovanimi prek mnozi¢nega
komuniciranja. Ta proces je del moderne kulture znamcenja in narativizacije industrijskih
objektov kot blagovnih znamk, ki je tesno povezana z univerzalno prakso
antropomorfologizacije objektov, torej ozivitve nezivih objektov v vseh cloveskih druzbah
(Luthar 2007, 7). Pomemben del prenosa reprezentacij je tudi oglasevanje, saj uporablja

karakteristike tradicionalnih medijev, da predstavi nov izdelek potencialnim potrosnikom.



2.1 SEKUNDARNA SOCIALIZACIJA, (STARI) MEDIJI IN SIMBOLNA
DIFUZIJA

Tradicionalni mediji oziroma mediji na splosno konstruirajo realnost in posledi¢no
vplivajo tudi na druzbeno konstrukcijo prihajajocega medija. Termin druzbene konstrukcije
realnosti izhaja iz teoretskih osnov, ki sta jih postavila Berger in Luckmann v svojem delu
The Social Construction of Reality. Pomemben del ustvarjanja te realnosti je tudi sekundarna
socializacija. Pri sekundarni socializaciji prihaja do internalizacije institucionalnih ali pa na
institucijah temeljecih »podsvetov« (Berger in Luckmann 1988, 129). Ti t.i. »podsvetovi« so
vedno le delna resnicnost v primerjavi z »osnovnimi svetovi«, ki so pridobljeni med primarno
socializacijo. Del sekundarne socializacije so tudi mediji in njihove vsebine (oglasevanje), ki
imajo dandanes izredno komunikacijsko funkcijo. V procesu sekundarne socializacije stari
mediji dajejo Ze prej omenjeno znacilno druzbeno formo prihajajocim medijem. Kljub temu
da Berger in Luckmann medijev nista izrecno izpostavila, pa jih lahko uvrstimo v okvire
interakcije, kateri namenjata toliko pozornosti. Avtorja se osredotoCata predvsem na pogovor,
za katerega pravita: »NajpomembnejSe sredstvo vzdrzevanja realnosti je konverzacija. Na
posameznikovo zivljenje je mogoce gledati na ravni, na kateri delo konverzacijskega aparata
nenehno vzdrzuje, spreminja in ponovno gradi posameznikovo subjektivno realnost.« (Berger
in Luckmann 1988, 141)

V tem procesu vsakdanje interakcije, ki sluzi za ustvarjanje skupne, medosebne realnosti
in postavlja lastne agente kot druzbene subjekte, se odvija simbolna difuzija. Simbolna
difuzija se nanaSa na specificen proces, s katerim se nova kulturna sredstva razprsijo in
privzamejo (Jensen 2003/1993, 191). Novi mediji potrebujejo kanale, skozi katere se nato
simbolna difuzija lahko odvija. Kanali morajo imeti Ze ustaljene poti prenosa, da novi medjij
doseze dovolj veliko populacijo.

Pomene v druzbi ponuja tudi oglasevanje in s tem posledi¢no definira dolo¢en medij ter
spremembe, ki jih prinaSa. »PotroSnja tehnoloskega objekta je v veCjem delu uokvirjena z
diskurzom, znotraj katerega je konstruirana — to pomeni zgodbe, ki si jih o objektu
pripovedujemo in prek katerih se namiguje in komunicira o njegovih pomenih. Izraz
konstrukcija namiguje na to, da je eden izmed ucinkov diskurza tudi uokvirjanje/predstavitev
pomenov, ki so plod skupnega sodelovanja v druzbenih procesih.« (Green 2002, 24) Pogosto
so pomeni taksni, da lahko medij priblizajo potencialnim uporabnikom prek t.i. »bioloskih
metafor« (Briggs in Burke 2002, 317). Oblakova je Ze na primeru racunalniske tehnologije

zaznala povezavo z bioloskimi metaforami, predvsem v oglasevanju. »Z vidika oglasevalcev



se zdi povezovanje raCunalniskih tehnoloskih objektov z metaforo mozganov eden od
ucinkovitih na¢inov za promocijo tehnologije. Funkcija oglasa je v prepri¢evanju in v tem
smislu nam primerjanje racunalnikov in interaktivnih komunikacijskih storitev s pomembnim
organom cloveSkega telesa govori tudi o vrednotenju taksne tehnologije.« (Oblak 1999, 105)
Pri internetu se poleg njegove sposobnosti povezovanja in omogocanja lazje komunikacije
med ljudmi poudarjata tudi demokraticni potencial in svoboda, ki sta posledici
decentralistiéne narave medija. Morebitne bioloSke metafore pa bom poskusal izpostaviti v
analizi oglaSevanja interneta. Nedvomno je bilo pred prihodom medija potrebno posredovati
doloCene z njim povezane pomene, da se je lahko ob vstopu »naslonil« na predhodno
ustvarjeno podobo. Za oblikovanje tega temelja pa so bili uporabljeni tudi tiskani mediji, ki so

komunicirali pomene bralcem.

2.2 REPREZENTACIJSKA VLOGA OGLASEVANJA

Komunikacijsko orodje, kakr$no je internet, je povezano z mnogimi kulturnimi pomeni, ki
so rezultat njegove reprezentacije v obliki vizualnih in verbalnih sporo¢il. Kot ugotavlja Hall,
so v oglasevanju vizualni kljuci strogo kontrolirani: »...ne obstaja »¢ista denotativnost« in
nedvomno ne obstaja »naravna« reprezentacija. Vsak vizualni znak v oglasevanju konotira
kvaliteto, situacijo, vrednost ali sklep, katerega prisotnost deluje kot implikacija ali impliciran
pomen, ki je odvisen od konotativnega pozicioniranja.« (Hall 2006, 168) Pomemben vir
podob, ki obkrozajo internet, predstavljajo reprezentacije medija skozi njegovo kratko
zivljenjsko obdobje. Reprezentacije so pogoste predvsem v oglaSevanju, ki je na eni strani
ekonomska, na drugi pa reprezentacijska praksa.

Primarni cilj oglaSevanja je prepricevanje ljudi v nakup produkta, kar rezultira v dvigu
prodaje in maksimiranju dobicka. Obstaja tudi kulturna plat oglasevanja, saj mora biti blago
najprej privlatno za potencialnega kupca, da ponujeno kupi. V kolikor zeli pritegniti
pozornost, mora biti skladno z ze akumuliranimi pomeni, povezanimi s produktom, in
oblikovati identifikacijo med potroSnikom in temi pomeni (Du Gay in drugi 1997, 25).
Internet tako kot vsaka tehnoloSka inovacija sam po sebi nima vrojenih sporo¢il in pomenov.
Klju¢no je oglasevanje, ki lahko govori v imenu tehnologije in se s tem govorom pribliza
enemu ali drugemu segmentu javnosti (Du Gay in drugi 1997, 25). Falk pri tem poudarja
pomen nagovora: »Poimenovati izdelek in mu podariti glas, s katerim govori potrosniku, je
proces, s pomocjo katerega je izdelek preoblikovan v reprezentacijo — in v bistvu gre pri

modernem oglasevanju prav za to.« (Falk 1998, 210)



Znotraj oglasevanja moramo biti pozorni na koncept intertekstualnosti. V splosSnem
intertekstualnost predstavlja strukturirano povezanost med drugace razlicnimi teksti. Coward
in Ellis o intertekstualnosti pravita: »Gre za uporabo jezika, ki priklice Siroko zalogo
odmevov iz podobnih tekstov, fraziranja, pripomb, situacij in likov. To ni proces Cistega
ponavljanja, ampak omejenega izkoriS¢anja raznolikosti jezika preko kontroliranega procesa
odmevanja oziroma ponovnega klicanja.« (Coward in Ellis 1980, 51) Intertekstualni vidik
diskurza naj bi bil Se posebej izrazit v mnozi¢nem komuniciranju, kjer se mnozi¢ni medij na
razli¢ne nacine hrani z vsebino drugega medija (Jensen 2003/1993, 190). Lo¢imo dve glavni
obliki intertekstualnosti, in sicer tematsko ter strukturalno. Tematska' se nanasa na narativne
elemente, ki se nenehno ponavljajo v ostalih tekstih. Za mojo analizo bolj pomembna pa je
strukturalna®, ki je povezana s konfiguracijo tekstov v medsebojni povezavi kot del
dolo¢enega nacina ali smisla komuniciranja. Pogosto spregledana oblika intertekstualnosti, ki
jo dodaja Jensen, pa je predstavitev posameznega medija v nekem drugem mediju. Se posebej
je pogosta predstavitev nove komunikacijske tehnologije namenjene Siroki potrosnji. Razlog
za taks$no predstavitev lezi v potroSnikih, ki morajo tehnologijo dojemati kot relevantno glede
na njihov druzbeni kontekst, da bi bili nato pripravljeni zanjo placati dolo¢eno vsoto denarja
(Jensen 2003/1993, 191).

Govor v prid nove tehnologije se je v primeru interneta prenasal prek ze obstojecih
komunikacijskih poti uveljavljenih medijev. V analizi bom poskusal izpostaviti sporocila
usmerjena k posameznim segmentom potroSnikov oziroma opredeliti kulturni jezik, ki je
govoril v imenu produkta in nagovoril kupca. Vsa retorika oglasevanja je usmerjena v
prepricevanje, da je ponujeno blago ali storitev tisto, kar kupec potrebuje in kar mu manjka. S
tem ko ustvarja doloCene obljube, zagotovila, namige in asociacije, oglasevano sporoca,
katere dobre stvari prinaSa nakup in svari pred negativnimi posledicami zavrnitve nakupa
(Falk 1998, 210). Preko tega, da se identificiramo ali prevzamemo identiteto, nas mora
prepricati, da smo potencialen kupec produkta. (Du Gay in drugi 1997, 25). Zelo je
pomembna konstrukcija tehnoloSke novitete, saj lahko morebitne uporabnike hitro odbije
neustrezna podoba inovacije. Trenutek, ko se posameznik lahko vzivi v lik, ki je predstavljen

v oglasu, je trenutek, ko zaéne razmisljati o nakupu. Se posebej so ti trenutki pomembni na

! Kot primer Jensen navaja ponavljajoce se literarne oblike, kot sta tematika Ojdipa in legende o Faustu v
zahodnih kulturi.

% Kot primer Jensen navaja odnos med oglasevanjem in filmskimi kritikami prihajajo¢ih filmov na radiu in
televiziji ter v tiskanih medijih.
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zacetku, pri uvajanju produkta na trg. Izrednega pomena je, da ze pri vstopu na trzisce
prepoznamo najbolj primeren trzni segment, torej t.i. »inovatorje« (Green 2002, 31).

Seveda ne kupujemo produktov le zato, ker bi se identificirali z osebami v oglasih.
Pomemben dejavnik je tudi to, koliko jih potrebujemo. A vseeno nakupna odlocitev pogosto
ni povsem racionalna odlo¢itev (Du Gay in drugi 1997, 25). Tezko govorimo o od
oglasevanja neodvisnih nakupih, saj nikoli ne moremo biti prepri¢ani, da na nas ni vplivala
podoba tipicnega uporabnika produkta. V oglaSevanju je med potroSnikom in izdelkom s
pomocjo reprezentacije ustvarjen imaginaren neposredovan komunikativen odnos (Falk 1998,
211). Jezik oglaSevanja in reprezentacije deluje bolj na nivoju fantazij in zelja kot na nivoju
racionalnih zelja in »resni¢nih« potreb. Ljudje v oglasih tako niso realisticne podobe nas
samih, ampak imaginarne, saj identifikacija poteka v naSih glavah in resni¢nem Zzivljenju.
Oglasevanje poskuSa ustvariti identifikacijo s to podobo. Tega se loteva tako, da nas
nagovarja preko pomenov in reprezentacij, ki delno potekajo v imaginaciji (Du Gay in drugi

1997, 26).

2.3 DIFUZIJA TEHNOLOSKIH INOVACIJ

Ko tehnologija pride na trg, njeno sprejetje skoraj nikoli ni vsesplosno, kljub temu da jo
druzba nujno potrebuje. Strah javnosti pred tehnologijami vcasih rezultira v dragih
spremembah ali celo opus¢anju kontroverznih inovacij. Takih primerov je malo, saj strah
ve¢inoma ne odstrani tehnologije, kvedjemu spremeni regulatorsko okolje in orientacijo
razvoja (Feenberg 1999, 92-93). Glede strojev smo ljudje shizofrena bitja, ki se po eni strani
zavedajo, da se napredka ne da zaustaviti, po drugi strani pa nadzorujemo vsako iznajdbo
tako, da jo potrdimo v obstojece druzbene vzorce (Winston 1998, 11). V potrosniski druzbi
vecina tehnologij prispe na trg zato, da prinesejo razvijalcem, proizvajalcem in trgovcem
dolo¢en dobicek. Treba pa se je zavedati, da jih potroSniki ne kupujejo iz istih razlogov.
Kupijo jih zato, ker jim nacrtovana (in realna) uporabnost tehnologije omogoca izboljSanje
zivljenja (Green 2002, 27).

Raziskovalce difuzije inovacij zanimata dva procesa — proces difuzije in proces
sprejemanja. Proces difuzije je sestavljen iz Stirih osnovnih elementov. Prvi je sama inovacija
in njene znacilnosti. Sledijo kanali komuniciranja, ki imajo veliko vlogo pri hitrosti Siritve.
Marketinski strokovnjaki so pozorni na komuniciranje med ponudnikom in potroSnikom ter
na komuniciranje med potro$niki (Shiffman 2000, 419). Sestavni del drugega elementa so tudi

tiskani mediji. Naslednji element je specificen druzbeni sistem, v katerem poteka difuzija
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inovacije. Zadnji element pa je ¢as, ki je kljuénega pomena v treh konceptih. Pomemben je
kot Cas, porabljen za nakup, identifikacijo kategorij sprejemanja in hitrost sprejemanja
inovacije (Schiffman 2000, 420).

Seveda se potrosniki pri sprejemanju tehnologije razlikujejo glede na to, kako hitro to
storijo. Poznamo Sest skupin sprejemanja inovacij skozi ¢as. Prvo kategorijo sestavljajo 1.)
inovatorji, ki so pripravljeni sprejeti financno in druzbeno ceno potencialno neuspesSnega
produkta. Vecinoma so svetovljanski v pogledu na zivljenje, za svojo referen¢no skupino pa
uporabljajo druge inovatorje in ne lokalnih vrstnikov (Hawkins 1998, 255). 2.) Zgodnji kupci
si mnogo lastnosti delijo z inovatorji, a so bolj dovzetni za tveganje in posledice neuspeha pri
sprejemanju tehnologije. Pogosto uporabljajo komercialne, profesionalne in interpersonalne
vire informacij, obenem pa sami posredujejo podatke drugim (Green 2002, 32). 3.) Zgodnja
vecina potronikov tezi k previdnosti pri inovacijah. Se vedno pa jih sprejemajo prej kot
vecina ljudi iz socialnega okolja, a najprej poc¢akajo na to, da se inovacija izkaZe za uspes$no.
Pri pridobivanju podatkov se zanasajo predvsem na medosebne informacije. 4.) Pozno vecino
sestavljajo potrosniki, ki so skepticni do inovacij. Veckrat sprejmejo tehnologijo le kot odziv
na pritisk druzbe ali pa zaradi teZjega dostopa do produkta, ki so ga predhodno uporabljali.
Naslednja je skupina 5.) zamudnikov, za katere je znacilno, da so lokalno orientirani in imajo
omejeno druzbeno interakcijo. Pogosto so dogmati¢ni in usmerjeni v preteklost. Inovacije
prevzemajo z odporom (Hawkins 1998, 256). V zadnjo skupino pa spadajo 6.) nekupci, ki so

vecinoma starejsi, revnejsi in nepripravljeni na spremembe (Green 2002, 32).

Slika 2.1: Kategorije sprejemanja inovacij skozi ¢as

Zgodnja veéina Pozna vecina

Zgodniji
kupci Zamudniki

Inovatorji
Nekupci

25 13.5 34 34 13.5 2.5
Cas %

Vir: Hawkins (1998, 254).
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Tehnoloski objekt je bolj ali manj privlacen za posamezen segment potro$nikov, kar je
odvisno predvsem od oblikovanega diskurza, ki ta objekt spremlja. Hawkins (1998, 256)
navaja deset dejavnikov vpliva na difuzijo tehnologije, med katerimi lahko najdemo tudi
marketin§ko podporo produktu. Poudarja predvsem funkcijo ekstenzivnega oglasevanja in
pospesevanja prodaje. Ti dve orodji morata upostevati marketinsko segmentacijo, saj se

zgodnji kupci razlikujejo od poznejsih.

2.4 DIFUZIJA INTERNETA V SLOVENIJI

Internet lahko obravnavamo kot tehnolosko inovacijo in njeno difuzijo v slovenskem
prostoru preudujemo z vidika kategorij posvojiteljev inovacij’. Med seboj bom primerjal dva
sklopa podatkov — podatke o delezu gospodinjstev z osebnim racunalnikom skozi ¢as in
podatke o uporabnikih interneta v zadnjih 3 mesecih. Zavedam se, da uporabljajo ljudje
raCunalnike tudi zunaj domacih prostorov, a predvidevam, da bodo ti podatki dovolj

reprezentativni.

Tabela 2.1: Primerjava med delezema uporabnikov interneta in delezem gospodinjstev z

osebnim rac¢unalnikom

delez gospodinjstev z 24 32 35 42 46 47 58 55 58 61 65
osebnim

racunalnikom

deleZ uporabnikov 4 1 14 18 22 20 35 38 44 49 53
interneta v zadnjih 3

mesecih

1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

razmerje med 17% 3% 40% 43% 48% 43% 60% 69% 76% 80% 82% 90%

delezem
uporabnikov in
delezem
gospodinjstev z
osebnim

ra¢unalnikom

LEGENDA
---- inovatorji in zgodnji kupci ---- zgodnja vecina
---- pozna vecina ---- zamudniki

Vir: Raba interneta v Sloveniji (1996-2007) in Statisticni letopis Slovenije (1996-2007).

? Podobno analizo sta opravila Ze Vasja Vehovar in Zenel Bataglej v delu Internet v Sloveniji: RIS '96-'98, a v
tistem ¢asu nista mogla dobiti celotne slike difuzije med populacijo, saj tehnologija Se ni do te mere napredovala.
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Procentualno gledano so inovatorji in zgodnji kupci inovacijo osvojili ze v prvem letu
merjenja ozirom Se pred tem. V letu 1997 je ta procent celo padel, a je ze naslednje leto
izredno poskocil ter dosegel skoraj polovico celotne populacije, ki ima doma osebni
racunalnik, torej celotno zgodnjo vecino. V naslednjih letih se je procent gibal okoli polovice
in jo presegel Sele leta 2002. Tega leta je zacela internet sprejemati pozna vecina. V letu 2007,

torej zadnjem letu, za katerega sem analiziral podatke, so sprejemali internet le Se zamudniki.

3 ZACETKI IN POTROSNJA INTERNETA V SLOVENUJI

Internet ni osamljen medij, ki bi se razvijal lo¢eno od preostalih, ampak je posledica
tehnoloske evolucije, do katere so pripeljali trije tokovi inovacij. Prvi inovacijski tok naj bi
predstavljali racunalniki, ki so omogocili strojno podporo za razvoj interneta. Poleg tega so
takrat strokovnjaki racunalnike nehali dojemati kot stroje in so v njih zaceli prepoznavati
miselni potencial (Oblak-Crni¢ 2008, 154). Z vidika razvoja strojne opreme je bilo
pomembno odkritje mikroprocesorja, ki je omogocil produkcijo osebnih racunalnikov (Curran
in Seaton 2003, 239). Drugi tok inovacij je potekal na podrocju racunalniSkih omreZij, kjer je
predstavljalo veliko prelomnico razvijanje ustreznega »jezika« za sporazumevanje med
racunalniki oziroma iskanje ustreznih protokolov v obliki fiksnega sistema pravil, ki so
omogodili dialog med racunalniki (Oblak-Crni¢ 2008, 154). Moderni internet je v smislu
javno dostopne, svetovne mreZe racunalniskih mrez dozorel ob koncu 80-ih let, medtem ko je
dokon¢ni razmah dozivel v naslednjem desetletju (Curran in Seaton 2003, 240). Tretji
inovacijski tok pa so predstavljali premiki na podro¢ju racunalniS$ke programske opreme
(Oblak-Crni¢ 2008, 154). To so smernice, ki so vplivale na razvoj medija v svetovnem merilu.

Pri nas lahko govorimo o internetu od leta 1992 dalje, ko se je zgodil, pod vplivom
akademskih mreZ, prehod na »pravi« internetni protokol (IP) (Kalin v Oblak-Crni¢ 2008,
158). Pomembno je na razvoj interneta na Slovenskem vplival javni zavod Arnes, ki je bil
ustanovljen leta 1992. Arnes je prvi vzpostavil osrednje vozlis¢e za Slovenijo in omogocil
zvezo s preostalim svetom prek povezave z Dunajem (Debevc in Slemnik v Oblak-Crni¢
2008, 159). Arnes je imel v tistem casu okoli 2000 uporabnikov in bil od samega zacetka
skrbnik si-domen. Pomemben premik, ki je sprozil nastanek prvih komercialnih ponudnikov,
je bila postavitev SIX-vozlis€a, kjer se je izmenjeval promet med slovenskimi ponudniki
internetnih storitev, med katerimi so bili tudi prvi komercialni (Oblak-Crni¢ 2008, 159).
Velika finan¢na vzpodbuda in povezovanje celotnega izobraZevalnega sistema leta 1995 sta

podprla razvoj interneta v Sloveniji (Bona¢ v Oblak-Crni¢ 2008, 160).
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3.1 KOMERCIALIZACIJA INTERNETA IN SIRITEV PONUDBE

V  Sloveniji je bil komercialni razvoj interneta povezan z evropskimi
telekomunikacijskimi trendi. Velik problem je v Evropi predstavljala premajhna komercialna
usmerjenost telekomunikacijskega sektorja. Pogosto so ga obvladovali nacionalni telekomi,
kar je bistveno otezilo pridobitev vseh tistih standardov in procedur, ki niso veljali za prenos
prek nacionalnih vodov (Kirstein 2004, 10).

Leta 1996 so se pojavili razliéni komercialni ponudniki interneta, ki so konkurirali
Telekomu. Ta je internet videl kot resno poslovno priloznost Sele po ustanovitvi héerinskega
podjetja SiOL. Do tega je priSlo po odkupu prvega komercialnega ponudnika interneta v
Sloveniji, podjetja NIL (Oblak-Crni¢ 2008, 160). Telekom je v naslednjih letih pod protekcijo
drzave narekoval cene, s katerimi je bilo tezko tekmovati. Kljub temu je v obdobju med leti
'96 in '98 na slovenskem trgu delovalo 38 ponudnikov internetnih storitev (Vehovar 1998,
274-275). O sprostitvi na trgu Oblak-Crnieva (2008, 161) pravi naslednje: »Sele
priblizevanje Slovenije EU je povzrocilo, da so sprejeli takSna zakonska izhodisca, ki so
pozneje omogocala vecjo liberalizacijo trga, upad cen in Siritev komercialnih ponudnikov
interneta.« To se je nedvomno odrazalo tudi v oglasevanju internetnih storitev. Polozaj je bil
zaradi monopola Mobitela nekonkurencen in zaradi tega potreba po intenzivnem oglasevanju
manjsa.

Kasneje, ko so bili ustvarjeni trzni pogoji za vstop novih ponudnikov, pa se je dogajanje
razzivelo. V letu 2002, torej 2 leti pred vstopom v Evropsko unijo, je bilo po porocanju
APEK-a stanje na trgu internetnih storitev sledece: » Trg je relativno dobro razvit. Ob preseku
stanja na dan 30. junija 2002 je bilo zabelezeno 542.000 uporabnikov, od teh jih je redno
uporabljalo internet 41 %. Dostop do interneta je omogo&alo 23 ponudnikov«® (APEK — letno
porocilo 2002, 7). O podrocju Sirokopasovnega dostopa je v porocilu zapisano naslednje: »V
drzavah EU zavzema konkurenca 22 %-ni trzni delez, medtem ko ima Slovenija na podroc¢ju
xDSL storitev prakti¢no samo enega ponudnika (SiOL) /.../ NaSe analize in izracuni kazejo,
da konkuren¢ni operaterji nimajo enakih pogojev pri vstopu. Razlogi so v visokih cenah in
neprimernem modelu.« (APEK — letno porocilo 2002, 7) Malo boljsa slika je bila le na
podrocju kabelskih omrezij, kjer je bilo 58 operaterjev, kabelski dostop pa je predstavljal 30%
del trga vseh Sirokopasovnih dostopov (APEK — letno porocilo 2002, 9).

V letu 2004 pa se je stanje na trgu izboljsalo, s ¢imer se je zacelo vzpostavljati ravnovesje

med SiOL-om in preostalimi ponudniki.

4 Na zalost v tistem letu niso bili podani podatki o trznem poloZaju teh 23 ponudnikov in vlogo SiOL-a med
njimi.
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Slika 3.2: Ozkopasovni (klicni) internet — trzni delezi v letu 2004

asioL
B Drugi ponudniki

Vir: APEK — Letno porocilo (2004, 21).

Na trgu ozkopasovnega interneta je SiIOL v letu 2004 Se vedno pokrival malo ve¢ kot
Zetrtino, a je iz zgornjega grafikona razvidno, da je polozaj dale¢ od monopolnega. Se bolj pa
je pomembno dogajanje na trgu Sirokopasovnega dostopa, kjer se je polozaj v primerjavi z
letom 2002 izboljsal. Se vedno je imel SiOL v rokah vegino trga ADSL tehnologije, vendar

njegov skupni delez na trgu zmanjSujejo ponudniki kabelskega dostopa.

Slika 3.3: Sirokopasovni internet — trzni deleZi v letu 2004

asioL
B Drugi ponudniki

57%

Vir: APEK — Letno porocilo (2004, 24).

Pri analizi bom uposteval tudi dogajanje na trgu, saj je za oglasevanje zelo pomembna
stopnja konkurence. Ce je konkurenca ve&ja, potem oglasevanje podjetjem predstavlja vedji
potencial. Trg se je v letu 2004 liberaliziral, zato bom oglasevanje v tisku spremljal do tega

leta.
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3.2 SLOVENSKI UPORABNIKI INTERNETA SKOZI CAS

Iz spodaj prilozene preglednice lahko sklepamo, kakSno je bilo razmerje med
tehnologijami na trgu in kako hitro se je internet Siril po slovenskih gospodinjstvih. Dostop do
interneta se je konstantno poveceval in v letu 2007 Ze skoraj dosegel procentualni nivo
osebnega racunalnika, kar pomeni, da je skoraj vsak posameznik, ki je imel v lasti raCunalnik,
imel tudi internetno povezavo. Predvsem pa je za analizo oglasevanja zanimiv spodnji del
razpredelnice. Najprej je na trgu prevladovala modemska povezava, medtem ko je v zadnjih
letih prislo do mo¢ne razsirjenosti ADSL, kabelske in brezZi¢ne povezave. Predvidevam, da

se bodo ti trendi odrazali tudi v oglasevanju.

Tabela 3.2: Spremljanje deleZzev gospodinjstev z osebnim racunalnikom, dostopom do

interneta in nacini dostopa

delez 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
gospodinjstev z...

osebnim 24 32 35 42 46 47 58 55 58 61 65 66
racunalnikom

dostopom do 3 8 9 15 21 24 37 40 47 48 54 58
interneta

nacin dostopa

modemski 82 71 55 49 45 29 15
ISDN 15 17 12 19 16 13 11
ADSL 2 7 15 24 39 50
kabelski 3 7 14 7 18 27 34
brezzicni . .o 2 38 47 44 43

Vir: Statistiéni letopis Slovenije (1996-2007), povzeto po Oblak-Crni¢ (2008, 164).
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Preglednica 3.3: Delez moskih in zensk z dostopom do interneta od doma po starostnih
skupinah
1996 1997 1999 | 2000 2001 2002 2003 2005 2006
M/Z M/Z M/Z M/Z M/Z M/Z M/Z M/Z M/Z
pod 30 4/2 28/22 31/18 37/26 42/38 52/42 58/57 70/66 91/85
30-50 3/4 19/25 23/20 41/42 30/33 43/37 52/52 53/59 68/72
nad 50 2/3 14/12 12/8 14/7 20/14 25/15 25720 35/25 49/38

Vir: Slovensko javno mnenje (1996-2006), povzeto po Oblak-Crni¢ (2008, 164).

Preglednica prikazuje dostop do interneta glede na spolno in starostno strukturiranost
prebivalstva. Med prvimi, ki so sprejemali novo tehnologijo, so bili predvsem moski, mlajsi
od 30 let. Zenske v tej starostni kategoriji se od samih zagetkov dalje priblizujejo moski
populaciji in jo v letu 2003 ujamejo. V oglasevanju bo verjetno opazna usmerjenost k
posameznim ciljnim skupinam. Predpostavljam, da bodo na zacetku oglasi ciljali ve¢inoma na
mlajSe moske. V starostni kategoriji od 30 — 50 let je razmerje v dostopu do interneta med
spoloma priblizno enako in se obraca bolj v korist zenske populacije. Skupina, ki ima glede na
raziskave najmanjsi dostop do interneta, je stara nad 50 let. Od samih zacetkov, ko naj bi bilo
po predvidevanjih oglaSevanje usmerjeno predvsem na mlade moske, bo verjetno opazna

postopna generalizacija kot posledica vse vecje sprejetosti medija v druzbi.

Preglednica 3.4: Delezi moskih in Zensk z dostopom do interneta od doma glede na izobrazbo

1996-2006

1996 | 1997 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2005 | 2006

M/Z | M/Z | M/Z | M/Z | M/Z | M/Z | M/Z | M/Z | M/Z

OS+PS 5/5 9/10 10/6 13/9 | 15/12 | 18/11 | 26/22 | 31/25 | 52/37

SS+VS 4/6 30/29 | 35/24 | 39/31 | 41/38 | 58/48 | 62/58 | 70/66 | 81/80

Vir: Slovensko javno mnenje (1996-2006), povzeto po Oblak-Crni¢ (2008, 165).

Iz podatkov v razpredelnici je razvidna pomembnost korelacije med izobrazbo in

dostopom do interneta. Obstaja velik prepad med obema kategorijama izobrazbe. Kljub temu
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da se je pri obeh dostop do interneta poveceval, pa je v povpre¢ju pri visje izobrazenih vecja
verjetnost, da imajo dostop do interneta od doma.

Podatki nedvomno omogocajo oblikovanje slike o prvih uporabnikih interneta.
Najverjetneje so bili to mladi moski z visjo izobrazbo, Sele kasneje pa se je internet razsiril
tudi na druge segmente populacije. Podobno ugotavlja tudi Slevin, ki pravi: »V poznih 90-ih
je internet postopoma odvrgel svojo podobo komunikacijskega orodja za pretezno visoko
izobraZene in vplivne bele moske, ki Zivijo v mestnih predelih zahodnega industrializiranega
sveta.« (Slevin 2000, 41) Vehovar in Batagelj, ki sta pozorno spremljala vstop interneta v
slovensko okolje, sta potrdila, da tudi pri nas drzijo globalne zakonitosti o prvih uporabnikih
interneta. Ugotavljata, da so v prvih letih Siritve interneta previadovali moski, in to mladi,
izobrazeni ter premoznejsi sloji, predvsem pa racunalnisko orientirani sloji populacije

(Vehovar in Batagelj 1998, 146).

4 OGLASEVANJE INTERNETA V SLOVENUI: STUDIJA
PRIMERA RACUNALNISKE REVIJE MONITOR V OBDOBJU
PRED 1996 IN CASNIKA DELO V OBDOBJU OD 1996 - 2004

Casovno je empiri¢na §tudija prihoda in uveljavitve interneta v slovenskem prostoru’
omejena na obdobje od samih zacetkov interneta do danes. V komercialnem smislu lahko
govorimo o marketinskih akcijah za SirSo javnost Sele od leta 1996 dalje, ko so se priceli
pojavljati prvi komercialni ponudniki internetnih storitev. V obdobju pred tem je bil internet
predvsem komunikacijska tehnologija, rezervirana za inovatorje in zgodnje kupce. Zato sem v
casu pred letom 1996 analizo usmeril na specializirano revijo Monitor, ki poro¢a o dogajanju
na podrocju racunalnistva. V slovenskem prostoru je prisotna ze od samih zacetkov razvoja
racunalniske tehnologije in posledi¢no tudi interneta. Preko te analize sem poskusal najti prvi
oglas za internet oziroma internetne storitve.

Na podlagi dostopnih podatkov sem pregledovanje tiskanih medijev, ki so dostopni §irsi
javnosti, pricel s tistimi iz leta 1996, ko je bilo ljudi z internetno povezavo od doma Se vedno

le 3% (Statisti¢ni letopis 1996), a je obstajala moZnost prvih oglasov, saj so v tistem Casu Ze

> Vetino metodologije sem povzel iz Glanka One Person, One Computer: The Social Construction of the
Personal Computer avtorja Klaus Bruhn Jensena. Prilagodil sem le nekatere to¢ke njegovega metodoloskega
okvirja, da so te ustrezale specifikam interneta.
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delovali ponudniki internetnih storitev. Kot vir pridobivanja materiala sem izbral dnevnik
Delo, saj gre za tiskan medij z visoko naklado in dobro geografsko pokritostjo. V letu 1996
sem pregledal vse izvode Casnika, saj sem predvideval, da bo zaradi redkosti oglasov,
povezanih z internetom v tistem Casu, to potrebno. V letih, ki so sledila, pa sem pregledal po
en izvod na teden.’ Tako se nisem osredotogil le na prihod medija, ampak sem skozi o&i
oglasevanja in reprezentacije internet analiziral tudi v Casu, ko se je ze uveljavil v naSem
prostoru. V vzorec sem vzel oglase v letth 1996, 1998, 2000, 2002 in 2004. Kontinuiran
pregled predstavlja veliko prednost, saj vzorec podpira morebitne izsledke o dolgorocni
difuziji simbolov. Tovrstnih izsledkov ne bi mogel tako dobro utemeljiti, ¢e bi vzorec
sestavljali oglasi, pridobljeni v analizi, ki bi v vsakem letu obsegala le nekaj tednov. Poleg
tega vzorec omogoca temeljito diskurzivno analizo vsakega oglasa in povezavo s ¢asom, v
katerem je nastajal. Za zamejitev v letu 2004 sem se odlocil na podlagi dogajanj na trgu. V
tem letu se je trg Ze liberaliziral do te mere, da Telekom ni imel tako prevladujocega polozaja
kot v obdobju pred tem.

Pri analizi oglaSevanja interneta bom opazoval, koliko je bila reprezentacija inovacije
prilagojena posameznemu segmentu kupcev v slovenskem prostoru. Sporoc€ila, usmerjena
proti inovatorjem in zgodnjim kupcem, naj bi odrazala predvsem novost, inovativne
karakteristike in funkcionalne prednosti produkta. Ker so ti potro$niki aktivni iskalci
informacij in dobri poznavalci tehnologije, je v marketin§ko komuniciranje lahko vklju¢enih
ve¢ tehni¢nih informacij. Ko inovacija postaja bolj sprejeta, je potrebno marketinski fokus
preusmeriti na zgodnjo in pozno vecino. Sporocila ne smejo ve¢ vsebovati toliko informacij o
radikalnosti produkta, ampak se morajo usmeriti na njegovo splosno sprejetost in dokazano
ucinkovitost (Hawkins 1998, 256). Natan¢no nacrtovanje marketinske strategije bom preveril
tudi pri vpeljavi interneta na slovenski trg. Predvidevam, da se bodo v marketinski
komunikaciji, katere velik del predstavljajo oglasi, odrazali prehodi z ene kategorije
sprejemnikov inovacije na drugo.

Postavil sem kriterije, po katerih sem vse izdelke oziroma storitve, povezane z internetom,
in vsa komercialna sporocila s strani podjetij (korporativno oglaSevanje, gradnja podobe)

vkljucil v vzorec.

V letu 1996 sem v 302 pregledanih izvodih nasel 14 oglasov. Leta 1998 sem pregledal 46 izvodov, v katerih
sem nasel 7 oglasov, povezanih z internetom. V letu 2000 sem pregledal 45 izvodov in nasel 7 oglasov. Leta
2002 sem v skupno 45 izvodih nasel 8 oglasov. Leta 2004 pa sem v 42 izvodih nasel 2 oglasa.
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4.1 RAZISKOVALNI NACRT IN KATEGORIJE ANALIZE

Pri diskurzivni analizi oglasevanja interneta sem uposteval osnovni model komunikacije:
Kdo komu ponuja kaj, v kakSnem kontekstu, prek katerega kanala in kode ter s kaksSnimi
implikacijami? VpraSanje je Se posebej pomembno za razumevanje procesa difuzije simbolov
in druzbene konstrukcije novih tehnologij. 1z analize sem izvzel vprasanja konteksta, kanala
in kode. Posamezni deli komunikacijskega kanala mi bodo sluzili kot okvir za analizo
pridobljenih podatkov.

Prva kategorija »Kdo?« je osredotocena na to, kdo komunicira s potro$nikom in kako se
predstavlja. LoCujem med tistimi, ki oglasujejo internetne storitve in tistimi, ki oglasujejo z
internetom povezane storitve. V Kategoriji »Kaj?« je pomemben predmet oglasevanja, torej
kaj je tisto, kar je oglasevano. Posebno kategorijo predstavljajo storitve, ki so na internetu
osnovane ali z njim na kakrSenkoli nacin povezane. Pri analizi, ¢e je to mozno, razvr§¢am
predmete oglaSevanja v tehnoloske kategorije glede na to, kateri na¢in povezave je oglaSevan
(modemska, ISDN, ADSL, kabelska, brezzi¢na). Seveda dopus¢am moznost oglasov, ki niso
usmerjeni na dolo¢en nacin povezave, tako da tovrstni oglasi predstavljajo loceno kategorijo.
Naslednji fokus analize je na temo »Komu?« je nekaj oglasevano. Kategorija je lo¢ena na tri
ravni, in sicer splosna javnost (sestavljena iz vseh drzavljanov), poslovna javnost (delovni
procesi v poslovnih organizacijah) ter domace okolje (uporaba v domacem kontekstu s strani
privatnega uporabnika). Zadnja raven uposSteva Implikacije, ki so bile uporabljene v oglasih.
Nisem uporabil kvantitativne, ampak le kvalitativno diskurzivno analizo. Ta del temelji na
metodoloski predpostavki, da prisotnost oziroma odsotnost posameznih implikacij nakazuje
na upadanje ali narascanje tem v procesu simboli¢ne difuzije.

S pomocjo pregleda vzorca oglasov sem pridobil podatke, na podlagi katerih sem
posamezne karakteristike analiziranih vsebin lahko razporedil v kategorije. Te kategorije
sluzijo za kvantitativno karakterizacijo vzorca oglasov. Na drugi ravni pa je bila moja
diskurzivna analiza kvalitativna, tako da mi omogoc¢a nadaljnjo interpretacijo klju¢nih tem v
oglasevalskem diskurzu, ki se nanasajo na druzbeno rabo interneta. Verbalna in vizualna
analiza je osredotoCena na tri diskurzivne kategorije: akterje (udelezenci v
dogodkih/situacijah, predstavljenih v oglasih), koherenco (struktura oglasSevalskega diskurza,
ki vkljucuje odnose med lingvisti¢nimi ter vizualnimi elementi) in implikacije (predpostavke,
ki sluzijo za nakazovanje k argumentom ali doloceni pripovedi — pogosto se nanasajo na mite,

posamezne esteticne oblike in intertekstualne strukture).
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4.2 PRVI OGLASI O INTERNETU NA SLOVENSKEM

Predstavitev rezultatov analize je sestavljena iz dveh delov. Prvi del je uvod v oglasevanje
medija in vkljuCuje prve oglase za internetne storitve v specializirani racunalniski reviji
Monitor. Drugi del pa je usmerjen na longitudinalno obravnavo oglasevanja interneta v
casopisu Delo od 1996 do 2004. S pregledovanjem revije Monitor smo priceli v samih
za&etkih izdajanja’. Na prve oglase, povezane z internetom, sem naletel v letu 1994, in sicer v
mesecu juniju. Klju¢no iskalno besedo je predstavljal internet, saj so podjetja ze pred letom
1994 ponujala razlicne informacijske mreze, a brez omembe interneta kot mreZze na
svetovnem nivoju. Tezko govorim o »prvem« oglasu, saj se v omenjeni izdaji pojavita dva.
Prvi oglasuje podjetje NIL, ki je bilo na$ prvi komercialni ponudnik internetnih storitev.

Omenjeno podjetje je kasneje prevzel Telekom Slovenije in ga preimenoval v SiOL.

Slika 4.4: Oglas za NIL — ponudnika internetnih storitev

d

(d

Vir: Monitor (1994a, 31).

" Monitor je prva specializirana ratunalniika revija v Sloveniji z distribucijsko mrezo po celotni drzavi. S
pregledovanjem revije sem zacel pri izvodih iz leta 1991, ko je zacela izhajati.
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Drugo pa je podjetje Quantum, ki v oglasu trdi, da je prvo na trgu internetnih storitev, a
uradni podatki govorijo drugace. Quantum se je na trgu obdrzal tudi kasneje, saj ga najdemo

na seznamu ponudnikov storitev med letoma 96' in 98 (Vehovar 1998, 274-275).

Slika 4.5: Oglas za Quantum — ponudnika internetnih storitev
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Vir: Monitor (1994b, 53).

Skupna znacilnost obeh oglasov je poudarjanje potovanja in dostopa do sveta. Uporabnik
ne potuje veC fizicno, ampak je odvisen od hitrosti svoje povezave, prek nje potuje in si
ogleduje oddaljene kraje. Nedvomno pa sta oglasa pred svojim ¢asom. Oglas za NIL je
namenjen podjetjem in poslovnezem, ki so pripravljeni sprejeti inovacijo in jo integrirati v
svoje delovno okolje. S tem naj bi razsirili moznosti dostopa do informacij in novih poslovnih

priloznosti. Oglas je prelomnica tudi s povsem jezikovnega vidika, saj se ne omeji le na
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internet, ampak izpostavlja tudi z njim povezane storitve, ki jih uporabniki izkoris¢ajo. Glavni
jezikovni element predstavlja slogan »Svet kot na dlani«, ki odraza revolucionarnost novega
medija in enostavnost dostopa do celotnega sveta. Glavni argument je tudi vizualno podprt s
podobo sveta, obdanega s svetlim pasom, na katerem je beseda »Internet«. Prenos vizualnega
pomena Se dodatno krepi podobo interneta kot medija, preko katerega lahko uporabnik
zaobjame svet.

Oglas za Quantum je namenjen predvsem entuziastom in specialistom za tehniko. V
prvem odstavku besedila je izpostavljen komunikacijski potencial interneta. Quantum
poudarja lastno profesionalnost in profesionalnost opreme. Ciljni publiki obeh oglasov se
prekrivata. Dejstvo je, da je katerikoli uporabnik interneta v tistem casu spadal v skupino
inovatorjev in zgodnjih kupcev. Quantum je pri svojem opisu bolj direkten, daje tehni¢ne
informacije, za razumevanje katerih je potrebna dolo¢ena stopnja predznanja. NIL pa
predstavlja poslovne prednosti, ki jih internet prinaSa. Quantum delno apelira na poslovno
javnost, a izpostavi tudi potencial v svetu izobrazevanja in razvoja inovacij. Tako na
tekstualni (»Podajte se v svet«) kot na vizualni ravni izpostavlja dostop do celotnega sveta, le
da je vizualna komponenta oglasa potisnjena v ozadje.

Oglasa apelirata na izobrazenega posameznika, ki bo na eni strani lahko razumel tehni¢ne
informacije, na drugi pa imel v lasti neko podjetje ali pa vsaj moznost odlo¢anja o nabavi
opreme. O apeliranju na posamezen spol tezko govorim, na nivoju izobrazbe pa sta oglasa
skladna z dostopnimi podatki o prvih uporabnikih. Ce izhajam iz analiziranih oglasov, so bili
v tistem Casu tipi¢ni uporabniki interneta izobraZeni, mlajsi ali v srednjih letih, ra¢unalnisko
orientirani (glede na vrsto medija, v katerem se oglasa pojavljata) in zmozni prenasati
funkcionalnost interneta tako na poslovno kot na osebno raven. To je skoraj povsem skladno z
znacilnostmi, ki sta jih na podlagi statisti¢nih podatkov omenila tudi Vehovar in Batagelj.

Zelo previden izbor nagovora, ki poudarja usmerjenost proti specificnim segmentom
populacije, je posledica previdno oblikovane trzne podobe interneta. Vzporedno je potekal
proces gradnje druzbenega konstrukta inovacije. Oboje naj bi pripomoglo k Siritvi tehnologije

med potencialnimi uporabniki.

4.3 KDO OGLASUJE?

Iz kvantitativne analize sem izkljucil leto 1996, saj sem v tistem letu pregledal prav vse
izvode Dela, v naslednjih letih pa sem analiziral le en izvod na teden. To naredi pridobljene

podatke za leto 1996 kvantitativno neprimerljive s podatki iz preostalih let. OglaSevalce
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interneta sem razdelil v dve skupini. Na tiste, ki oglasujejo internetne storitve in tiste, ki
oglasujejo z internetom povezane storitve. Prvi oglasevalec internetnih storitev je podjetje
Quantum (Delo 1996a, 28), drugace pa v tej skupini moc¢no prevladuje podjetje Telekom
Slovenije in kasneje njegovo héerinsko podjetje SiOL. Prvi oglas za Telekom Slovenije, v
katerem se pojavi beseda internet, sem nasel v Delu z dne 21.9.1996, medtem ko se prvi oglas
za SiOL pojavi 14.10.2000. Ze pred tem datumom sem odkril oglase z besedo SiOL, a je v
tistem Casu Slo le za SiOL pakete (Delo 1998b, 1 in Delo 1998c, 54) in ne za SiOL kot
h¢erinsko podjetje. Evolucijo interneta v Sloveniji je preko oglaSevanja vodilo le eno podjetje.
Konkurenco v oglasevanju so mu delala le tri podjetja, vsako s po enim oglasom. Ta podjetja
so bila Quantum (modemska povezava), Slon (modemska povezava) in Kabel S5 (kabelska
povezava). Zaznati je postopen razvoj blagovne znamke SiOL. V letu 1996, ko je bila
ustanovljena na temeljih podjetja NIL, v oglasih ni bila prisotna. Dve leti kasneje se je Ze
pricela postopoma pojavljati ob logotipu Telekoma Slovenije (Delo 1998d, 22), medtem ko se
v oglasih iz leta 2000 prvi¢ pojavi samostojno (Delo 2000b, 3). Oglasevanje je povsem
skladno s sliko razvoja SiOL-a kot blagovne znamke. Njegovo samostojno pojavljanje v
oglasih je posledica ustanovitve héerinskega podjetja SiOL s strani Telekoma Slovenije v letu
1999 (Telekom Slovenije 2009).

Telekom Slovenije in SiOL sta blagovni znamki, ki sta na podroc¢ju interneta delovali na
dveh ravneh. Prvi nivo je bil izobrazevalni, saj je poskusal javnosti ponuditi informacije, ki bi
potencialnim uporabnikom medij priblizale. [zobrazevalni vidik je bil prisoten predvsem v
letu 1996, Se posebej v obdobju sejma INFOS 96'. Ob vabilu na predavanja o internetu v
Cankarjev dom so »pozdravljali generacijo, ki raste, spreminja svet, navdusuje, obeta in srfa«
(Delo 1996b, 15). Torej so bili na zacetku ti oglasi v ¢asnikih »glas nove tehnologije« (Falk
1998, 210). Seveda so venomer poskrbeli za pojavnost in vidnost lastne blagovne znamke. Ta
zelja po vidnosti se je v kasnejsih letih le Se stopnjevala, saj je bilo potrebe po informiranju
vse manj, internet pa se je Ze dodobra integriral v nase okolje. 1z tega trenda lahko sklepamo,
da se je povprecen slovenski uporabnik interneta postopoma izobrazil do te mere, da je poznal
osnovne karakteristike medija in ni potreboval dodatnega izobrazevanja. V tej fazi je v
oglaSevanju manj informacij in ve¢ znakov, ki gradijo pozitivno podobo blagovne znamke.
Med podjetji, katerih storitve slonijo na internetu oziroma so z njim kakorkoli povezane,
prevladujejo organizacije s podroc¢ja bancnistva (NLB, Nova KBM) in podjetja, ki nudijo
seminarje o izobraZevanju uporabnikov (Hofman, CISEF, Atlantis). Pojavlja se uporaba
interneta v sektorju nepremicnin, v letu 2000 pa najdemo tudi bolj inovativno rabo internetne

tehnologije (spremljanje alpinisticnega vzpona). Prilagodil se je tudi sam ¢asnik Delo in ze v
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letu 1998 lahko opazimo oglase, ki bralca usmerjajo k branju ¢lankov na internetu (Delo
1998a, 1). Tradicionalen medij se je do neke mere prilagodil novonastalemu medijskemu
okolju in se z njim integriral.

Kot je razvidno iz spodnjega grafikona, se je razmerje med obema skupinama
oglaSevalcev spreminjalo. Medtem ko je bilo to v letih 1998 in 2000 dokaj enakovredno, se je
v letih 2002 in 2004 prevesilo v korist oglasevalcev internetnih storitev. Tovrsten obrat je Se
toliko bolj zanimiv, ker je bil v casu popolne prevlade oglasevalcev internetnih storitev
celoten potencial interneta Se relativno neizkoriS¢en. Morda gre razlago iskati v vecjih
finan¢nih kapacitetah oglasevalcev internetnih storitev, kar se je odrazalo tudi v oglasevanju.
Sklepam lahko, da so storitve, povezane z internetom, v tistem Casu predstavljale le delcek
ponudbe posameznega podjetja. Primer tega je spremljanje »videoprenosa zgodovinskega
podviga Dava Karnicarja« (Delo 2000a, 20), ki je bil izveden pod okriljem podjetja Si.mobil.
Organizacije, katerih poslovanje je potekalo izklju¢no preko interneta, so bile verjetno manjse
in finanéno manj sposobne kot tiste iz skupine ponudnikov internetnih storitev, kljub temu pa

je presenetljiva popolna odsotnost njihovega oglasevanja.

Slika 4.6: Razmerje med oglaSevalci internetnih storitev in oglaSevalci z internetom

povezanih storitev v ¢asniku Delo od 1998 do 2004

8_
7_
6_
51 I Oglasujejo internetne
4 storitve
3 B Oglasujejo z internetom
2 povezane storitve
1_
0_
1998 2000 2002 2004
4.4 KAJ OGLASUJE?

Primerjava materiala iz razlicnih razdobij znotraj analize razkrije konsistentnost
oglasevanja z razvojem tehnologije. V letu 1998 prevladuje modemska povezava, v letu 2000
pa sta prisotni modemska in ISDN. Leta 2002 pride do vzpona ADSL tehnologije, ki jo v
tistem letu lansira na trg SiOL (Telekom Slovenije 2009). Prihaja pa do odstopanj med
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koli¢ino oglaSevanja in stanjem na trgu. V letu 2004, ko naj bi bila konkurenca na trgu na
vrhuncu in naj bi bil polozaj SiOL-a najbolj ogrozen, se je oglaSevanje izrazito zmanjSalo.
Ponudnikov kabelskega dostopa skorajda ni, medtem ko brezzi¢ni dostop do interneta sploh ni
bil oglasevan. Ugotovitev je nenavadna zaradi njihovega relativno moc¢nega polozaja na trgu,
predvsem pri brezzicnem dostopu, katerega delez je v letu 2004 znaSal 38% (Statisticni
letopis 2004). Sklepam, da so komunicirali prek drugih marketinsSkih kanalov. Tudi Stevilo
storitev, povezanih z internetom, skozi leta pada. Kot glavni razlog vidim dejstvo, da so v
letth 1998 in 2000 z internetom povezane storitve predstavljale noviteto, medtem ko v
naslednjih letih temu ni bilo ve¢ tako in posledicno ni bilo ve¢ potrebe po tolikSnem

oglasevanju.

Tabela 4.5: Stevilo oglasov glede na predmet oglasevanja v ¢asniku Delo od 1998 do 2004

kaj je 1998 2000 2002 2004
oglasevano
modemski 4 1 0 0
dostop
ISDN dostop 1 2 1 0
ADSL dostop 0 0 6 1
kabeski dostop 0 0 1 0
brezzi¢ni dostop 0 0 0 0
storitve 4 5 0 1
povezane z
internetom”

Z vsebinskega vidika so opazne kronolosko pogojene spremembe. Ob prihodu na trzisce je
bilo potrebno najprej ustvariti ustrezno podobo, ki bi privabila ¢im ve¢ potrosnikov. V letu
1996 je potekalo ustvarjanje imidza, katerega je imel v rokah predvsem Telekom Slovenije.
Da bi dokon¢no pridobili zanimanje zgodnje vecine, je bilo potrebno ustvariti podobo medija,
ki je ne samo uporaben, ampak tudi cenovno dostopen. Telekom Slovenije in nekatera druga
podjetja so poskrbeli za intenzivno izobrazevanje potencialnih uporabnikov z izobrazevalnimi
seminarji za poslovneze, za splo$no javnost, s seminarji o virtualnih skupnostih itd. Vse
izobrazevanje je temeljilo na medosebni komunikaciji. Tudi v primeru sejma INFOS 96'
(Delo 1996b, 15 in Delo 1996d, 16) je oglaSevanje sluzilo le usmerjanju na sejem. Ko je bila

osnovna podoba medija ustvarjena, je sledila faza izpostavljanja uporabnosti in cenovne

¥V to kategorijo spadajo storitve, ki so se v oglasih oglagevale v povezavi z internetom. V oglasih se je internet
pogosto pojavljal kot tehnologija, na kateri je posamezna storitev osnovana (spletno banénistvo, spletne baze
nepremicnin,...). Na drugi strani pa so storitve, ki sluzijo za izobraZevanje in informiranje uporabnikov interneta
(seminarji, sejmi, predstavitve, predavanja,...).
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ugodnosti medija. Uporabnost SiOL paketov naj bi bila tolik$na, da ponuja »odgovore na vsa
vprasanja tega sveta« (Delo 1998c, 54) in omogoca dostop do »virov informacij, brezplacnih
malih oglasov, dnevnih novic, Reuters-a, internetnih novic, vremena, kulture in Sporta« (Delo
2000b, 3). Z nagovori, kot so »brezplacen dostop na internet« (Delo 1996a, 28), »zastonj do
interneta« (Delo 2000c, 1) ali »pogasite SiOL informacijsko zejo za 2000 SIT« (Delo 1998c,
54) pa so poskusali poudariti cenovno ugodnost dostopa. Kasneje so dodajali informacije o
hitrosti povezave, npr. »Poslovno z megabitno hitrostjo — 1 Mbit/s« (Delo 2002a, 28). S to
fazo izgradnje podobe so priceli okoli leta 2002, ko je bila ciljna publika dovolj izobrazena,
da je ta sporocila tudi razumela. Internet je bil v oglaSevalskem diskurzu konstruiran kot
naprava, ki omogoca hitro in cenovno dostopno povezovanje med uporabniki ali pa med
uporabnikom in informacijami.

Ko medij pride do te stopnje, da omogoca »ogled alpinisticnega podviga v zivo« (Delo
2000a, 20) ali spremljanje »najaktualnejsih volilnih rezultatov« (Delo 2000b, 3), potem zanj
ni ve¢ veliko ovir. Internet, zahvaljujo¢ telekomunikacijski tehnologiji, ni bil lokacijsko
omejen, kar je bila, poleg zgoraj omenjenih, ena glavnih potez medija. Socialni profil
inovacije (Du Gay in drugi 1997, 10), v tem primeru interneta, se povezuje z vizualnimi
reprezentacijami, ki so v primeru interneta povezane predvsem s podobo Telekoma Slovenije.
Vec o tej simbolni predstavitvi medija pa bom povedal v poglavju o implikacijah, ki imajo

preveliko vlogo pri »gradnji« medija, da bi jih le bezno omenil.

4.5 KOMU OGLASUJE?

Prihod interneta v slovenski prostor je zaznamovala usmerjenost oglasevalcev k
posameznemu segmentu. Ze v prvih oglasih je bila v ospredju poslovna in tehnologko
izobraZena javnost, kar se odraza tudi v medijih, namenjenih splosni javnosti. V Delu je bilo v
prvi polovici 1996 oglasevanje interneta Se vedno namenjeno predvsem specifi¢ni javnosti.
Oglasi so opozarjali na mnoge trzne priloZnosti interneta (trzenje na internetu, spoznavanje
virtualnih skupnosti, borza nepremi¢nin na internetu itd.). V ospredju je bila poslovna javnost,
kar kaze na kontinuiran preskok oglaSevanja s specializiranega tiska na tisk, namenjen $irsi
javnosti. V drugi polovici leta 1996 pa pride do Siritve nagovora. V veliki meri je to povezano
z aktivnostmi Telekoma Slovenije in v manjs$i meri SRC d.o.o., ki so dosegle vrhunec na
sejmu INFOS 96', kjer je bila organizirana serija predavanj o internetu. V oglasih niso ve¢
izpostavljene posamezne skupine potro$nikov, od tistega trenutka dalje se je lahko vsakdo

»zapeljal na potep po informacijski avtocesti« (Delo 1996d, 16). Mera diferenciacije na
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nivoju ciljne skupine je bila v naslednjih letih manjsa. Redkejsi so bili nagovori, usmerjeni k
to¢no dolo¢enemu segmentu populacije. Verjetno zaradi dejstva, da so internet inovatorji in
zgodnji kupci hitro sprejeli. Zato so se marketinski kanali usmerili na splosno javnost in s tem
poskusali vplivati na nakupne odloc€itve zgodnje in pozne vecine. Tema velikima segmentoma
populacije se je internet priblizal kot univerzalen medij. Poudarjena je njegova zmozZnost
popeljati uporabnika v novi svet, kar odraza slogan Telekoma Slovenije »Svet ni eden.
Svetova sta dva.« (Delo 1998d, 22). V oglasih je opaziti spremembo v diskurzu, saj
nagovarjajo poenostavljeno, z naslovi kot je »Pokli¢ite in se priklopite na Internet« (Delo
1998¢, 54). Odraz nagovora splosni javnosti je tudi dostopnost interneta, ki je bil dostopen
skoraj kjerkoli. Dober primer je SiOL paket, ki je bil leta 1998 dostopen v »Teletrgovinah
Telekoma Slovenije, raunalniskih trgovinah Jerov§ek Computers, v ve¢jih knjigarnah po

Sloveniji in ve¢jih enotah Poste Slovenije« (Delo 1998c, 54).

Tabela 4.6: Stevilo oglasov po ciljnih skupinah v ¢asniku Delo od 1998 do 2004

ciljna skupina 1998 2000 2002 2004
javnost’ 8 7 5 1
poslovna javnost 1 1 2 0
domace okolje 0 0 1 1

Internet ni omejen na posamezno okolje uporabe, ni fizicno omejen. Prav tako zanj ne obstaja
vezanost na eno osebo ali skupino uporabnikov. Predstavljen je kot medij vseh generacij. Leta
2002 je prvi¢ ponujen v obliki »novoletnega darila za vso druzino« (Delo 2002b, 1 in Delo
2004b, 32), kar pomeni, da je vsak &lan druZine lahko potencialen uporabnik. Se vedno pa je
orodje, ki deluje »poslovno z megabitno hitrostjo« (Delo 2002a, 28) ali medij, na katerega se

lahko kdorkoli »instant« priklopi (Delo 1998b, 1).

% Javnost se nana$a na splo§no javnost, katero oglasevalci obravnavajo kot skupino sestavljeno iz vseh
drzavljanov Slovenije.
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4.6 IMPLIKACIJE V OGLASEVANJU

V konénem delu bom pregledal uporabljene socialne, kulturne in politi¢éne implikacije ter jih
uredil v celoto, ki bo omogocala pregled prisotnih tem v procesu simboli¢ne difuzije. Ob
prihodu interneta so bile implikacije usmerjene v cenovno ugodnost medija (Delo 1996a, 28,
Delo 1998c, 54 in Delo 2000c, 1). Tehnologija naj bi bila ukrojena po meri modernega
cloveka, saj je sposobna zadovoljiti njegovo zeljo po informacijah (Delo 1996d, 16 in Delo
1998c, 54). Telekom Slovenije v enem izmed prvih oglasov, katerega namen je pripraviti ljudi
do obiska predavanja o internetu, govori o generaciji, ki »surfa« (Delo 1996b, 15). Podjetje je
uporabilo uveljavljen Zargonski izraz za brskanje po internetu. Skerlep sicer govori o
»deskanju po Mrezi«, a poda dobro tehni¢no definicijo: »Metafora deskanja je ustrezna, ker
pri iskanju informacij na doloceno temo ob prikljucitvi na oddaljeni racunalnik v njegovih
podatkovnih bazah najdemo direktne vezi na druge podatkovne baze na isto temo na drugih
oddaljenih ra¢unalnikih, kar nas Gesto napelje na nadaljnje ribarjenje'.« (Skerlep 1994, 36)
Na simbolni ravni je v tistem cCasu to medij povezovalo z ne€im naravnim in prijetnim.
NanaSalo se je na aktivnost, ki poteka v brezmejnem, svobodnem in prijetnem okolju,
kakrsnega naj bi predstavljal internet.

Enega izmed pomembnih poudarkov predstavlja navezovanje na informacijsko dobo, kar
se pokaze v pozivanju potroSnikov k temu, da se »zapeljejo na potep po informacijski
avtocesti« (Delo 1996d, 16). Informacijska avtocesta je izraz, ki ga uporabljajo velike
korporacije in zajema njihovo predstavo o internetu kot sredstvu za centralizacijo oblasti in
Siritev distribucije (Rheingold 1994, 50). Pojem se uporablja na globalnem nivoju, spremljajo

pa ga romanti¢ne konotacije, povezane z odprto cesto (Jones 1994/2003, 219).

1 priklju¢itev na oddaljeni radunalnik, skok v njegove podatkovne baze, pregled direktorijev, listanje zanimivih
datotek v tekstovnem formatu ali priklic slik, zvokov, videa, ob tem mogo¢ prenos nekaterih datotek na svoj
terminal, v nadaljevanju pa premik na drug racunalnik, kjer se ciklus ponovi.
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Slika 4.7: Logotip podjetja SiOL

Vir: Delo (2004a, 32).

V skladu s potovanjem je tudi logotip SiOL-a, saj je v letih 2002 in 2004 obdan s
Stirikotnikom, ki spominja na znak za prednostno cesto (Delo 2004a, 32). Logotip je govoril v
prid hitrosti in sporocal potrosniku, da je kot uporabnik interneta na pravi poti.

Vizualne reprezentacije so Se posebej pomembne, saj se vtisnejo v spomin. Tako je bila v
enem izmed oglasov uporabljena podoba kolesa, katerega mnogi zgodovinarji pristevajo med
najstarejSe in najpomembnejSe izume. S tem je Zelel oglaSevalec izpostaviti razseZnosti
sprememb, ki jih bo v druzbo prinesel internet, kar je Se dodatno podprl s stavkom »Kolo

napredka se vrti dalje.«, zapisanim ob desnem robu oglasa.

Slika 4.8: Oglas za prireditev »Internet v Sloveniji«

l CHNKARIEV DO,

Vir: Delo (1996¢, 12).
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Druga vizualna reprezentacija ima mocno biolosko dimenzijo, saj predstavlja rojstvo
otroka (Delo 1998d, 22). To je bila najmocnejSa bioloSka metafora, uporabljena v slovenskem
oglasevanju interneta. Vizualna metafora pa je povezana z dvema tekstualnima elementoma.
Prva je prispodoba bitja srca, ki meri ¢as, v katerem je pomen virtualnega sveta vse bolj
pomemben. Drugi element je slogan »Svet ni eden. Svetova sta dva.« in se nanasa na

metaforo rojstva, saj naj bi se posameznik ponovno rodil v nov, virtualni svet.

Slika 4.9: Oglas za Telekom Slovenije in SiOL internet

Bi se radi spét_priklopili?

Danes svet ni samo eden.

Internet je postal drugi,

vzporedni, virtualni svet, zgrajen

iz informacij, podatkov in

dejstev, katerih pomen in Stevilo

naraséata z vsakim utripom Priklopite se
vasega srca. Svet svobode in

znanja - razpréen in izmikajog; Bliskovito, lzjemno preprosto In

¢&isto pocenl. Zagotovite si paket

svet, v katerega se ponovno- gu:l érintt:rnu; :I-I djln;s. e
rodite tistl trenutek, ko se okllclte, vas klc Je brezplacen.
priklopite. Tukaj in zdajl 080 I000
v = ”
SIOL B : ' ; Telekom\f)
AN '

Internet : Slovenije

Vir: Delo (1998d, 22).
Pri pozivanju na uporabo interneta v domacem okolju so poskusali oglasevalci konstruirati

podobo tehnologije kot enega izmed statusnih simbolov. Poudarjajo, da naj se ljudje ¢im prej

odloc¢ijo za nakup (Delo 2002b, 1). V nasprotnem primeru obstaja moznost, da jih bodo drugi
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prehiteli. To je povezano s stereotipnim dojemanjem slovenske druzbe, v kateri obstaja
nenehno rivalstvo s sosedom v posedovanju statusnih simbolov. Ta vrednost interneta se kaze
tudi v predstavitvi medija kot darila za posebne priloZznosti, saj je lahko »novoletno darilo za

vso druzino« (Delo 2004b, 32).

5 SKLEP

Kljub temu da je internet medij s sposobnostjo globoke kulturne integracije, oglasevanje
ni razkrilo kulture oziroma kulturnosti (Du Gay in drugi 1997, 10) interneta, torej njegove
povezanosti s prepoznavnimi druzbenimi praksami. Teoreti¢ne predpostavke, utemeljene na
primeru Walkmana, so problemati¢ne z vidika medija, ki je tako Siroko integriran kot internet.
Domneval sem, da je preslikava z Walkmana na internet mozna, a se je izkazalo, da je bila ta
domneva neutemeljena. Izhajajo¢ iz oglaSevanja lahko trdim, da je bil internet z dolocenim
nacinom Zivljenja in vrsto uporabnikov povezan le na zacetku, ko ga Se ni dokon¢no sprejela
zgodnja vecina. Takrat je bil povezan z uporabniki, ki so bili manj dovzetni za tveganje pri
sprejemanju tehnoloskih inovacij kot zgodnja vecina, splosno razgledani, dobro informirani,
mlaj$i in tehnoloSko izobraZzeni. Nato pa je postal del moderne druzbe in sploSno integriran
preko medijsko ustvarjene podobe.

Analiza je potrdila mojo predpostavko, da bo z marketinskega vidika prihod interneta
skrbno nacrtovan. Kronolosko gledano so vidni prehodi od ene skupine na drugo, kar je
najbolj ocitno v fazi uveljavljanja medija. Prva oglasa sta nagovarjala inovatorje in zgodnje
kupce. Tudi v Delu v prvi polovici leta 1996 Se vedno prevladujeta omenjeni skupini. Kasneje
pa se je ciljna skupina oglasov razsirila, s tem pa so se v veliki meri zabrisale meje med
skupinami sprejemnikov interneta. Kljub temu menim, da je eden glavnih pokazateljev
prehoda iz zgodnje v pozno veCino nagovarjanje druzin preko oglasov. Ko oglasevalci
vsakega druzinskega ¢lana vidijo kot potencialnega uporabnika njihovega produkta, potem je
ta dodobra razsirjen med populacijo. Prvi tovrsten oglas se pojavi v letu 2002 (Delo 2002b,
1), kar sovpada s statisticnimi podatki iz Tabele 2.1, ki indicirajo na prehod iz zgodnje v
pozno vecino v istem letu.

Pravilno sem domneval, da bodo v oglasih razvidni tudi vsebinski pokazatelji prehodov z
ene skupine na drugo. V Monitorju je bilo glede na koli¢ino tehni¢nih informacij in
specifi¢nost podatkov ocitno, da oglasa nagovarjata inovatorje in zgodnje kupce tehnologije.
V ospredju je revolucionarnost medija, ki preko svoje inovativne tehnologije omogoca dostop

do oddaljenih krajev, kar je bilo do takrat nepredstavljivo. Poleg tega je poudarek na
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uporabnosti interneta, predvsem v poslovnem in akademskem okolju. Velik vsebinski kontrast
predstavljajo oglasi iz Casnika Delo, ki v prvi polovici leta 1996 le Se nekoliko spominjajo na
tehni¢no poglobljene oglase iz raCunalniSke revije Monitor. Opazil sem, da so v oglasih iz
Dela jasno razvidne ambicije oglasevalcev po Siritvi nagovora. Po letu 1996 je malo oglasov,
ki se ne bi nanasali na splo$no javnost. Ustrezno se je spremenil tudi oglasevalski diskurz. Ta
je postal bolj splosen in tehni¢no poenostavljen, kot najbolj pomembne karakteristike
interneta pa je izpostavil uporabnost, cenovno dostopnost in hitrost. Implikacije so to podobo
dopolnile in internet predstavile kot univerzalen in zblizujo¢ medij. Omogocil naj bi ponovno
rojstvo v novi, virtualni svet, ki je, tako kot medij sam, brez geografskih ovir.

Raziskava mi je razkrila presenetljive podatke o povezavi med stanjem na trgu
ponudnikov internetnih storitev in oglasevanjem interneta. Kot rdeca nit se skozi oglasevanje
vlece prisotnost podjetja Telekom Slovenija oziroma njegovega hcerinskega podjetja SiOL.
Pri analizi je bila opazna dolocena stopnja konkuren¢nosti v oglasevanju, a je bila neprimerno
nizja, kot bi morala biti glede na statisticne podatke Agencije za posto in elektronske
komunikacije Republike Slovenije. V letu 2004, ko naj bi bila konkurenca v panogi najvecja,
je bilo oglasevanja najmanj. Torej se je moja predpostavka o povecani koli¢ini oglasevanja v
obdobju liberalizacije trga izkazala za napacno. Nadaljnje raziskave bi morale biti usmerjene
v odkrivanje vzrokov, ki ti¢ijo za tovrstnim odstopanjem. Za kaj takega bi bilo potrebno
raziskavo razsiriti tudi na druge komunikacijske kanale, saj bi s tem izloCili moznost tega, da
se je oglasevanje preselilo na drug medij. Podatke bi lahko uporabili tudi za samo primerjavo
med mediji in bi na ta na¢in ugotovili, kateri mediji so pri oglasevanju interneta v vzponu in
kateri upadajo.

Casovno bi bilo potrebno v prihodnje raziskavo razsiriti tako, da bi zajemala tudi
kronolosko »najmlajSe« oglase. Seveda pa to ne bi bila ve¢ raziskava, ki bi se osredotocala
zgolj na zaCetek in uveljavitev medija. Slo bi za periodi¢no ponavljanje raziskav in
spremljanje sprememb v oglaSevalski reprezentaciji interneta. Prihodnje raziskovanje se ne bi
smelo ukvarjati le z oglaSevanjem, ampak bi moralo iti dlje v druzbo in obravnavati celotno
konverzacijo kot najpomembnejSe sredstvo vzdrzevanja realnosti (Berger in Luckmann 1988,
141). S tem, ko se osredoto¢imo samo na oglasevanje, ne upoStevamo pomembne interakcije,
ki se dogaja na nivoju vsakdanjih kontekstov in situacij. Moja Studija predstavlja zaletek v
razumevanje splosnega druzbenega konstrukta interneta. Ce pa bi jo nadgradili s
preucevanjem na nivoju Stevilnih konverzacijskih kanalov, s katerimi je druzba prepletena, bi

pridobili poglobljeno sliko interneta in njegove vloge v druzbenem zivljenju.
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7 PRILOGA

Priloga A: Razpredelnica zbranega gradiva v ¢asniku Delo

Datum Kdo Kaj Komu
18.1.1996 CISEF izobrazevanje za poslovna javnost
poslovneze
21.1.1996 Telekom Slovenije ISDN povezava javnost
11.3.1996 Quantum modemska povezava javnost
8.6.1996 Dardi borza nepremic¢nin na poslovna javnost
internetu
15.6.1996 Hofman trzenje na internetu poslovna javnost
29.6.1996 Atlantis spoznajmo skupnosti javnost
na internetu (seminar)
4.9.1996 Hofman ISDN center za poslovna javnost
podjetja
21.9.1996 Cankarjev dom seminar o internetu v javnost
Sloveniji
21.9.1996 Telekom Slovenije predavanje o javnost
internetu
9.19.1996 Telekom Slovenije ISDN javnost
25.11.1996 SRC d.o.o. predavanje o javnost
internetu na INFOS
96'
26.11.1996 INFOS 96' vabilo na predavanja javnost
o0 internetu
29.11.1996 Telekom Slovenije Sejem bits&fun javnost
30.11.1996 Telekom Slovenije | predstavitev na sejmu javnost
12.1.1998 Delo ¢asnik na spletu javnost
20.1.1998 Telekom Slovenije SiOL paket javnost
5.2.1998 SKB banka spletno ban¢nistvo javnost
10.3.1998 DZS dohodnina na javnost
internetu
22.5.1998 Telekom Slovenije ISDN poslovna javnost
12.8.1998 Telekom Slovenije SiOL paket javnost
5.9.1998 Slon internetno omrezje javnost
27.10.1998 Nova KBM spletno bancnistvo javnost
7.12.1998 Telekom Slovenije SiOL paket javnost
7.1.2000 NLB Klik spletno javnost
bancnistvo
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3.5.2000 Telekom Slovenije ISDN javnost
21.6.2000 Slowwwenija internetni imenik javnost
6.10.2000 Everest Extreme spremljanje javnost

alpinisticnega vzpona
14.10.2000 SiOL volilni rezultati javnost
2.11.2000 SiOL paket internetne javnost
povezave
27.11.2000 Telekom Slovenije ISDN javnost
29.1.2002 SiOL ADSL javnost
28.3.2002 SiOL ADSL javnost
28.3.2002 SiOL ADSL poslovna javnost

7.9.2002 Telekom Slovenije ISDN javnost
24.9.2002 SiOL ADSL javnost
2.10.2002 SiOL ADSL poslovna javnost

4.1.2002 Kabel S5 internetna povezava javnost
20.11.2002 SiOL ADSL domace okolje
26.11.2004 Mobitel mobilni internet javnost
4.12.2004 SiOL novoletna akcijska domace okolje

ponudba ADSL
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Priloga B: Kopije analiziranih oglasov

Leto 1996
Delo 11.3.1996, 28
Iﬁ"Wl P
RUANTUM (’”\&
Posebna ugodnost I~ .. >

M ~ ® 062307001 S\\D

V okviru promocije ob ,—{(\
odprtju NOV1ih vstopnih todk
omogodamo vsem novim uporabnikom

brezplacden astop na internet

na vstopnih toc¢kah v Mariboru in Kopru

\ \ 1] 1, L]
o akcija velja do
:22;:92-0” \/1\\/\\ 15. aprila 1996

za dodatne informacije pokliite: QUANTUM d.o.0., 1521 Ljubljana, Stegne 21C, Tel: 061/ 159-72-56, Fax: 061/159-71-92

Delo 21.9.1996, 15

Telekom Slovenije
i pozdravija
generacijo, ki rgfte

- sprgffinja svet

brezplatne informacie: [T s

Ne zamudite predstavitve Telekoma Slovenije
na prireditvi Interet!
Cankarjev dom, 26. in 27. septmebra 1996.

Telekom ) Slovenije Telekom Slovenije

Nacionalni operater telekomunikacij gnjjne
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Delo 25.11.1996, 16

Zapeljite se na potep po
infornnacijski avtocesti!

Omrezje Slduenija Online,
Internet in Videokonference
na razstavnem prostoru

Telekoma Slovenije. i

Sejem INFOS 95

- Cankarjeu dom, od L6

Telekom}Y) Slovenije

Nacionalni opemt‘er telekomunikacij

http://www.telekom.si

Leto 1998
Delo 12.1.1998, 1
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Delo 20.1.1998, 1

Delo 12.8.1998, 54

g POGASITE g
a SiOL .

INFORMACIJSKO

ZEJO 28
¥ 2000 SIT. %

\EE

Pokli¢ite in se prikljucite na Internet.

24 ur na dan je za Vas odprta brezplaina telefonska itevilia
080 87 77. Z enim samim telefonsiim Idicem si narotite SiIOL paket
- svoj kiju¢ do Interneta. Poslali ga bom» na Vas naslov in Vam
hkrati podarili 5 b la¢nib ur uporab: S &j
paketa SIOL boste nalli odgovore na vsa vpraianja tega sveta.

Paket SiOL lahko kupite: v vash Teletrgovinah Tolekoma Slovenije, v
v vedjih knjigarnah po

Jovoviek
Slovenii ali v vedjih enotah Poite Slovenije.

Tlhom}Q
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Delo 7.12.1998, 22

SIOL

Internet

Danes svet ni samo eden.
Internet je postal drugi,
vzporedni, virtualni svet, zgrajen
iz informacij, podatkov in
dejstev, katerih pomen in Stevilo
narascata z vsakim utripom
vasega srca. Svet svobode in
znanja - razprsen in izmikajo¢;
svet, v katerega se ponovno-
rodite tisti trenutek, ko se
priklopite. Tukaj in zdaj!

Leto 2000

Delo 6.10.2000, 20
50 se za Stolt Offshore sprva  kljub obroZbam, da je TNK restio kriila pravice

e mferne .

Bi se radi spet priklopili?

Bliskovito, izjemno preprosto in
&isto poceni. Zagotovite si paket
SIOU Internet Se danes.
Pokli¢ite, vas klic Je brezplacen.

080 1000

Slovenije

Télekom\fg '

ROV ARINADITFEMrT <SR
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Delo 14.10.2000, 3

L Viri

Delo 2.11.2000, 1
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Leto 2002
Delo 2.10.2002, 28

101, s / Cigletons 15/ 3088 Lindlisns

Delo 20.11.2002, 1

WWW.SIOL.NET

NEDOVOLITE, g e ™

DA VAS DRUGI |
PREHITLIO, @ ADSL |

Novoletno dariio 2a vso druZino.

d.0.0., Cigaletov;
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Leto 2004
Delo, 4.12.2004:32

.. www.siol.net

 Novoletno
darilo
Za vso

*druzino.

Sprinternet

za -

(G080 1650)
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