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1. UVOD

1.1 OPREDELITEV PODROCJA RAZISKOVANJA

V svoji magistrski nalogi se bom osredotocila na integriran koncept trznega komuniciranja
podjetij, ki delujejo na potrosniskih trgih, pri cemer bom prikazala uporabo internetnih orodij,
ki nam jih ponuja danasnja moderna tehnologija in s katerimi se danes spreminja nacin
trznega komuniciranja v primerjavi s klasi¢énim trznim komuniciranjem.

Vsako novo obdobje je s svojimi novostmi, izumi in Soki pustilo trajno sled v razvoju
svetovne ekonomije. Ta sled se je odrazala tudi v drugaénem vidiku oz. pristopu
komunikacije med udeleZenci na vseh trgih v globalnem merilu. Trzna komunikacija je ena
izmed osnovnih in najpomembnejsih dejavnikov trzenja, saj le u€inkovita trzna komunikacija
med udeleZenci na trgu omogoca uspesnost trzenjske strategije podjetja. (Potocnik, 2005, str.
301) Trzno komuniciranje obsega vse komunikacijske aktivnosti podjetja, s katerimi zeli
podjetje svoje potencialne kupce obvescati, informirati in prepricati k nakupu njihovih
izdelkov oz. storitev. »Pot do uspesnega marketinga je enostavna. Izberite pravo sporocilo,
uporabite prave medije in ciljajte na pravi trg, je izrekel Dan Kennedy. (Rolih, 2005, str. 7) S
tem je poudaril, da je bistvo trznega uspeha v ustrezni in ucinkoviti uporabi elementov
trznega komuniciranja, in sicer v sporocilu, poti, mediju in naslovniku.

Trzno komuniciranje je dozivljalo velike spremembe na poti svojega razvoja. Okolje trznega
komuniciranja se je od 18. stoletja dalje zelo spreminjalo, saj se je v ¢asu razsirjanja blagovne
diferenciacije, izboljSevanja tehnologije in nastajanja razliénih proizvodnih podjetij tudi
Stevilo izdelkov in storitev povecevalo. (Yeshin, 2003, str. 4) Takratni mediji so bili za
sporoc¢anje trgu o potrebnih trznih informacijah Se skromni, kajti Casopis in kasneje radio nista
dosegla takSnega dometa in s tem tudi ne takSnega ucinka, da bi lahko takrat govorili o
ucinkoviti komunikaciji med razli¢nimi udelezenci na ekonomskem trgu. Komunikacija je
bila skopa, enosmerna, v smeri proizvajalec — kupec. Z razvojem produktov in storitev je
potekal tudi razvoj trznega komuniciranja, in sicer z nastajanjem novih medijev, ki je
potrosnikom prinesel vedno vec potrebnih informacij za lazje nakupne odlocitve. Tudi
televizija je veliko prispevala k razvoju trznega komuniciranja in se je trdno postavila ob
strani ze ustaljenima medijema, tisku in radiu. Britanska oglasevalska institucija Advertising
Association je naredila raziskavo uporabe medijev in zasluzkov medijev leta 1975 in 1996 ter
ugotovila, da je v zadnjem desetletju 20. stoletja prislo do eksplozije novih medijev trznega
komuniciranja, s ¢imer se je relativno, v primerjavi z ostalimi mediji, zmanjSala uporaba
nacina starih klasi¢énih medijev. (Yeshin, 2003, str. 5)

Poudariti je tudi treba, da se je viSina izdatkov, ki so bili namenjeni za trzno komuniciranje,
zacela povecevati. Tudi danes se podjetja zavedajo, da je potrebno vedno ve¢ vlagati v medije
trznega komuniciranja, saj le tako lahko ohranjajo stik s svojimi potencialnimi kupci in tako
poskuSajo ohranjati svoj trzni delez.

Konec 80. let prejSnjega stoletja smo govorili ¢ o enosmerni trzni komunikaciji in tako
imenovani strategiji potiska s strani podjetij, kjer so proizvajalci in ponudniki storitev svoje
izdelke promovirali in ponujali na osnovi lastne percepcije o potrosnikovih potrebah in zeljah,
z namenom, da bi dosegli veliko povprasevanje po teh izdelkih. (Poto¢nik, 2005, str. 307)
Tako so ponudniki blaga in storitev 'krojili' okus potrosnikov s svojo ponudbo, ki so jo
ustvarili sami. Vendar se je situacija z nastankom in razvojem nove informacijske tehnologije
zacela drasti¢no spreminjati.



S pojavom interneta se je leta 1993 koncalo tako imenovano obdobje klasi¢nega trznega
komuniciranja podjetij. Internet je s svojim razvojem prinesel novo obdobje v ekonomiji;
nove trge, nove ponudnike novih izdelkov in storitev, nove poslovne priloZnosti in predvsem
nove nacine interakcije med vsemi udelezenci poslovnega okolja, kar je spremenilo
stroSkovno strukturo podjetij (Treese in Steward, 1998). V tako imenovani e-dobi oz.
elektronski dobi so podjetja in njihovi kupci spoznali, da lahko prek svetovnega spleta
doloc¢ene naloge opravijo hitreje, udobneje, bolj kakovostno in predvsem ceneje. Svetovni
splet jim ponuja tudi neskoncen vir informacij in enostaven dostop do velikega Stevila novih
strank ter novih trgov. (Poto¢nik, 2005, str. 362)

Internet je v svojih trinajstih letih obstoja prinesel vznemirjenje, fleksibilnost, hitrost in

kompleksnost za mala in velika podjetja:

» vznemirjenost: Internet ponuja neomejene moznosti v smislu rasti in razvoja novih trgov
in s tem tudi rasti podjetja. Podjetja celega sveta vstopijo na globalno trzisce in se lahko
povezejo kljub geografskim in casovnim lo¢nicam.

» fleksibilnost: S pomocjo interneta je podjetje prakticno samo 'klik' stran od svojih
potencialnih strank, kupcev in naro¢nikov, kar povefa njegovo moznost prilagajanja
lastne ponudbe potro$nikovim Zeljam oz. potrebam 24 ur na dan. Z najnovejSo internetno
tehnologijo imajo podjetja moznost prilagoditi ponudbe po meri posameznika.

» hitrost: Koliko ¢asa je potrebno, da potencialni kupci najdejo ustrezno informacijo o
ponudbi dolocenega izdelka, ga narocijo, placajo in prejmejo na dom? Pred pojavom
interneta je celoten proces lahko trajal nekaj dni, morda tednov, celo en mesec. Danes je
mo¢& govoriti o nekaj urah. Cas je denar. Cas danes v ekonomiji pomeni pridobiti oz.
izgubiti stranke.

» kompleksnost: Ponudba podjetja na svoji spletni strani mora biti kompleksna, celovita,
redno prenovljena in posodobljena z dodatnimi posebnimi ponudbami v obliki spletnih
oglasov in optimiziranih in personaliziranih spletnih strani. Ker je internet dostopen
vsakomur, ki ima svoj osebni rac¢unalnik in dostop do interneta, je zato danes takim na
razpolago prakti¢no vse; informacije, ponudbe, podjetja, ceniki, povprasevanja, drazbe ...
Internet je s svojo kompleksno ponudbo vseh vrst informacij poskrbel za moznost
osvescanja ljudi in moZnost zmanjSanja asimetrije informacij, zato so tudi potroSniki
danes vse bolj zahtevni in kompleksi pri svojih nakupnih navadah. Informiran kupec je
zahteven kupec. Kompleksnost je danes velika in pestra ponudba blaga in storitev na
podlagi potrosnikovih zelja in potreb ter oblikovanje vrednosti le-tega v oceh kupcev, ki si
ustvarijo svojo podobo o Zelenih storitvah oz. izdelkih s pomocjo celostne ponudbe pri
vseh moznih konkurentih v nekaj pi¢lih minutah na svetovnem spletu. (Mougayar, 1997)

Besede najbolj znanega trgovca racunalniSke opreme Billa Gatesa o internetu so bile: »To je
najboljSe orodje vseh Casov!« (Hedges, 2005, str. 9) Burke Hedges, eden priznanih ameriskih
piscev, predavateljev in publicistov, povzema Gatesove besede in meni, da internet ni le
odli¢no orodje, ki izboljSuje nase zasebno zivljenje, ampak je izvrstno poslovno orodje, ki
vsebuje vsa poslovna orodja v enem. »Je pisalni stroj, faks ... telefon ... DVD predvajalnik
... televizijski sprejemnik ... diktafon ... katalog ... pismo ... odzivnik ... elektronska posta

. elektronska pisarna ... In vse to je zdruzeno v mrezo milijonov ra¢unalnikov po Solah,
zasebnih domovih in pisarnah po celem svetu.« (Hedges, 2005, str. 11) Internet ponuja
uporabo vseh oblik informacijske in komunikacijske tehnologije v poslovnih odnosih.
Pomembno je dejstvo, da elektronsko poslovanje obsega vsa 3 podrocja interakcije med
ekonomskimi skupinami:

» podjetje-kupec (business-to-customer oz. B2C),



» podjetje-podjetje (business-to-business 0z. B2B),
» notranje poslovanje podjetja (business-to-employee 0z. B2E).
(Potocnik, 2005, str. 362)

V svoji nalogi se bom osredotocila na internetno trzenje, na tako imenovano e-trzenje med
podjetji in potrosniki oz. na raven B2C, ker je ravno ta raven poslovanja v casu e-dobe
pridobila novo perspektivo v trzenjskem komuniciranju. Narava potroSnikov in njihovih
nakupnih navad se je v e-dobi spremenila. Vsa velika pestrost izdelkov in storitev, ki je danes
no voljo skupaj z obseznimi investicijami za izbran trzno komunikacijski splet, pomeni poziv
za potroSnika (Yeshin, 2003, str. 16-17). Pomeni torej, da so potrosniki postali bolj
informirani o dogajanju na posameznih trgih in v oblikovanju svojih potreb tudi bolj zahtevni
in da se njihove nakupne navade spreminjajo. Ce podjetja Zelijo ohranjati svoj trenutni trzni
delez oz. ga povecevati, se morajo v odnosu do svojih strank prilagoditi njihovim potrebam,
tako vsebinskim, oblikovnim kot tudi ¢asovnim. E-poslovanje in e-trZzenje omogocata boljSe
razumevanje potreb in zelja potroSnikov. S tem bodo podjetja znala zagotoviti tudi nove
izdelke po meri potro$nikov, za vec¢jo populacijo ljudi (Pucihar, 1999). Internet pomeni
neodvisnost od ¢asa in prostora. V trzenjskem smislu to pomeni 'blizino' s kupci, zato imajo
podjetja, ki delujejo na potrosniskih trgih z uporabo internetnih orodij, moznost vstopa na
globalni trg z relativno nizkimi stroski, s ¢imer omogocijo tudi Stevilne koristi potrosnikom.
Za podjetja predstavlja internet s svojimi orodji nov distribucijski, komunikacijski in prodajni
kanal (Ahola, 2000) in vstopna vrata do milijon uporabnikov interneta in s tem do
potencialnih kupcev na globalnih trgih.

Kljub vsem svojim prednostim, ki jih prinasajo internetna orodja k u¢inkovitejSemu trznemu
komuniciranju, se poraja vprasanje, ali slovenska podjetja na potro$niskih trgih znajo vgraditi
vsa ta dostopna internetna orodja v koncept trzno komunikacijskega spleta in znajo izkoristiti
moznost njihove izrabe za pravi namen. Ali znajo danes podjetja najti ustrezne strategije
trznega komuniciranja s temi orodji, ki jih prinasa najmodernejSa tehnologija? Kako
slovenska podjetja povezujejo klasi¢no trzenje z internetnim? Po ocenah raziskav (Eurostat,
2005) je Slovenija glede dostopa do interneta med najrazvitejSimi drzavami sveta, saj je bila
pokritost dostopa do interneta konec leta 2004 kar 95 % med podjetji z 10 ali veé
zaposlenimi. Raziskava o uporabi interneta v slovenskih gospodinjstvih decembra 2004 pa
kaze, da 55 % ljudi v starosti med 10 in 75 let uporablja internet doma (RIS, 2005). Seveda
moramo k temu priSteti tudi uporabo interneta v Solah, zavodih, domovih, javnih
organizacijah in t.i. cyber kavarnah v vecjih mestih v Sloveniji. Te Stevilke kazejo, da se
Slovenci posluZzujemo uporabe interneta za privatne in sluzbene zadeve, s tem pa lahko
postanemo potencialni kupci oz. ponudniki svojih storitev oz. izdelkov na tako imenovanem
spletnem trgu. Ali je slovenski spletni trg dovolj izkoris€en? Vzpostavljen je Ze dobrih 13 let,
Stevilo ponudnikov spletnega in oglaSevalskega prostora ter spletnih oglasevalskih storitev
pocasi narasca, v letu 2005 je bilo zabelezenih kar 19 tovrstnih velikih ponudnikov (RIS,
2005). Slovenski internetni prostor je velik, ponuja veliko potenciala tako za ponudnike, torej
podjetja, kot tudi za uporabnike, torej potencialne kupce. Podjetja imajo velik izbor in veliko
moznosti za uporabo najmodernejSih internetnih orodij za svoje trzenjsko komuniciranje s
kon¢nimi kupci, saj je spletni trg v primerjavi z ameriSkim Se precej neizkoriS¢en. Po
nekaterih ocenah je bilo v Sloveniji v letu 2001 porabljenih med 50 in 55 mio SIT za spletno
oglaSevanje, takrat je bilo po ocenah RIS-a okoli 420.000 aktivnih domacih uporabnikov
interneta. Tudi danes Slovenija krepko zaostaja za evropskim povprecjem, in sicer je v letu
2005 evropsko povprecje uporabe internetnih storitev 36 % prebivalstva, v Sloveniji pa le 11
% prebivalstva. Po podatkih evropske statistike (Eurostat, 2006) Slovenci neradi nakupujejo
preko spleta. Po podatkih podjetja Gral-Iteo je na podlagi njihove raziskave v zadnjem letu



naraslo Stevilo e-kupcev, in sicer so bili ve¢inoma kupci, ki so kupili vsaj 3 izdelke letno v
visini vsaj 50.000,00 SIT. Po njihovih raziskavah v Sloveniji preko spleta kupuje vsaj tri do
Stiri  Cetrtine uporabnikov interneta, vendar gre pri tem vecinoma za enkratne nakupe.
Primerjalno so v ZDA prihodki na osnovi spletnega oglasevanja in nakupovanja v letu 2001
znaSali okoli 200 milijonov ameriskih dolarjev, v letu 2004 so se blizali 250 milijonov
dolarjev, v letu 2006 pa se prihodki blizajo ze 400 milijonom dolarjev na letni ravni (IAB,
2006). Obseg spletnega nakupovanja se v ZDA vsako leta veca, in sicer v letu 2004 za 20,9
%, v primerjavi z letom 2002, leta 2004 za 28,8 % in leta 2005 za 20,7 %. Napovedujejo Se
vedno porast obsega spletnega nakupovanja za 17,7 % v letu 2006 (Emarketer, 2006) . V
Sloveniji je bila vidna porast e-nakupovanja iz leta 2004 v leto 2005 le za 7 % (RIS, 2006).

1.2 NAMEN IN CILJI DELA

Namen magistrskega dela je prikazati celovito ponudbo najnapredne;jsih internetnih orodij, ki
jih danes ponuja sodobna tehnologija tudi v Sloveniji in s katerimi je podjetjem omogoceno
ucinkovitejSe in uspesnejSe trzno komuniciranje s potroS$niki oz. njihovimi strankami. V
nalogi so predstavljene vse tiste oblike internetnega trzenja, ki se jih posluzujejo v razvitih
dezelah, kot so ZDA, dezele Skandinavije ter zahodne Evrope, in sicer na ravni trZznega
komuniciranja s kon¢nimi kupci, torej na relaciji podjetje — potrosnik. Naloga prikaze, kako
je mozno z najnovejSo internetno tehnologijo in modernim trznim pristopom preiti iz t.i.
trzenjske strategije potiska (push strategy) v strategijo vleke (pull strategy), kjer potrosniki v
samem trzenjskem komuniciranju aktivno sodelujejo s ponudniki in tako krojijo asortiment
ponudbe. Namen moje raziskovalne naloge je tudi, da s pomocjo anketnega vprasalnika
prikazem razlike in/ali enakosti v uporabnosti internetnih orodij slovenskih podjetij v
razli¢nih panogah oz. dejavnostih, kjer se bom zaradi omejitve magistrske naloge osredotocila
le na reprezentativne panoge znotraj trgovskega, finan¢nega, storitvenega in proizvodnega
sektorja.

Osnovni cilj magistrskega dela je z empiri¢no in kvalitativno metodo prikazati medpanozno
analizo o uporabi internetnih orodij za namene trznega komuniciranja v slovenskih podjetjih.
Iz osnovnega cilja izhajajo tudi cilji, kot so:

» podjetja informirati o moznih internetnih orodjih, s pomocjo katerih si lahko izboljsajo
komunikacijske vezi s kon¢nimi kupci, in s tem tudi povecati trzni delez in utrditi svoje
blagovne znamke;

» ugotoviti izvajanje trznih strategij podjetij po razli¢nih panogah, nafine komunikacije s

kupci, ali imajo podjetja izdelane cilje trznega komuniciranja, doloCene ciljne skupine, s

katerimi komunicirajo oz. kdo so njihovi potencialni kupci;

ugotoviti, ali imajo podjetja izdelan finan¢ni proratun za trzenjsko komuniciranje in

koliko odstotkov sredstev v strukturi trzenjskih sredstev se nameni za internetno trzenje;

ugotoviti, ali podjetja znajo meriti uc¢inkovitost svojega oglaSevanja, zlasti internetnega
oglasevanja;

ugotoviti, katere oblike internetnega trzenja sploh podjetja poznajo in katerih se dejansko

posluzujejo;

ugotoviti odnos podjetja do uporabe internetnih oblik trZenja;

ugotoviti, katera internetna orodja so najbolj uporabljena za internetno trzenje v

primerjavi z ameriskimi;

ugotoviti razliko uporabe internetnih orodij po razli¢nih sektorjih oz. panogah v Sloveniji.

YV VYV VvV VvV V
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Osnovne trditve moje naloge so:

>

vV V V¥V V¥V

Podjetja sicer imajo izdelano trzenjsko strategijo, kako komunicirati s podjetji, vendar
nimajo izdelane strategije e-trzenja. V tem okviru vecina podjetij - zlasti proizvodna in
storitvena podjetja - nima izdelanega finan¢nega nacrta za e-trzno komuniciranje s kupci;
Delez stroskov namenjen za e-trzno komuniciranje je danes v vseh panogah relativno
majhen, vendar se od panoge do panoge malce razlikuje. Ne glede na panogo bodo v
prihodnosti vsa podjetja nekoliko povecala delez stroSkov namenjen za e-trzno
komuniciranje s kupci;

Izbrana podjetja na splosno uporabljajo za svoje trzenjske namene vecinoma kar svojo
spletno stran kot najpomembnejSe internetno orodje in poskrbijo za promocijo svoje
spletne strani;

Namen spletnih strani izbranih podjetij je ve¢inoma Se vedno le predstavitev podjetja in
informiranje kupcev o novostih ne glede na panogo, v kateri podjetje deluje;

Podjetja imajo problem merjenja ucinkovitosti spletnih strani oz. ne merijo te
ucinkovitosti;

Vecina podjetij se ne posluzuje on-line trgovine, vendar se bo uporaba te vrste trgovine v
prihodnosti povecala v nekaterih panogah (zlasti v trgovskih in storitvenih podjetjih);
Podjetja se na sploSno premalo posluzujejo danes uporabnih internetnih oblik trzenja kot
so npr. oglasevanje z naprednimi pasicami, zakup oglasnega prostora, sponzorirane
povezave, sponzorirani oglasi, virusni marketing, e-postni marketing idr.;

Podjetja razli¢no po panogah in svoji velikosti izkoriS¢ajo internetna orodja za trzenjske
namene. Zlasti finanna in trgovska podjetja v vecji meri izkori§¢ajo tovrstno trzno
komunikacijo s svojimi kupci kot pa proizvodna in storitvena podjetja. (strategija vieke je
v trgovskem sektorju zelo vidna)

V prihodnosti bodo podjetja ne glede na panogo uporabljala ve¢ razlicnih wvrst
internetnega oglasevanja, ker menijo, da obstaja veliko prednosti v uporabi internetnega
trznega komuniciranja.

1.3 PREDVIDENE METODE RAZISKOVALNEGA DELA

v

magistrskem delu bo uporabljena znanstvena empiricna in kvalitativna metoda

raziskovanja. V nalogi gre za mikroekonomsko raziskavo, saj bom preucevala izkoris¢enost
internetnih orodij v posameznih slovenskih podjetjih, na osnovi katerih bom povzela glavne
smernice uporabe interneta v razli¢nih slovenskih panogah oz. sektorjih.

Raziskava bo objektivna, primerjalna, empiri¢na, sistematicna in organizirana, uporabljala

bom:

» metodo opisovanja (opisovanje stanj, pojavov, procesov, dejstev, zakonitosti v podjetjih),

» metodo zbiranja (zbiranje razli¢nih podatkov v razli¢nih podjetjih s povzetki spoznanj,
opazovanj in sklepov),

» metodo primerjave (primerjanje doloCenih dejstev, pojavov in podatkov v razlicnih
podjetjih),

» metodo indukcije (preverjanje splosnih teoretiénih ugotovitev na temelju posameznih
primerov — podjetij),

» metodo dedukcije (postopek sklepanja od splosnega k posameznemu) in

» metodo analize in sinteze.



Pri izdelavi magistrske naloge bom uporabljala literaturo domacih in tujih avtorjev s podrocja
trZzenja, spletnega trZenja, informacijske tehnologije, statisticnih podatkov ipd. Ker je
internetno trzenje zelo razvito v ZDA in ker v nalogi predpostavljam, da je ZDA najbolj
razvita dezela na podrocju internetnega trzenja, bom veliko informacij in podatkov ¢rpala iz
ameriSke literature, virov (Clanki na spletnih straneh, v revijah, objavljene knjige in
ekonomske revije). Poleg strokovnih literatur bom uporabila tudi internetno znanje, ki se
ponuja na slovenskih in tujih spletnih straneh, predvsem ga ponujajo razli¢na podjetja in
drustva za razvoj marketinga in e-marketinga, spletne oglaSevalske agencije idr.

2. KONCEPT TRZNEGA KOMUNICIRANJA NA POTROSNISKIH
TRGIH

Trzno komuniciranje je proces, ki obsega vse komunikacijske aktivnosti, s katerimi podjetje
obvesca in prepricuje kupce na ciljnem trgu o svojih izdelkih in dejavnostih ter tako
neposredno olajSuje menjavo dobrin in storitev. (Potocnik, 2005, str. 301) Po besedah
Patricka De Pelsmackerja, profesorja marketinga na univerzi v Antwerpnu v Belgiji, ki
proucuje evropski pogled na trzno komuniciranje, je trzno komuniciranje eden najbolj vidnih
elementov trzenjskega spleta, ki vpliva ne samo na podjetja, temve¢ tudi na druzbo v celoti.
(De Pelsmacker et al., predgovor, 2005) Trzno komuniciranje ima v podjetjih vedno vecjo
veljavo, saj je s porastom konkurence potrebno skrbeti za svoje kupce in se v samem procesu
trzenja prilagajati trznim spremembam, razvojnim in tehnoloSkim trendom. Glede na dejstvo,
da je danes konkurenca le korak stran in da le-ta poskusa ohraniti svoj trzni delez in le-tega
povecati, se mora vsako podjetje zavedati, da je vsak nepremisljen korak v trzenjskem
procesu lahko usoden, saj lahko odzene potencialne kupce h konkurenci. Trzno okolje se
danes vedno bolj spreminja in trgi postajajo ¢edalje bolj povezani, zlasti s pomoc¢jo interneta.
Moznost dostopa do oddaljenih trgov, izdelkov in storitev je vedno vecja. PotroSniki se
zavedajo, da imajo na razpolago zelo veliko izbiro ne samo izdelkov in storitev temvec tudi
koristnih informacij, zato tudi niso ve¢ zvesti samo enemu ponudniku. Hkrati pa se njihovo
nakupno vedenje, preference in vrednote tudi hitro spreminjajo. Le-tem pa poskusajo podjetja
danes slediti s svojo, potrosnikom prilagojeno, ponudbo. (Yeshin, 2003, str. 17)

Po besedah J. M. Sirgy-ja je trzenje proces nartovanja in izvajanja koncepta cene, promocije
in distribucije idej, izdelkov, storitev podjetja, s katerimi podjetje ustvarja in izmenjuje
vrednost in zadovoljuje svoje kupce ter izpolnjuje cilje podjetja. (De Pelsmacker et al., 2005,
str. 2) Trzenje postaja ne samo poslovna funkcija podjetja, temvec¢ vedno bolj postaja jedro
poslovanja podjetij z vidika zadovoljitve kupcev in doseganja nacrtovanih rezultatov.
(Potoc¢nik, 2005, str. 19) Podjetja, ki so danes sprejela trzenjski koncept poslovanja, ker se
zavedajo vedno vecjih zahtev potrosnikov, so pripravljena tudi na razvijanje trajnih pozitivnih
odnosov s potrosniki. Sprejela so CRM' kot osnovno vodilo na poti do svojega uspeha oz.
poslovnega rezultata. Podjetja se v svoji trzni naravnanosti vedno bolj zavedajo, da morajo v
smislu CRM, torej dolgoro¢ni skrbi za svoje potencialne kupce, premisljeno pripraviti
trzenjski koncept poslovanja, ki bazira na Stirih predpostavkah:
» dolociti mora ciljne trge, na katerih bo delovalo uc¢inkovito, in zato dosegalo pozitivne
poslovne rezultate,
» razumeti oz. raziskati mora potrebe in kupne navade potencialnih kupcev, da jim bo lahko
ponudilo asortiment izdelkov oz. storitev, ki ga dolocena ciljna skupina potrebuje,

' CRM - ang. Customer Relationship Management



» uskladiti mora trZenje, kar pomeni, da morajo biti vse aktivnosti znotraj podjetja med
seboj usklajene in usmerjene v trZenje, kajti brez uspesnih trzenjskih aktivnosti podjetje
ne bo doseglo nacrtovanih poslovnih rezultatov,

» trzenjske aktivnosti morajo biti tako naravnane, da prina$ajo dobi¢ek, torej se morajo
podjetja organizirati na tistih ciljnih trgih, ki prinaSajo dobicek, razvijati tiste izdelke in
storitve, ki jih potroSniki Zelijo, hkrati pa morajo pri svojem trznem komuniciranju
nacrtovati najustreznejsi trzenjsko komunikacijski splet trznega komuniciranja za vsak
ciljni trg posebej, kajti le tako bo podjetje lahko pricakovalo pozitivne rezultate v svojem
poslovanju. (Potocnik, 2005, str. 26)

Podjetje ima na razpolago ve¢ elementov oz. orodij trzenjskega spleta, s katerimi ustvarja
trzenjski proces. Gre za tako imenovane klasicne modele 4 Ps, ki se nanasajo na ceno (Price),
izdelek (Product), distribucijo oz. kraj (Place) in promocijo oz. trzno komuniciranje
(Promotion), kot je prikazano v tabeli §t. 1 spodaj.

Tabela 1: Integrirano trZzno komuniciranje

IZDELEK CENA TRZNE POTI TRZNO
KOMUNICIRANJE
koristi cena po ceniku kanali oglaSevanje
znacilnosti popusti logistika stiki z javnostmi
moznosti kreditni pogoji inventar sponzorstva
kvaliteta placilna obdobja prevoz pospesevanje prodaje
oblika stimulacija izbor blaga direktno trzenje
blagovna znamka lokacije mesto nakupa
embalaza razstave in sejmi
storitve osebna prodaja
garancije internet

Vir: De Pelsmacker et al, Foundations of Marketing Communications, 2005, str. 2

Trzenjski splet se vse bolj spreminja iz klasicnega 4 P v bolj interaktivnega 4 C (glej tabelo St.
2 spodaj), in sicer ni ve¢ v ospredju izdelek (ang. product), ki ga podjetje zeli prodati, temvec
potrosnik (ang. customer) s svojimi nakupnimi navadami in zeljami. Namesto cene (ang.
price) se vse bolj uveljavlja pojem strosek (ang. cost), in sicer v smislu strosek potrosnika, da
zadosti svojo potrebo oz. zeljo (stroSek prevoza, Cakanja, naroCanja preko e-poste oz. telefona
ipd). Trzne poti (ang. place) se vse bolj zamenjujejo s pojmom prikladnost oz. udobnost (ang.
convenience), v smislu sistema dostave oz. nakupa izdelka ali storitve. PotroSniki morajo
cutiti pozitivno izku$njo z nac¢inom nakupa (prevoz, nakupni pogoji, urejen prostor nakupa,
dostop do lokacije, hitra dostava ipd). Navsezadnje se beseda oglasevanje (ang. promotion)
vedno bolj zamenjuje z besedo komuniciranje (ang. communication) v smislu dvostranskega
oz. veCplastnega trznega komuniciranja. (Entarga, 2006)

Tabela 2: 4 P se spreminja v 4 C

PRODUCT — CUSTOMER

PRICE — COST

PLACE — CONVENIENCE
PROMOTION — COMMUNICATION

Vir: lastni prikaz tabele na podlagi opisanega na www.entarga.com/mktgplan/imc.htm

Trzno komuniciranje (promotion, communication) je zelo pomembna spremenljivka v
trzenjskem spletu vsakega podjetja, saj olajSuje menjavo blaga in storitev v smeri od
proizvajalcev, preko posrednikov do koncnih kupcev. (Poto¢nik, 2005, str. 54) Trzno
komuniciranje v grobem obsega oglaSevanje, pospeSevanje prodaje, osebno prodajo in stike z



javnostmi. Mnogi ekonomisti mu pristevajo Se veliko vec, kar je razvidno iz zadnjega stolpca
tabele St. 1, vendar se podjetja razlicno osredotocajo na uporabo instrumentov TK. (Smith,
Taylor, 2004, str. 9) Trzno komuniciranje je pomemben del v procesu trznega nacrtovanja,
saj omogoca zavedanje odjemalcev oz. potro$nikov o podjetju, njegovih blagovnih znamkabh,
kakovosti in funkcionalnostih izdelkov, hkrati pa vpliva na podobo podjetja v oceh
potrosnikov.

Trzno komuniciranje je zapleten proces. Biti mora skrbno nacrtovan, kajti konkurenca je
mocna in vedno veC oglasevalcev se pojavlja na istih trgih. Potro$niki morajo zaznati vedno
vecjo kapaciteto vseh razpoloZljivih informacij od razli¢nih ponudnikov oz. oglasevalcev,
zato morajo podjetja znati nacrtovati u¢inkovito trzno komuniciranje, ki bi v o¢eh potrosnikov
znalo spodbuditi zanimanje. Trzno komuniciranje mora zajemati dobro organizacijo, sredstva,
metode in sporocila, s katerimi prenasajo podjetja na potencialne kupce Zelene informacije, s
katerimi bi zeleli potroSnike prepricati o nakupih. V zadnjih desetletjih se je pojavila teZznja,
da bi znotraj podjetja nacrtovali integrirano trzno komuniciranje, ki bi povezalo vse ustrezne
komunikacijske poti, s katerimi bodo podjetja poskusala ¢im bolj usklajeno z vsemi
ustreznimi in razpoloZzljivimi instrumenti trznega komuniciranja $iriti enotno sporocilo o
podjetju, svojih blagovnih znamkah oz. izdelkih in tako doseci svoje zastavljene cilje. Ker pa
je integrirano trzno komuniciranje postal bistven dejavnik oz. proces znotraj strateSkega
trznega nacrtovanja v podjetju, ga bom natancneje predstavila v naslednjem podpoglavju.

2.1 INTEGRIRANO TRZNO KOMUNICIRANJE

Namen in poslanstvo trznega komuniciranja sta v osnovi skozi Cas ostajala enaka — Sirjenje
informacij o ponudbi. Lovelock je natan¢no prikazal namen trznega komuniciranja:

» informiranje in izobraZevanje potencialnih kupcev o podjetju in o njegovi ponudbi
proizvodov (storitev in izdelkov),

prepri¢evanje ciljnih porabnikov o konkuren¢nosti ponudbe in o primernosti le-te za
njihove potrebe,

veckratno predstavljanje ponudbe blaga z namenom motiviranja in spodbujanja za nakup,
zagotavljanje novosti in

izobrazevanje o uporabi proizvodov. (Lovelock, 1999, str. 371)

VVY 'V

Marketinske metode, ki so jih podjetja uporabljala pri svojih aktivnostih trzenja v 80. letih 20.
stoletja (usmeritev na proizvodnjo novih izdelkov, genericne konkurencne strategije,
promocijske cenovne taktike ipd.), so se kmalu izkazale za neuspesne v modernem
ekonomskem okolju, ki se izredno hitro spreminja, raste in tehnolosko razvija. Danes lahko
govorimo o dobi hiperkonkurence, kjer vlada na trgu veliko Stevilo ponudnikov, med katerimi
vlada izredno mocna konkurenca (Yeshin, 2003, str. 67).

Pionir koncepta integriranega trznega komuniciranja oz. s kratico ITK” je Don E. Schultz,
profesor trznega komuniciranja na Northwestern univerzi v Angliji, ki je tudi osnoval revijo 4
Journal of Integrated Marketing Communications. Schultz je Ze v 80. letih pricel s Siritvijo
zamisli ITK najprej v Angliji, nato pa je sprejelo ta koncept ve¢ podjetij po celem svetu.
Koncept ITK definira kot holisti¢ni oz. celostni pristop k promociji kupovanja in prodaje v
digitalni ekonomiji, ki vkljucuje tako on-line kot tudi off-line trzenjske kanale. On-line kanali

* ITK — integrirano trzno komuniciranje = IMC — ang. Integrated Marketing Communications



so internetne trzenjske kampanje oz. programi, placila na ogled, trzenje preko elektronske
poste oz. e-mail marketing, trzenje s pasicami, spletne strani itd. Off-line trzenjski kanali so
tradicionalni kanali, ki vkljucujejo radio, televizijo, ¢asopis, PR oz. stike z javnostjo in drugi
klasi¢ni kanali trzenja (en.wikipedia.org).

De Pelsmacker (2005) postavlja splosno definicijo ITK, in sicer meni, da je to nov nacin
gledanja na trzno komuniciranje in njegove instrumente kot celoto na nacin, kot to vidijo
potro$niki, kupci — na nacin pretoka informacij iz med seboj nerazlo¢nih virov. Pri konceptu
ITK govorimo o integraciji specializiranih komunikacijskih funkcijah podjetja, ki so pred
pojavom ITK sicer delovale samostojno, nepovezano, znotraj koncepta ITK pa te funkcije
delujejo sinhrono, povezano.

Splogna definicija ITK v okviru AAAA’ je sledeta: »IMC is a concept of marketing
communications planning that recognizes the added value of a comprehensive plan that
evaluates the strategic roles of a variety of communication disciplines, e.g. general
advertising, direct response, sales promotion and public relations — and combines these
disciplines to provide clarity, consistency and maximum communication impact.« (De
Pelsmacker et al, str.7) ITK torej pomeni koncept planiranja trznega komuniciranja, ki
priznava dodano vrednost celotnega nacrta trznega komuniciranja, in sicer s pomocjo
evalvacije strateskih vlog razli¢nih vendar med seboj povezanih instrumentov, ki s prenosom
enovitega sporoc¢ila omogocajo preglednost, doslednost in zatorej najvecji skupen ucinek TK.

Rozen ugotavlja, da se trzno komuniciranje razvija v smeri integriranega trzenja. (Rozen,
2002, str. 25) Pozornost se usmerja od pridobivanja kupcev k ohranjanju kupcev in razvijanju
odnosov z njimi. Komuniciranje ni ve¢ enosmerno, ampak vedno bolj dvosmerno in
vecCstransko. Proces komuniciranja postaja vedno bolj kompleksen, aktiven iz ve¢ strani,
hkrati pa je odvisen od konteksta, povezan z mnogimi aktivnostmi in neaktivnostmi ter je
tehnolosko visoko razvit.

Slika 1: Integrirano trzno komuniciranje

osebna . .
prodaja oglaSevanje
stiki z pospesSe-
javnostmi vanje
prodaje

direktni
marketing

Vir: Kotler et al., Principles of Marketing, 2005, str. 727

> AAAA —American Association of Advertising Agency (ang.) oz. Ameriska zveza oglasevalskih agencij



Slika zgoraj je po Kotlerju grafi¢na predstavitev oblike ITK. Po Kotlerju je IKT koncept, s
pomocjo katerega podjetje skrbno in premisSljeno integrira in koordinira svoje razli¢ne
komunikacijske kanale, s katerimi prenasa svoje sporocilo jasno, konsistentno ter privlacno za
podjetje in njegove izdelke oz. storitve. (Kotler et al., 2005, str. 726).

Boone in Kurtz definirata ITK kot koordinacijo vseh promocijskih aktivnosti — medijskega
oglasevanja, neposrednega trZzenja, pospeSevanja prodaje, stikov z javnostmi in osebne
prodaje — za ustvarjanje unikatnega, h kupcu orientiranega promocijskega sporocila. (Boone
in Kurtz, 1998, str. 561)

Danes je tezko govoriti o tehnoloskih prednostih nekega podjetja, kajti kaj kmalu se pokaze,
da konkurenca naredi izdelek s celo boljSo tehnologijo in ugodnejSo ceno. Schultz,
Tannenbaum in Lauterborn so ze leta 1992 ugotavljali, da se je t. i. tehnoloSka konkuren¢na
prednost nekoliko izrodila v smislu, da so konkurenc¢ni izdelki le Se kopije nekega izdelka in
da se uporablja ista tehnologija izdelave, pri ¢emer morajo podjetja najti druge nacine
konkuren¢ne prednosti v boju za svoj trzni delez. Podjetja so se bila konec 80. let prisiljena
preusmeriti iz masovne proizvodnje in strategij cenovnih vojn na kupce. Izboljsati so morala
svojo komunikacijo s porabniki, kajti le z razvojem dolgorocnega kvalitetnega odnosa s
kupci, poznavanja in upoStevanja njihovih potreb, nacinov informiranja, izbire izdelkov in
storitev, hitrosti dostave in prilagojenim nacinom placil ter poprodajnimi storitvami si danes
podjetja lahko izborijo relativno velik trzni delez na dalj$i rok. (Yeshin, 2003, str. 67)

V vseh definicijah ITK je ista ideja — ITK je usklajena uporaba vseh razli¢nih instrumentov
trzenjskega komuniciranja, ki so bila do zacetka 80. let 20. stoletja uporabljana samostojno in
neodvisno drug od drugega. ITK je usmerjeno v usklajenost vseh instrumentov z namenom
povecanja ucinka sporo€ilnosti v trzenju podjetja, kar podjetje lahko doseze s sinergijami
vseh instrumentov TK, ki jih ima podjetje na voljo. Sporocilo, ki ga zaznajo potro$niki o
nekem podjetju oz. blagovni znamki, je veliko bolj pomembno kot pa pot oz. kanal, po kateri
se je to sporocilo preneslo. (Yeshin, 2003, str. 68) Glavna korist in bistvo ITK je, da se s
pomocjo razli¢nih instrumentov TK po razli¢nih kanalih prenasa enotno, homogeno sporocilo
oz. niz sporoc€il od podjetja do potrosnikov. (De Pelsmacker et al., 2005, str. 7) Na ta nacin
naj bi bila komunikacija med podjetji in potro$niki u€inkovitejSa predvsem zaradi sinergijskih
uc¢inkov med instrumenti in sporoc€ili. V primerjavi s klasicnim trznim komuniciranjem ima
ITK dodano vrednost'. Tukaj gre predvsem za menjavo osredototanja pri trznem
komuniciranju, in sicer od funkcionalne aktivnosti izdelave trzenjsko komunikacijske
kampanje k osredotocanju na vedenje potrosnikov. (Yeshin, 2003, str. 69) Pomemben postane
potro$nikov zorni kot, njegovo nakupno vedenje in nakupne navade, zelje, potrebe. Potrosnik
navadno ne razlikuje med trzno-komunikacijskimi kanali (npr. pri oglasevanju, pospesevanju
prodaje itd.). Bistvena je potro$nikova zaznava. Ce so sporo¢ila enega podjetja med seboj
razli¢na, bo potrosnik to zaznal zelo hitro in obstaja verjetnost, da lahko zaradi diskrepance v
prenasanju razli¢nih, nekonsistentnih sporocil kupca to odvrne od nakupa izdelka oz. storitve
tega podjetja. To lahko pripelje do t.i. 'bumerangovskega ucinka', ko nedoslednost informacij
povzro¢i nerazumevanje sporocila, celo negativno stalis¢e do sporocila. (Boone in Kurtz,
1998, str. 561) Primer: ¢e podjetje oglasa v masovnih medijih, da so njegovi izdelki poceni in
na razpolago v velikih koli¢inah, v njihovih prodajalnah pa je Zal dejanska cena izdelkov
visoka in relativno malo izdelkov na voljo, se bo kupec obrnil h konkurentu. Danes je kupca
veliko tezje zadovoljiti kot pred dvajsetimi leti. Podjetja morajo biti zato toliko bolj pozorna
na enotnost sporocil, ki jih prenaSajo z razlicnimi instrumenti TK in po razli¢nih kanalih do

* Povzeto po //groups.yahoo.com/group/brandhut/ May 2003
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potrosnikov, da bo jasno, kaksen je dejanski polozaj podjetja na doloCenem trgu. Integracija
se pojavi na zaznavni ravni potroSnika, prejemnika sporocil. Zato je naloga podjetij, da
olaj$ajo integracijo na potrosnikovi ravni s pomocjo integriranega sporocila. (De Pelsmacker
et al.,2005, str. 7) Tabela spodaj prikazuje razliko med klasi¢no in integrirano trzno
komunikacijo.

Tabela 3: Razlika med elementi klasi¢ne in integrirane trZzne komunikacije

klasi¢na trZzna komunikacija integrirana trzna komunikacija

cilj usmerjen k pridobivanju cilj usmerjen k ohranitvi trajnih odnosov
masovna komunikacija selektivna komunikacija

monolog dialog

informacije se posiljajo samopostrezba informacij

posiljatelj daje iniciativo potrosnik daje iniciativo

prepric¢evalni zastoj informacij nemoten dostop do informacij

ucinek s pomocjo ponovitve sporocil ucinek s pomocjo ustreznosti sporocil
ofenziven pristop defenziven pristop

trda prodaja mehka prodaja

poudarjanje blagovnih znamk gradnja zaupanja do blagovnih znamk
usmerjenost v transakcije usmerjenost v odnos

sprememba odnosa potro$nikov zadovoljstvo potrosnikov

moderna: linearna in masivna postmoderna: cikli¢na in fragmentirana

Vir: De Pelsmacker et al: Foundations of Marketing Communications, 2005, str. 9

Doseci ucinkovito integrirano trzno komuniciranje ni enostavno. Oddelki v podjetju, ki so
zadolZeni za razli¢ne instrumente trzne komunikacije, morajo delovati timsko in se med seboj
povezati pri planiranju, izvajanju in merjenju ucinkovitosti trznega komuniciranja, saj imajo
tradicionalno organizirana podjetja Se vedno razlicne oddelke za posamezne instrumente
trznega komuniciranja, zlasti srednje velika in velika podjetja. Razlika med elementi klasi¢ne
in integrirane trzne komunikacije je natancneje razvidna iz tabele $t. 3 zgoraj. Na podlagi te
tabele lahko vidimo spremembo v naravi trzenjske komunikacije med podjetji in potrosniki
ter v spremenjenem odnosu podjetij do kupcev. Iz tabele so razvidne klasi¢ne strategije
trznega komuniciranja, in sicer orientiranost v masovno komunikacijo, ki apelira na ¢im vec
transakcij. Podjetja so tista, ki potro$nike zasujejo z informacijami, ki jih izberejo, hkrati pa
zelijjo preko posameznih instrumentov trznega komuniciranja prepricati potroSnike o
lastnostih njihovih blagovnih znamk in o nakupu njihovih izdelkov. Cilj podjetij pri
klasi¢énem trZenju in trznem komuniciranju je pridobivanje novih kupcev in ve€anje trznega
deleza. Komunikacija je enosmerna od podjetja preko razliénih medijev do potro$nikov.
Podjetja izvajajo zelo napadalno trzno komuniciranje, zato potroSnike zasujejo z
informacijami, za katere zelijo, da jih potrosniki zaznajo. Sporocila se redno ponavljajo, s
¢imer podjetja Zelijo redno obvescati, spominjati in prepricevati potroSnike o njihovi nakupni
odlocitvi.

ITK je veliko bolj usmerjena v posamezne potrosnike, segmentirana oz. fragmentirana na
razlicne trge. Podjetja se poskuSajo postaviti v vlogo potroSnika, da bi ugotovili, kaksne so
nakupne navade in vedenja potro$nikov na posameznih trgih. Komunikacija je olajSana s
pomocjo usklajene uporabe razlicnih instrumentov trznega komuniciranja. Poudarek je na
osebnem pristopu, dialogu ali pa s pomocjo interneta, e-poste, fiziCnega obiska. Podjetja
poskuSajo ustreci Zeljam potro$nikov in predvsem graditi na njihovem zaupanju do svojih
blagovnih znamk. Glede na dejstvo, da je konkurenca danes izredno velika, so podjetja
usmerjena v ohranitev svojega trznega deleza in v trajen odnos z obstojecimi potrosniki, ki
kupujejo pri njih. Cilj podjetij je zadovoljitev potrosnikov, kajti zavedajo se, da jih le tako
lahko pritegnejo. Uvajanje in osvajanje koncepta ITK torej zahteva prilagajanje trZnikov
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spremembam v okolju. Ravno spremembe in trendi v okolju v zadnjih desetih oz. petnajstih
letih so zahtevale spremembo miselnosti trznikov in podjetij na splo$no, da se morajo v svojih
trzno komunikacijskih aktivnostih orientirati na kupce, ¢e zelijo dosegati poslovne cilje. Po
Kotlerju obsega ucinkovito integrirano trzno komuniciranje 8 korakov v razvoju ucinkovite
komunikacije s potencialnimi kupci, kot je prikazano na sliki st. 2.

Slika 2: Koraki v razvoju IKT

identifikacija ciljnih skupin - doloditev ciljev .| oblikovanje komunikacije

A
A

y

A

izbira medijskega spleta oblikovanje proracuna < izbira kanalov

y

A 4

merjenje rezultatov upravljanje ITK

Vir: Kotler in Keller, Marketing Management , 2006, str. 541

De Pelsmacker navaja faktorje, ki so prispevali k razvoju ITK:

izguba vere v masovno oglasevanje,

napihovanje medijskega stroska,

potreba po vecjem vplivu,

potreba po vecji stroskovni u¢inkovitosti in zmoznosti,

medijska fragmentacija,

povecano zaupanje direktnim komunikacijskim metodam,

nizek nivo razlikovanja med blagovnimi znamkami,

povecana potreba po vecji odgovornosti,

tehnoloski razvoj,

vecji nivo komunikacijskega znanja potrosnikov,

bolj kompleksne ekipe, ki sprejemajo odlocitve,

potreba po gradnji zvestobe potrosnikov,

prenos fokusa trzenjske strategije na trajen odnos med podjetji in potrosniki in
globalizacija trzenjskih strategij. (De Pelsmacker et al., 2005, str. 10)

VVVVVVVVVVVVYVYY

Pickton in Broderick navajata dejavnike v okolju, ki so vplivali na potrebo po razvoju ITK:
manjs$i vpliv oglasevanja na rast podjetij,

manjs$anje Stevila zaposlenih v podjetjih in s tem vecanje integracije razli¢nih trznikov
znotraj podjetij,

vedno vecje Stevilo trznih in oglasevalskih agencij, ki so specializirane za doloCene oblike
trznega komuniciranja,

vecja neodvisnost medijev,

integracija instrumentov TK pomeni primerjalno prednost in finan¢ne koristi za podjetja,
vecji obseg mednarodnega komuniciranja, komuniciranje z razli¢nimi kulturami zahteva
vecjo skrb za integrirana, konsistentna sporocila,

pridobivanje vecje moci kon¢nih prodajalcev, trgovskih verig na trgu vsakdanje potrosnje,
nov koncept trzenja, ki temelji na odnosih s strankami z vecplastno komunikacijo med
podjetji in potrosniki,

>
>
>
>
>
>
>
>
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» tehnoloske izboljsave informacij o kupcih, njihovih kupnih navadah (razvoj informacijske
tehnologije je olajsal komunikacijo s kupci in hkrati izboljSal podatkovne baze o kupcih).
(Pickton in Broderick, 2001, str. 76)

Semenik navaja Se nekaj razlogov, zaradi katerih je prislo do razvoja koncepta integracije
trZzenja in tudi trznega komuniciranja:

fragmentacija in Sirjenje medijev,

vecja moc potrosnikov,

boljsa dostopnost do potrosnikov zaradi uporabe podatkovnih baz,

zelja po vecjem nadzoru; podjetja preusmerjajo sredstva namenjena oglasevanju k bolj
kratkoro¢nim in lazje merljivim aktivnostim, kot je npr. neposredno trzenje. (Semenik,
2002, str. 24)

VVVY

!

Na prehodu v 21. stoletje se je trzenje drasti¢no premaknilo iz t. i. ‘customer acquisition
(pridobivanje novih potrosnikov oz. kupcev) preko t. i. ‘customer retention' (osredotocanje na
ohranjanje kupcev oz. krepitev dolgotrajnih odnosov do kupcev) do 'customer selection’
(izbiranje profitnih ciljnih trgov oz. skupin potro$nikov ter zavracanje neprofitnih). (Smith in
Taylor, 2004, str. 4) ITK prinasa veliko koristi za podjetja, in sicer prihranek ¢asa, denarja in
truda. S pomocjo pretehtane strategije integracije razli¢nih instrumentov TK lahko dosezejo
sinergijo orodij TK v smislu celovitega in konsistentnega sporocila potrosnikom po razli¢nih
kanalih in tako prispevajo k ve¢jemu ucinku sporocila, ki ga zZelijo prenesti na potrosnike. Pa
vendar je celovita uporaba ITK Se vedno za vecino podjetij nedosegljiva. Ovire je potrebno
iskati v podjetjih, njihovi organizaciji, predvsem pa je problem ¢loveski faktor, kot npr. odpor
trznikov proti spremembam znotraj organizacije dela, nizka kreativnost trznikov,
pomanjkanje znanja, konflikti zaradi usklajevanja urnikov dela. (Smith in Taylor, 2004, str.
16-17)

Slika 3: Ovire za izrabo integriranega trznega komuniciranja

Functional
specialisation in
communications
agencies

Functional
specialisation
in companies

Perceived
complexity of
planning and
co-ordination

Existing
structures

No integration

Turf battles and
ego problems

Lack of internal
communications

Vir: De Pelsmacker et al., Foundations of Marketing Communications, 2005, str. 14

De Pelsmacker (glej sliko $t. 3 zgoraj) navaja ve¢ ovir na poti do ucinkovite uporabe
integracije instrumentov TK, in sicer pomanjkanje timskega duha ter povelicevanje lastnega
ega, obstojeCe organizacijske strukture, slaba interna komunikacija znotraj podjetij, zaznana
kompleksnost nacrtovanja in usklajevanja, specializacija funkcij znotraj podjetja in
oglasevalskih agencij.
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2.2 DOLOCITEYV CILJNIH SKUPIN

Prvi korak v procesu trznega komuniciranja je identifikacija oz. doloc€itev ciljnih skupin, ki jih
bodo podjetja zelela s svojimi sporocili tudi doseci. (Starman, 1996, str. 7) V vec€ini primerov
je na doloCenem trgu veliko razliénih skupin potrosnikov, ki imajo razli¢ne potrebe in so
podvrZeni razlicnim trendom, kar pomeni, da imajo razlicne nakupne navade. Ciljanje na
dolocene ciljne skupine in odlocitev, katere ciljne skupine bodo kljucne za doloCena podjetja,
je najpomembnejSa naloga pri planiranju trznega komuniciranja. (De Pelsmacker et al., 2005,
str. 53)

Podjetja se ne morejo pri planiranju trznega komuniciranja osredotocati na celotno
potencialno populacijo, kajti tako ne bi dosegla uéinkovite komunikacije z vsemi. Dobro
poznavanje obcinstva in posameznih ciljnih skupin, ki jim Zelimo poslati sporocila, sodi med
temelje ucinkovite trzne komunikacije. Podjetja morajo med celotno populacijo ljudi
prepoznati zase najbolj privlatne segmente ljudi, ki jith bo njihova ponudba najbolj
zadovoljila, kajti le-ta segment potrosnikov bo omogocil uspes$no trzenje in posledicno
celotno poslovanje podjetja. (Zorn, 2002, str. 12) Podjetje segmentira oz. razCleni trg na
segmente odjemalcev s podobnimi znacilnostmi, potrebami in zeljami. (Potocnik, 2005, str.
153) Le tako se podjetje lahko pribliza posameznikom in jim poskusa poslati svoja sporocila
prilagojena posameznemu segmentu.

Trzni segment je skupina posameznikov, gospodinjstev, ali organizacij s priblizno enakimi
znacilnostmi glede porabe izdelkov (Potocnik, 2005, str. 154). Kako podjetje segmentira trge,
je stvar posameznega podjetja. Obstaja pa ve¢ nacinov izbire kriterijev za delitev potrosnikov
v posamezne segmente. Posamezne ciljne skupine, ki so lahko celo posamezniki, skupine,
specializirane javnosti ali sploSne javnosti, imajo velik vpliv na odlo¢itve v podjetjih glede
vsebine sporocila, na¢ina izraZzanja v sporocilu, izbire komunikacijskega kanala, kar pomeni,
da podjetja oz. trzniki pri svojem nacrtovanju trznega komuniciranja izberejo za vsako ciljno
skupino ustrezen splet trZznega komuniciranja: »Obc¢instvo bo moc¢no vplivalo na oddajnikove
odlocitve glede tega, KAJ bo povedano, KAKO bo povedano, KDAJ bo povedano, KJE bo
povedano in KDO bo to povedal.« (Kotler et al., 2005, str. 730)

Izbira prave ciljne skupine je izrednega pomena za podjetje oz. trznika, kajti na podlagi te
odlocitve o izbiri segmenta se podjetje naprej odloca o tem, kaj bo sporoceno tej ciljni
skupini, kako, kdaj, kje in kdo bo sporocilo prenesel. (Hrovat, 2003, str. 4) Podjetja morajo
odkriti tiste segmente potrosnikov, ki jim bo najbolj sluzila in se na njih ustrezno
osredotoCala. Ravno zaradi tega se podjetja vedno bolj odlofajo za manjSo uporabo
masovnega komuniciranja s svojimi trznimi segmenti in posledi¢no za vedno vecjo pozornost
in osredotocenost na ciljno trzenje po meri posameznika. To podjetja dosegajo ali z direktnim
trzenjem in/ali z internetnim trZzenjem, saj najnovejsa internetna tehnologija danes omogoca
zelo ucinkovito neposredno in osebno komunikacijo s potros$niki. Tako se podjetja usmerjajo
na svoje potencialne kupce, pri katerih imajo najve¢ moznosti, da bodo zadovoljne z
njihovimi izdelki oz. storitvami.

Po Kotlerju podjetja danes vedno bolj sprejemajo ciljno trzenje. (Kotler, 2006, str. 240)
Namesto da bi razprievali svoj marketinski trud s t.i. 'shotgun' pristopom, se podjetja
osredotoCajo na tiste potrosnike, ki jih lahko najbolj zadovoljijo s svojo ponudbo. To

> shotgun — ang. puska na §ibre
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imenujemo 'rifle'® pristop. V primerjavi s tradicionalnim shotgun pristopom so podjetja

streljala oz. ciljala na vse mozne trzne segmente, danes pa se s t. i. rifle pristopom aktivnosti

trzenja bolj ozko usmerjajo le na doloCene trzne segmente. Ciljno trzenje je po Kotlerju

sestavljeno iz treh faz:

» Segmentiranje trga (market segmentation) je postopek identifikacije in razclenitve trga
na razli¢ne skupine kupcev, ki se med seboj razlikujejo po svojih potrebah in preferencah.

» Izbor ciljnega trga (market targeting) je postopek izbire oz. odloCitve o enem ali veé
ciljnih trgov, na katere bo podjetje vstopilo.

» Trino pozicioniranje (market positioning) je postopek ugotavljanja glavnih trznih
prednosti izdelka oz. storitve ter na¢in komuniciranja na izbranem trgu.

To ogrodje ciljnega trzenja — segmentiranje trga, izbor ciljnih trgov, pozicioniranje na
ciljnih trgih (STP)” — je hkrati vitalna komponenta nadrtovanja trznega komuniciranja in
strateSkega trzenjskega nacrta. (De Pelsmacker et al., 2005, str. 53) Posamezne faze STP so
prikazane v tabeli §t. 4.

Segmentiranje trga naj bi vodilo do bolj homogenih skupin, v katerih naj bi posamezniki
podobno reagirali na trzno-komunikacijski splet oddajnika oz. podjetja. Podjetja morajo zato
razmisliti o ustreznih kriterijih, kako bodo trg segmentirala na manjse trge oz. segmente kot
npr. na domace in tuje trge. Hkrati pa morajo razmisliti o kombiniranih spremenljivkah
segmentiranja in s tem ustvariti profile segmentov. Glavne spremenljivke segmentiranja trga
po Kotlerju (Kotler, 1997, str. 271), Semeniku (Semenik, 2002, str. 124) in Poto¢niku
(Poto¢nik, 2005, str. 157) so prikazane na sliki $t. 4 spoda;.

Slika 4: Spremenljivke segmentiranja trga

( Osnove segmentiranja )

Demografske Geograst [ Povezane z )

izdelkom
* starost * klimatske e osebnost * uporaba
* spol * naseljenost ® motivi * nakupne
* dohodek * geopoliti¢ne ® Zivljenjski priloznosti
* stopnja enote slog - s iskanje koristi
v Zivljenjski — lokalne ¢ nakupno * zvestoba
dobi - regionalne vedenje kupcev

Vir: Poto¢nik, Temelji trZenja, 2005, str. 157

Ko podjetje dolo¢i profile segmentov, mora raziskati, kateri segment je najbolj privlacen v
smislu velikosti segmenta, predvidenega obsega prodaje v tem segmentu, nakupne moci
potrosnikov in tudi glede Stevila konkurentov, ki na tem trznem segmentu delujejo. (De
Pelsmacker et al, 2005, str. 53) Ta proces se imenuje ciljanje oz. zbiranje segmentov, kjer se
podjetje Cuti mocnega. Izbranemu segmentu se bo podjetje prilagodilo glede ciljev

¢ rifle — puskina cev, Zleb
7 STP — ang. segmenting — targeting - positioning
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komunikacije, taktike in strategije trznega komuniciranja. Podjetje mora spoznati prave
lastnosti dolo¢enih segmentov. To jim ponavadi pomagajo raziskave potro$nikov, anketiranja,
ustanovljeni razni klubi znotraj podjetij, kjer se belezijo termini nakupov, Stevilo izdelkov,
kateri izdelki se prodajajo, kako potrosniki izdelke placujejo, koliko je reklamacij, katere
storitve potrebujejo. Na ta naCin in s pomoc¢jo moderne informacijske tehnologije si podjetja
pridobijo veliko informacij o potrosnikih in njihovih potrebah. Podjetja si lahko pridobijo
informacije o potro$nikih tudi s pomocjo oglasevalskih agencij, ki skrbijo za podatkovne baze
obstojecih potrosnikov. (Masterman et al., 2006, str. 45)

Podjetje se mora odlociti tudi o svojem pozicioniranju na izbranem ciljnem trgu. Vedeti
mora, kakSno mesto bodo njegovi izdelki in/ali storitve, blagovne znamke zavzele v oceh
potencialnih kupcev glede na pozicijo konkurentov na tem ciljnem trgu. Podjetja se morajo
odlociti za nacin razlikovanja od konkurentov. (Poto¢nik, 2005, str. 164) Pozicioniranje je
jedro trzenjske strategije in trznega komuniciranja. (De Pelsmacker et al., 2005, str. 54) Brez
ustreznega pozicioniranja na dolo¢enem trznem segmentu bo proces segmentiranja trga
zaman. Pozicioniranje pomeni postavitev svojih izdelkov oz. storitev ter blagovnih znamk na
doloCen trg ob konkurenco. Podjetje se mora nato odlociti, ali bo prevzelo prevladujoci
polozaj v segmentu in bo tako neposreden konkurent velikim podjetjem, ali bo le sledilec
ostalim ve¢jim podjetjem, ali pa bo pokrivalo le trzne vrzeli. (Poto¢nik, 2005, str. 164)
Podjetja se za svojo pozicioniranje na doloCenem trznem segmentu odlocajo glede na dano
situacijo, Stevilo konkurentov na trgu, Stevilo in lastnost svojih izdelkov in storitev, ki jih
bodo ponudili trgu, tudi na osnovi konjukturnih gibanj, drzavne politike oz. trendov, kulture,
Casa vstopa na dolocen trg ipd. Na odlocitev o pozicioniranju oz. o strategiji razlikovanja od
konkurentov vpliva veliko dejavnikov, kot je prikazano v tabeli §t. 5.

Tabela 4: Strategije pozicioniranja

lastnosti izdelkov in koristi
razmerje cena/kvaliteta
uporaba oz. funkcionalnost
razred izdelkov/storitev
uporabnik izdelkov
konkurent

kulturni simboli

Vir: De Pelsmacker et al., Foundations of Marketing Communications, 2005, str. 64

Ce se podjetje odloci za strategijo pozicioniranja izdelka oz. blagovne znamke, pomeni, da
se na trgu predstavi z enim samim produktov, storitvijo, z eno blagovno znamko, ki je za
podjetje bistvena, s katero bodo na doloenem trgu najvec iztrzili. Pri tej strategiji mora
podjetje vedeti, kateri izdelek bo za dolocen trzni segment nekaj posebnega, unikatnega.
Strategija razmerja cene/kvalitete pomeni, da podjetja naceloma Zelijo pozicionirati svoje
izdelke oz. storitve v razmerju dobre kvalitete in relativno nizke cene, s ¢imer Zelijo pridobiti
kupce konkurentov oz. si zelijo povecati svoj trzni delez. Strategija uporabe oz.
funkcionalnosti pomeni, da podjetja svojo blagovno znamko, izdelek ali storitev
pozicionirajo glede njene izredne uporabnosti. Strategija razred izdelka oz. storitve pomeni,
da podjetje pozicionira svoj izdelek istega razreda (npr. cenovnega) ob konkurentu. Strategija
uporabnik izdelka je metoda, ko podjetje dolocen izdelek oz. storitev pozicionira le za
specificne uporabnike npr. izotonik pijaca za Sportnike. Strategija konkurent pomeni, da se
podjetje odlo¢i za primerjalno oglasSevanje svojega izdelka oz. storitve, kot to izvaja njegova
konkurenca. S tem si podjetje lahko pridobi podobno podobo kot konkurent. Strategija
kulturnih simbolov se nanasa na pozicioniranje blagovne znamke s pomocjo neke znane
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osebnosti 0z nekega drugega znanega simbola, s katerim podjetje razlikuje svoje izdelke od
konkurentov.

2.3 DOLOCITEV CILJEV TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Ko podjetje dokon¢no definira svoje optimalne ciljne skupine, pri katerih bo izvajalo trzno
komuniciranje, mora postaviti glavne cilje trznega komuniciranja. S temi cilji doloci izbiro
ustrezne komunikacije s ciljnimi skupinami in ustrezen trzno-komunikacijski splet, ki bo
najbolj ustrezen in ucinkovit za posamezno ciljno skupino. Dolocitev ciljev trznega
komuniciranja je izrednega pomena tudi zato, ker ta odlocitev nadalje vpliva na sporocilo in
strategije razvoja trzne komunikacije, dolocCitev proracuna in merjenje ucinkovitosti trznega
komuniciranja. (De Pelsmacker et at, 2005, str. 73) Smotrno opredeljeni cilji trznega
komuniciranja predstavljajo dobro podlago za nadaljnje razvijanje oglasevalske akcije, saj
tako podjetje dobi odgovor na vprasanja, kdo, komu, kje, kdaj in kako pogosto naj bi
komunicirali. (Kotler, 1996, str. 602) Cilji trznega komuniciranja morajo biti v okviru trznih
ciljev, saj le tako pozitivno prispevajo k celotnim ciljem podjetja. Ce so cilji trzenja in cilji
trznega komuniciranja jasno definirani, je mnogo lazje 'kontrolirati' uc¢inkovitost le-teh s
strani menedzerjev. Smith in Taylor na splo$no opredeljujeta te cilje na podlagi njihove
izvedbe in merjenja u¢inkovitosti, zato morajo biti cilji SMART ¥, kar pomeni, da morajo biti
specifi¢ni, merljivi, aktivni oz. delujoci, realisti¢ni in ¢asovno doloceni. (Smith in Taylor,
2004, str. 43)

Komunikacija je skupek informiranja, prepriCevanja in izobraZevanja ciljne publike o
moznostih izbire in pozitivnih posledicah. Cilje trznega komuniciranja lahko razvrstimo glede
na to, ali je njthov namen obvescati, prepricevati ali opomniti:

» Informiranje je podajanje osnovnih podatkov o tem, kdaj in kje se dogodek odvija, o
vsebini, ceni ipd. Informiranje je zaobsezeno v vsaki obliki komuniciranja s strankami.
Najbolj ucinkovito je preko javnih obcil (Casopisi, revije, televizija, radio) v obliki
masovnega komuniciranja, s ¢imer podjetja prenesejo Zelene informacije do razli¢nih
ciljnih skupin potrosnikov. Informiranje je cilj trznega podjetja takrat, ko zeli podjetje
potencialne potrosnike informirati o novih oz. spremenjenih izdelkih, blagovnih znamkah,
spremembi nakupnega prostora oz. kraja itd.

» Preprifevanje je naceloma osrednji del trznega komuniciranja. Prepri¢evanja se podjetja
posluzujejo pri vseh elementih trznega komuniciranja, kjer ni cilj le golo informiranje
potro$nikov, temve¢ tudi namen potroSnike prepric¢ati o nakupni odloc€itvi. Prepri¢evanje
je pomembno zlasti na trgih, kjer je veliko konkurentov s podobnimi ponudbami izdelkov
oz. storitev. Cilj prepri¢evanja je ustvariti selektivno povprasevanje.

» lzobraZevanje je kompleksen, dolgoro¢ni del komuniciranja s potrosniki dolocene ciljne
skupine, ki vpliva na spreminjanje potrosnikovih navad in prepricanj. (Kotler, 1996, str.
300)

Ko podjetje doseze dovolj velik obseg potencialnih kupcev, je proces informiranja in
prepricanja o kakovosti svojih izdelkov oz. storitev dosti lazje.

Tabela §t. 6 spodaj prikazuje namene posameznih ciljev trznega komuniciranja. Vsako trzno
naravnano podjetje mora znati izmed teh ciljev dolo¢iti lastne cilje trznega komuniciranja.

8 SMART - specific, measurable, actionable, realistic, time specific
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Tabela 5: Namen posameznih ciljev trZnega komuniciranja

INFORMIRATI PREPRICATI SPOMNITI
o novem izdelku graditi ugled podjetja zadrzati zavest o obstoju
izdelka
o spremembi trZzenjskega oblikovati pripadnost, kje je izdelek na voljo
spleta preferenco do znamke
opisati razpoloZljive opogumiti za prehod na obstoj izdelka zunaj
storitve na novo BZ sezone
pojasniti delovanje spremeniti potro$nikovo
izdelka percepcijo o lastnostih
izdelka
priporociti novo uporabo prepricati potrosnika k
izdelka takoj$Snemu nakupu
zmanjsati potrosnikovo
negotovost, strah

Vir: Svarog: Ekonomija: Trzno komuniciranje, 2003

De Pelsmacker definira cilje TK v SirSem pomenu v treh kategorijah:

» Cilji uspeha so cilji, ko podjetje uspe doseci svoje ciljne skupine, pri katerih bo pri
izvajanju TK najbolj uspesno. Prispevajo k u€¢inkovitemu trZzenju podjetja na splosno.

» Procesni cilji se nanasajo na pogoje, ki jih mora izpolniti podjetje, preden se odloci za
komunikacijo s potencialnimi kupci. Vsa komunikacija mora zbuditi pozornost v oceh
potencialnih kupcev ciljne skupine in nato odziv, sporoCilo pa se mora procesirati v
potros$nikovih mozganih.

» Cilji ucinkovitosti so najpomembnejsi, ker omogocajo ucinkovito izpeljavo TK. (De
Pelsmacker et al., 2005, str. 73)

Vecinoma so koncni cilji trznega komuniciranja dolgoro¢na prodaja, rast trznega deleza ipd.
Dejstvo pa je, da na vecjo prodajo vplivajo tudi drugi trzenjski instrumenti, ne samo trzno
komuniciranje (cena, razpoloZljivost, kvaliteta izdelka, design, funkcionalnost, tehnologija in
inovativnost, embalaza, poprodajne storitve ipd.)

Strategije za doseganje komunikacijskih ciljev so utemeljene z modelom komunikacijskega
procesa in so prepoznave v treh razliénih odzivih. Prvi je odziv na kognitivni oz. zaznavni
stopnji, ko se potrosnik zaveda, da nek dolocen izdelek oz. storitev obstaja. Druga stopnja je
custvena oz. afektivna stopnja, ko potro$nik razvije nek custven odnos do izdelka oz.
storitve, si ustvari doloeno mnenje oz. svojo lastno vrednost o izdelku oz. storitvi. Tretja
stopnja v odzivnem procesu je vedenjska stopnja, ki se odraza v vedenju potrosnika do
izdelka oz. storitve (npr. odlocitev nakupa). (Belch in Belch, 2001, str. 149) Najbolj znani
modeli odzivnega procesa, ki prikazujejo zelene odzive v potencialnem potrosniku, so:
< AIDA’: model obsega 4 zaporedne odzivne stopnje: pozornost, zanimanje, Zeljo in akcijo;
< DAGMAR'’: model obsega 4 zaporedne odzivne stopnje: zavedanje, razumevanje,
prepricanje, dejanje (nakup);
¢ Model sprejemanja: obsega 5 zaporednih odzivnih stopenj: zavedanje, razumevanje,
prepricanje, prvi nakup (poskus), sprejem izdelka/storitve. (Poto¢nik, 2005, str. 307)

Kotler pojasnjuje, da se potencialni kupec v fazi trznega komuniciranja podjetij nahaja v eni
izmed Sestih faz nakupne pripravljenosti. To so stopnje, v katerih se znajde vsak kupec na poti
od zavedanja doloCenega izdelka oz. storitve do dokon¢ne nakupne odlocitve. Faze, ki so

° AIDA — Attention — Interest — Desire - Action
'Y DAGMAR — Defining Advertising Goals for Measuring Advertising Results, model je prvi¢ predstavil Russel
Colley leta 1961.
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prikazane na sliki $t. 5 spodaj, lahko razumemo tudi kot hierarhijo stopenj potroSnikovega
odzivnega vedenja. (Kotler et al., 2005, str. 730)

Slika 5: Faze nakupne pripravljenosti

awareness

A 4

A 4

knowledge liking

preference conviction purchase

\ 4

A 4

A 4

Vir: Kotler et al., Principles of Marketing, 2005, str. 730

2.4 OBLIKOVANJE SPOROCIL

Ko podjetje definira klju¢ne ciljne skupine, s katerimi bo trzno komuniciralo, in ko za
posamezne ciljne skupine oblikuje cilje trznega komuniciranja, kaj in kakSen potroSnikov
odziv zeli zbuditi, se mora v tretji fazi odloc€iti o oblikovanju sporocil, ki jih bo po izbranih
komunikacijskih kanalih Zelelo prenesti do potro$nikov. Vsebina je zelo pomemben del
komunikacije s potrosniki, pri kateri igra kreativnost izredno veliko vlogo, Se zlasti prva,
udarna misel, kot je npr. Telling the story of the train, sporoilo muzeja National Railway
Museum, Anglija. (Masterman in Wood, 2006, str. 71) Vendar sama kreativnost ni dovolj za
uspeh pri trznem komuniciranju in trZzenju v SirSem pomenu. Pomembno je, da so tako ciljne
skupine in strategije TK kot tudi cilji TK jasno definirani, kar je predpogoj za oblikovanje
sporocila. Komunikacija mora biti prepric¢ljiva, poStena in verodostojna, ¢e zeli zbuditi
potrosnikovo pozornost. (Masterman in Wood, 2006, str. 71) Idealno gledano bi sporocilo
moralo v okviru AIDA modela zbuditi pozornost potro$nika, nato interes, porajati Zeljo in
nato dejanje, ki bi se moralo odrazati v nakupu izdelka oz. storitve. Vendar realnost Zal ni
vedno taksna, pa Ceprav si podjetja zelijo, da bi vsako sporocilo imelo takSen odziv pri
kupcih.

Dobro sporocilo je taksno, ki zgradi domacnost, deluje kot opomin ali povzroci zanimanje. To
je v veliki meri odvisno od tega, kaj sporoc€ilo zajema, kako je predstavljeno in kako ga ciljna
skupina interpretira. (Dolinar, 2003, str. 16) Kotler navaja, da ni pomembno le kaj, temvec
tudi kako sporocamo. (Kotler, 1996, str. 623) Glede na dejstvo, da je danes trg preplavljen z
milijoni sporoc¢il razli¢nih ponudnikov oz. konkurentov, ki jith mora potrosnik sprejemati in
selekcionirati, katera sporoCila so zanj pomembna, zanimiva oz. potrebna, je za podjetja
izrednega pomena tudi, KAJ Zeli posredovati potrosnikom (vsebina) in KAKO bodo ta
sporocila oblikovana, da bodo zbudila potroSnikov interes v mnozici sporocil, ki jih prejema
vsak dan. Sporocevalec mora v vsebini sporocila izpostaviti apel, poziv v o¢eh potencialnega
kupca. Kotler navaja 3 vrste pozivov:

» Razumski pozivi se nanasajo na obc¢instvo, ki imajo visoko stopnjo samozanimanja. Ti
pozivi kaZzejo na to, da bo kupec z dolocenim izdelkom oz. storitvijo prejel doloCene
koristi v smislu kvalitete, uporabnosti, funkcionalnosti, zmogljivosti izdelka oz. storitve.
TakSen poziv potrebujejo zlasti industrijski kupci. Primer so avtomobili znamke
Mercedes, ki so 'izdelani kot nobena avtomobilska znamka na svetu'.
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> Custveni pozivi Zelijo vzbuditi emocije, tako pozitivne kot tudi negativne, ki motivirajo k
nakupni odlocitvi. Podjetja poskusajo s takSnim pozivom apelirati na ¢ustveno navezo, na
odnos potroSnika do doloCenega izdelka/storitve. S cCustvenim odzivom Zelijo
potencialnega kupca prepricati o vrednosti in lastnostih, ki jih ima dolocen izdelek oz.
storitev.

» Moralni pozivi so usmerjeni na obcutke pravi¢nosti in postenosti, kaj je dobro in kaj
slabo. Ljudi spodbudijo k druzbenim koristim, kot so npr. skrb za Cisto okolje, pomoc¢
socloveku, pomoc¢ v nesreci, pomo¢ invalidom ipd. (Kotler, 2005, str. 732)

Pri oblikovanju sporocila se mora sporocevalec odlociti, kako bo vsebino posredoval. Po
Kotlerju zahteva oblikovanje sporocila zgradbo (oblikovanje sklepov, postavljanje vprasanj).
(Kotler et al., 2005, str. 733-735) V preteklosti so se sporoCevalci bolj zavzemali za
povzemanje sklepov na koncu sporocil, tako da je obCinstvo zares lahko dekodiralo sporocilo
tako, kot so zeleli sporo€evalci. Danes se sporocevalci bolj nagibajo k uporabi razli¢nih
vprasanj na zacetku sporocil, s katerimi vzbudijo potrosnikovo zanimanje za dolocen
izdelek/storitev. Z vpraSanji sporocevalci stimulirajo potroSnike k razmisljanju o doloceni
ponudbi, blagovni znamki, izdelku, da si sami ustvarijo dolo¢en odnos do tega oz. da sami
potegnejo zakljucke o sporo€ilu. V zgradbi sporocila sporocevalci naceloma v zaporedju
navajajo tudi mocne argumente, zakaj naj bi se potencialni kupec odlocil za nakup dolo¢enega
izdelka/storitve. Oblikovanje sporocila zahteva tudi obliko: tiskano sporocilo v ¢asopisnih
medijih, radijski oglas, televizijski oglas, oglas na spletnih straneh, reklamni letaki, reklama
na embalazi. Pri tiskanih sporocilih igrajo veliko vlogo orodja, ki direktno vzbudijo pozornost
v potrosnikovih o¢eh — barvne kombinacije, kontrasti, slike, ilustracije, napisi, formati
sporo€il. Pri sluSnih sporocilih se sporocevalec osredotoca predvsem na glasovno podobo,
hitrost govora, register, pavze, poudarek ter jakost glasu. Pri prenosu sporocil preko televizije
je idealno kombinirati videz in glasovno podobo, hkrati pa temu sporocevalci dodajo t. i.
govorico telesa. Sporocila potrebujejo tudi imenovanje vira, saj s tem vzbudijo vecje
potros$nikovo zanimanje in morda tudi ve¢jo verodostojnost in boljsi priklic.

Dejanski vpliv oz. u€inek sporocila na obcinstvo je odvisen od prejemnikovega razumevanja
sporo¢ila. Ni vse v obliki. Pomembno je, da prejemnik povedano oz. prikazano pravilno
razume, tako kot si je zamislil sporocevalec. Sporoc¢ila morajo na prejemnika delovati
verodostojno, zato se mnoga podjetja odloc¢ajo za znano, kredibilno osebo za prenos sporocil
$irSi javnosti, osebo, ki ji ljudje zaupajo. V zadnjih letih se podjetja posluzujejo zlasti znanih
in uspesnih osebnosti iz sveta Sporta, manekenstva, igralstva in poslovnega sveta. Izbrane so
le tiste osebnosti, ki v druzbi uzivajo pozitivno naklonjenost obCinstva. Navajam dva primera:
na televiziji znana igralka Andy McDowell s svojimi dolgimi lasmi predstavlja kolekcijo
Sampona Panthen ProV. S to reklamo Zeli sporoc¢evalec doseci Custven odziv zlasti Zenske
populacije, ki si zelijo goste in zdrave lase. Znani rokometa$ Uro§ Zorman predstavlja
posteljno opremo Dormeo, s katero zeli apelirati na posameznike, ki imajo tezave s hrbtenico
zaradi stresov in naporov v zivljenju.

2.5 1ZBIRA KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Ko je sporocilo oblikovano, ga je potrebno prenesti od sporocevalca do ciljnega obcinstva.
Izbira ustreznih komunikacijskih kanalov pomeni izbira posrednikov, ki bodo naju¢inkoviteje
prenesli sporoc¢ilo do potencialnega potrosnika, ki predstavlja za podjetje ciljno skupino.
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Starman definira komunikacijske kanale kot obliko in nacin prenosa sporocil od tvorca do
sprejemnika. (Starman, 1996, str. 11)

Pri integriranem komunikacijskem trzenju podjetja izberejo iz Siroke palete moznih
komunikacijskih kanalov tiste posrednike oz. medije, ki so na voljo in ki so najustrezne;jsi.
(Masterman in Wood, 2006, str. 10). Pri tem mora podjetje razmisliti, ali bo pri prenosu
sporocila vkljucilo strategijo vleke ali potiska ali kombinacijo obeh strategij. Na potro$niskih
trgih se posredniki, oglasevalske agencije posluZzujejo veCinoma strategij vleke, s katerimi
zelijo pridobiti potrosnike in informacije o njihovih nakupnih navadah, interesih, Zeljah in
potrebah. Na osnovi tega znanja pripravijo tudi ustrezno ponudbo. Podjetja morajo biti pri
tem osredoto¢ena na moznost dvosmerne komunikacije, potrosnikom morajo omogociti
moznost povratne informacije oz. odziv glede ponudbe. Tradicionalno so se podjetja pred
desetletiem osredotocala le na enosmerno komunikacijo, ki je tipicna za masovno
komuniciranje s potro$niki. To je bilo u¢inkovito v ¢asu masovne proizvodnje. Danes, v dobi
velike konkurence in velike izbire ponudbe, pa se podjetja posluzujejo bolj uéinkovitega
nac¢ina komuniciranja in zato tudi temu ustreznega nacina prenosa sporoCil do klju¢nega
obc¢instva. Schultz, Tannenbaum in Lauterborn definirajo dvosmerno komunikacijo kot proces
komunikacije izmenjave informacij, ki poteka med potrosnikom in trznikom (1994, str. 52).
Ta nacin komuniciranja s potroS$niki imenujemo komuniciranje v odnosu s strankami oz.
customer relationship marketing (CRM), kjer podjetja in potroS$niki med seboj izmenjujejo
informacije.

Integrirano trzno komuniciranje predvideva nacine prenosa sporo¢il, kjer poudarja t.i. USP"
0z. enkratne prodajne priloznosti blagovne znamke, izdelka, s ¢imer podjetja ustvarjajo
resonanco s potrosniki s pomocjo racionalnih in emocionalnih impulzov. Znotraj ITK se
podjetja odlo¢ajo o ve¢ moznih metodah prenosa sporocil:

» komunikacija 1:1, kjer podjetje komunicira s posameznim klju¢nim potro$nikom in tako
takoj pridobi povratne informacije potrosnika o njegovih Zeljah, potrebah in nakupnih
navadah,

komunikacija 1: mnogi potrosniki, kjer se sporocilo posreduje mnogim potencialnim
potroSnikom,

interaktivna metoda komunikacije : pasivni metodi,

metoda na osnovi informacij in

metoda na osnovi kreiranja podobe. (Masterman in Wood, 2006, str. 10)

VVV VY

Svarog definira komunikacijske kanale, nosilce sporo€ila ter sredstva komuniciranja na
spodaj navedeni nacin.

Tabela 6: Kanali komuniciranja, nosilci sporo€il in sredstva komuniciranja

kanali komuniciranja nosilci sporocil sredstva komuniciranja
kanali za neposredno TV, radio, ¢asopisi, revije televizijske in radijske
komuniciranje oddaje, filmi, plakati ...
kanali za osebno sporocevalec govor, mimika,
komuniciranje gestikuliranje
kanali za pisno posta dopisi, pisma, prospekti,
komuniciranje katalogi, broSure, tehni¢na
dokumentacija ...

Vir: Svarog: Ekonomija: Trzno komuniciranje, 2003

"""USP — ang. unique selling propositions
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Osebni komunikacijski kanali se delijo na zastopniSke, druzabne in strokovne (Habjanci¢ in
Usaj, 1998, str. 101) in se z leti vedno bolj uveljavljajo.

Po Kotlerju si podjetja pomagajo pri gradnji vpliva osebnih kanalov na naslednje nacine:

» identifikacija pomembnih oseb in podjetij, ki jim posvecajo posebno pozornost
(tehnoloski vodje, industrijski analitiki, novinarji, politiki ...);

» ustvarjanje mnenjskih vodij, ki so spoStovani med razliénimi druzbenimi skupinami in

imajo mocan vpliv na posameznike, ter oskrba teh vodij z izdelki/storitvami pod

atraktivnimi pogoji;

s pomocjo dolo€enih aktivnosti podjetja vplivati na javnost s pomocjo vplivnih oseb in

organizacij (lokalnih, regionalnih);

mnenja vplivnih oseb v medijih oglaSevanja;

razvijanje nac¢ina oglaSevanja, ki ima visoko vrednost dialoga oz. konverzacije;

razvijanje kanalov od ust do ust in tako graditi posel (profesionalci spodbudijo oz.

priporocajo, svetujejo strankam o nakup doloc¢enega izdelka/ storitve);

oblikovanje elektronskega foruma (s pomocjo on-line komunikacije se izboljsa, utrdi vez

med podjetji in potencialnimi kupci, zblizata se ponudba in povprasevanje);

uporaba virusnega marketinga (internetni trzniki uporabljajo to obliko elektronskega

marketinga kot obliko marketinga od ust do ust z namenom, usmeriti pozornost na

dolocene spletne strani in tako na izdelke, storitve in informacije o podjetjih). (Kotler et

al., 2006, str. 550)

YV V VVV 'V

Neosebni komunikacijski kanali so v svoji komunikaciji usmerjeni na ve¢jo maso ob¢instva in
imajo vecji domet kot osebni komunikacijski kanali, a je pri teh kanalih teZje meriti
ucinkovitost oz. rezultate. Po Kotlerju so ti kanali:

» mediji: tiskani mediji (Casopisi, revije), radijski in televizijski mediji, mrezi mediji
(telefon, satelit, brezzi¢ni oddajnik), elektronski mediji (internet, CD-rom, avdio trakovi,
video trakovi), prikazovalni mediji'? (razne table, transparenti, deske za letake in oglase,
posterji ...);

> prodajne promocije in pospeSevanja (vzorci izdelkov, kuponi, premije ...);

» dogodki in dozivljaji (Sportni, kulturni, umetniski, razvedrilni, manj uradni dogodki, ki
pomagajo h kreiranju interakcije kupcev z novimi izdelki/storitvami na prijeten nevsiljiv
nacin);

» stiki z javnostmi (vkljucujejo komunikacijske kanale, ki so orientirani na zaposlene ali na
potrosnike, druga podjetja, javne institucije, medije). (Kotler et al, 2006, str. 551)

Masovni komunikacijski kanali so v upadanju v primerjavi z osebnimi, ki bolj ucinkovito
dosezejo potencialne kupce. V zadnjih letih se podjetja osredotoCajo zlasti na razli¢ne
dogodke in poskusajo preko teh kanalov vplivati na potencialne kupce. Pomemben dejavnik
neosebnega komuniciranja s potrosniki postaja ozracje, ki ga podjetja ustvarjajo z opremo in
urejenostjo prostora, okolja in oseb, ki so v stiku s potro$niki. Dogodki so priloznosti in
podjetje jih ustvari, da bi s pomocjo le-teh svojemu ciljnemu obcinstvu preneslo dolo¢eno
sporoc¢ilo. Dogodki v primerjavi s sporocili preko medijev ostanejo dlje v spominu
potroS$nikov, zato so izrednega pomena za gradnjo pozitivne podobe podjetja kot npr.
razstave, tiskovne konference, svecane prireditve, denarna podpora znanim umetnikom,
Sportnikom, sponzorstva ipd. (Kotler et al, 2005 str. 793-795)

12 ang. display media
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Ker je ciljna skupina razdrobljena na razli¢ne medije, je za podjetje zelo pomembno, da
izberejo ustrezen medij oz. ustrezen splet medijev za doloCeno ciljno skupino. Morgan pri
izbiri ustreznega medija upoSteva 3 kriterije:

» pokritost medija (domet medija za doloceno ciljno skupino),

» stroskovno ucinkovitost (koliko stroskov si podjetje lahko privosci),

» ucinek medija (ali bo sporoc€ilo imelo odziv pri ciljni skupini). (Morgan, 1996, str. 226)

Smith in Taylor k tem kriterijem dodajata:

CPT oz. cost per thousand” (kalkulacija stroskov dolo¢enega medija glede na tiso& ljudi
ciljne skupine),

OTS oz. opportunities to see’® (Stevilo izpostavitev oz. priloznosti, da dolo¢eno obginstvo
sporocilo v mediju vidi — oglasi v tiskanih medijih),

frekvenca izpostavitve sporocil (obdobje, v katerem se dolo¢eno sporocilo doloceni ciljni
skupini pojavlja),

okolje, v katerem se pojavi doloc¢eno sporocilo v nekem mediju, ima zelo razli¢en ucinek,
pozicija (prostor, kjer se doloceno sporocilo pojavi v nekem tiskanem mediju oz. ¢as
pojava sporocila v neposrednem mediju, kot je TV in radio),

ucinek medija (doloceni mediji imajo vecji vpliv na dolo€ene ciljne skupine kot drugi).
(Smith in Taylor, 2004, str. 192-193)

vV VYV V VYV V

Tabela st. 8 prikazuje kriterije za izbiro medijev po De Pelsmackerju. (De Pelsmacker, et al.,
2005)

Tabela 7: Seznam kriterijev za izbiro medijev

kvantitativni Kkriteriji

kvalitativni kriteriji

tehni¢ni kriteriji

domet sposobnost gradnje podobe stroski proizvodnje/izdelave
frekvenca emocionalni vpliv nakupne znacilnosti medija

(odpovedi, ¢as izvedbe)
selektivnost vkljucitev posrednika/medija

geografska fleksibilnost

aktivnost /pasivnost medija

hitrost dosega (zamude)

pozornost do medija

zivljenjska doba sporocila

kvaliteta reprodukcije

vpliv sezone

dodana vrednost sporocilu

obseg informacij za prenos

sposobnost demonstracije

Sirina memorizacije sporocila

Sum oz. motnje

Vir: De Pelsmacker et al., Foundations of Marketing Communications, 2005, str. 138

2.6 IZBIRA ELEMENTOV TRZNEGA KOMUNIKACIJSKEGA SPLETA

Trzno komuniciranje je ena izmed Stirih temeljnih sestavin trzenjskega spleta nekega podjetja,

in sicer ima trzno komuniciranje strateSko vlogo v trzenju ravno zaradi stika s potencialnimi

kupci. Trzno komuniciranje je sestavljeno iz petih elementov:

> Ogla¥evanje' (ang. advertising), ki pomeni vsako platano obliko neosebnega trznega
komuniciranja o podjetju, njegovih izdelkih, storitvah ali aktivnostih, ki poteka prek

" angl. strogki na tiso¢
' angl. priloznosti na ogled
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masovnih sredstev javnega obvescanja ( Casopisi, revije, televizija, radio, rumene strani
telefonskih imenikov ...).

PospeSevanje prodaje (ang. sales promotion) obsega kratkorocno aktivnost oz. kampanjo
za spodbujanje preizkusa ali nakupa izdelkov oz. storitev. S temi aktivnostmi poskusa
podjetje vplivati na kupce, da se odlo¢ijo za nakup in imajo pri tem dodatno korist.
Primeri pospeSevanja prodaje so prosti vzorci, kuponi ugodnosti, tekmovanja, programi
zvestobe, cenovni popusti, razprodaje ipd).

Osebna prodaja (ang. personal selling) je oblika neposredne osebne prodaje oz.
komuniciranje med prodajalcem in potencialnim kupcem. Osebna prodaja je bolj
prepricljiva kot neosebna in prodajalec lahko takoj dobi povratno informacijo s strani
potencialnega kupca. Hkrati prodajalec lahko glede na kupcevo percepcijo, Zeljo o
izdelkih, storitvah prilagodi ponudbo le njemu.

Odnos z javnostjo (ang. public relations) je neplacana oblika neosebnega komuniciranja
med prodajalcem in potencialnim kupcem, ki poteka v obliki novic. Stiki z javnostmi
obsegajo razne programe za promocijo in/ali ohranjanje podobe podjetja, izdelkov,
blagovne znamke, storitev. Pri tem gre za vse komunikacijske aktivnosti podjetja z
javnostjo in lastniki (delnicarji) npr. tiskovne konference, objave reportaz, ¢lankov, s
katerimi si podjetje ustvarja publiciteto oz. pozitivno podobo v oceh javnosti.

Neposredno trZenje (ang. direct marketing communications) je oblika osebne ali
neosebne direktne poti komuniciranja med podjetjem in njegovimi potencialnimi
strankami. Obsega razne brosure, letake, pisma, e-posSto, telemarketing, oglasevanje z
neposrednim odzivom. Ta oblika trzne komunikacije omogoca vzpostaviti stik z neznanim
potro$nikom, ga spoznati in oblikovati bazo podatkov o njem. Konéni cilj direktnega
trznega komuniciranja je vzpostaviti trdnejSo, dolgotrajnejSo dvosmerno zvezo med
podjetji in potrosniki oz. kupci, doseci vecji odziv s strani potrosnikov in s tem povecati
prodajo. NajnovejSa oblika neposrednega trznega komuniciranja je elektronsko trzenje.
(Poto¢nik, 2005, str. 304)

Pelsmacker k tem petim elementom trzno-komunikacijskega spleta dodaja Se tri elemente:
Sponzorstvo (ang. sponsorship) je oblika trznega komuniciranja, ki implicira sponzorja
sredstev, dobrin oz. storitev oz. sponzorja know-how-a. Podjetje, ki najame podjetja/
sponzorje, pomaga sponzorjem pri njithovih komunikacijskih ciljih, kot so npr. krepitev
blagovne znamke, povecanje zavedanja o novih izdelkih, vecanje podobe podjetja ipd.
Podjetje pa naro¢niku pomaga financirati njegove aktivnosti. Sponzorstva se pojavljajo
predvsem pri $portnikih, umetnikih, glasbenikih, izobrazevalnih aktivnostih in institucijah,
socialnih projektih ipd.

Komuniciranje na prodajnem mestu (ang. point-of-sale purchase communications) je
oblika trznega komuniciranja podjetja s kupci oz. potrosniki na licu mesta prodaje, torej v
lastnih trgovinah. Podjetja pri tej vrsti TK uporabljajo razne display-e oz. prikazovalnike,
opremljenost in videz prostorov, oglasevanja znotraj trgovine, predstavitve dolocenih
artiklov, trzenje dolocenih lastnih izdelkov ipd.

Razstave in trgovski sejmi (ang. exhibitions and trade fairs) so oblika TK zlasti na
B2B' trgih, ne toliko na potrosniskih trgih, in so pomembni zlasti za pridobitev stikov z
novimi potencialnimi kupci, potrosniki, podjetji. (De Pelsmacker, 2004, str. 4)

' Mnogi enacijo trzenje z ogladevanjem , vendar je trzenje nadpomenka oglasevanju in obsega veé kot le
oglasevanje; oglasevanje je le najbolj vidno orodje v trzno-komunikacijskem spletu.
' B2B — ang. business-to-business markets 0z. medorganizacijski trgi.
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De Pelsmacker postavlja elektronsko trzenje v posebno obliko trznega komuniciranja, ker
omogoca nov pristop v TK. S svojo interaktivnostjo med podjetji in potencialnimi kupci
obsega elektronsko trzenje hkrati trzenje in prodajo.

Podjetja vedno znova is¢ejo poti, kako bi dosegla ucinkovitost s pomocjo zamenjave enega
elementa TK z drugim, bolj ustreznim. Podjetja morajo v svojem nacrtu trZznega
komuniciranja znati oblikovati primeren TK splet, torej pripraviti nacrt ustrezne kombinacije
uporabe razli¢nih elementov TK. Le tako bodo uc¢inkovito nastopila na ciljnih trgih. Danes se
vecina podjetij odlo¢a za zamenjavo prodajnih aktivnosti za oglase, za direktni marketing
preko e-poste in za telemarketing. (Kotler, 2006, str. 554) Vsekakor pa ima vsak element TK
svoje lastnosti, torej prednosti in/ali slabosti, vendar v doloceni trzni situaciji na dolo¢enem
trznem segmentu imajo ti elementi razli€ne ucinke. Oglasevanje je medij, ki vpliva na
dolgoro¢no podobo podjetja. Primer takSnega oglasevanja so oglasi podjetja Coca-Cola.
Oglasevanje ucinkovito doseze geografsko razprSene kupce. PospeSevanje prodaje ima vecji
ucinek na takoj$no nakupno odlocitev potroSnikov, zato so primerni za kratkoro¢ne prodajne
cilje s kratkoro¢nimi ucinki povecanja prodaje. Stiki z javnostjo in publiciteta je element, ki
ga trzniki uporabijo zlasti v kombinaciji z ostalimi elementi TK z namenom, da bi gradili
dolgoroéno podobo podjetja, vejo verodostojnost izdelkov/storitev podjetja in brez
dodatnega oglasevanja dosegli potencialne kupce na daljsi rok, kot lahko to doseze
pospesSevanje prodaje. Dogodki so aktivnosti trznikov podjetja, s katerimi poskuSajo na
prijeten, nevsiljiv nacin vplivati na zavest potrosnikov o podjetju, njegovih izdelkih, storitvah,
podobi in tako potroS$nike tudi osebno vplesti v svoje aktivnosti. Direktni marketing je
element TK, ki direktno tangira posamezne potroSnike, s katerimi podjetje kontaktira
(interaktivna komunikacija), in na osnovi direktnega stika podjetje pridobi veliko pomembnih
informacij o potrosnikovih Zeljah in potrebah. Tako ima podjetje moznost posamezniku
prilagoditi ponudbo. Osebna prodaja je element TK, ki je ustrezen oz. ucinkovit v kasnejs$i
fazi nakupnega procesa, Se zlasti za gradnjo nakupnih preferenc, prepricevanja in dokonéne
odlocitve za nakup.

Na oblikovanje ustreznega TK spleta in ustrezne kombinacije njegovih elementov za

posamezen ciljni trg vpliva ve¢ dejavnikov, ki jih morajo trzniki v podjetju uvideti:

» Tip trga dolocenega izdelka
Alokacija elementov TK na potrosniskih trgih variira od le-te na medorganizacijskih trgih.
Naceloma porabijo podjetja ve¢ sredstev za TK splet na potroSniskih trgih. Na
potrosniskih trgih je izbira elementov TK razli¢na, ¢e podjetje posluje na trgih z izdelki
Siroke potrosnje ali pa na trgih z izdelki, ki so specializirani, zapleteni in dragi. V primerih
trznega komuniciranja na trgih Siroke potrosSnje se podjetja odloCajo za masovno
komunikacijo, ki zajame vec¢jo populacijo potencialnih kupcev in je relativno poceni. V
primerih pozicioniranja na trgih s specializiranimi, dragimi in bolj tveganimi izdelki pa je
bolj primerna osebna prodaja.

» Stopnja nakupne pripravljenosti

Elementi TK se razlikujejo v stroskovni ucinkovitosti v razlicnih fazah nakupne
pripravljenosti. Oglasevanje in publiciteta npr. igrata najpomembnejSo vlogo v nakupni
stopnji zavedanja, torej v prvi fazi. V drugi fazi, v fazi kupcevega zavedanja igra zelo
pomembno vlogo oglaSevanje in osebna prodaja. V fazi prepricanja ima najvecji vpliv
ravno osebna prodaja, v zadnji fazi nakupne odlocitve pa igra najvplivnejSo vlogo osebna
prodaja in pospeSevanje prodaje. Za ponoven nakup sta zopet najvplivnejSa osebna
prodaja in pospeSevanje prodaje, vendar ima pospeSevanje vecji vpliv na ponovno
odlocitev za nakup.
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> Stopnja Zivljenjskega cikla izdelka/storitve

Elementi TK se razlikujejo po stroskovni ucinkovitosti tudi glede na zivljenjsko stopnjo
doloc¢enega izdelka/storitve, ki ga/jo Zeli podjetje prodajati. Stopnje zivljenjskega cikla
izdelka/storitve so uvajanje, rast, zrelost in upadanje. V fazi uvajanja imajo najvecjo
stroSkovno ucinkovitost elementi oglasevanja, dogodki in publiciteta, nato sledi osebna
prodaja, ki poveca prodajno distribucijo izdelka/storitve v fazo rasti. V fazi zrelosti igrata
pomembno vlogo pospesevanje prodaje glede na sporocila od ust do ust in vplivni vodje.
V fazi zrelosti so pomembni vsi elementi TK. V obdobju upadanja pa imajo najvecji vpliv
le aktivnosti pospeSevanja prodaje. (Kotler, 2006, str. 556-557)

2.7 DOLOCITEV PRORACUNA IN MERJENJE UCINKOVITOSTI TRZNEGA
KOMUNICIRANJA

Dolocitev proraduna in merjenje ucinkovitosti je najtezji del planiranja akcije trznega
komuniciranja in hkrati tudi najpomembne;jsi. Vsakega trznika zanima, kakSen je odziv oz.
rezultat trzne akcije, ki so jo izpeljali, in kolik$ni so prihodki in stroski, ki so ob tem nastali.
To je tudi osnova za nadaljnjo nacrtovanje aktivnosti trznega komuniciranja in dolocitve
prihodnjega proracuna za takSne akcije. S pomocjo dobro izpeljanih akcij in merjenja
ucinkovitosti posameznih akcij ter posameznih elementov TK se podjetja lazje opredelijo, v
kak$nem razmerju razdeliti sredstva za dolocene elemente TK spleta.

Naloga opredelitve proracuna aktivnosti trznega komuniciranja se nanasa na ugotavljanje
viSine potrebnih finan¢nih sredstev in optimalne razporeditve celotnega proraduna na
posamezne aktivnosti oz. elemente TK. Pri razporeditvi sredstev na posamezne elemente TK
je potrebno upostevati cilje, znacilnosti in stroske posameznih elementov TK. (Jurse, 1997,
str. 466) Mnogim podjetjem ni enostavno dolociti vi§ino proracuna, ki ga bodo namenili za
aktivnosti trznega komuniciranja. Nekatera podjetja uporabijo sredstva brez pravega nacrta in
tudi ne vedo, ali so do sedaj porabila veliko, preve¢, malo ali premalo za svoje trzne
aktivnosti. Ravnajo se le po obcutku. Vsekakor je viSina sredstev za TK razli¢na glede na
pozicijo podjetja na dolocenem trgu, glede na izdelke oz. storitve, ki jih prodaja, in glede na
svoje finan¢ne zmogljivosti. V- Ameriki npr. potrosijo za promocijske aktivnosti v kozmeti¢ni
industriji okoli 20 do 30 % vrednosti prodaje, v strojni industriji pa le 2 do 3 %.

Tocnega odgovora, koliko sredstev porabiti za trzno komuniciranje, ni mozno dati. Vendar je

kljub temu potrebno za u€inkovito trzno komuniciranje premisliti o porabi finan¢nih sredstev,

namenjenih izkljuéno za trzno komuniciranje. Kotler navaja 4 sploSno znane metode, kako
oblikovati celotni proratun namenjen trznim aktivnostim:

» Metoda razpoloZljivih sredstev je metoda, ki je 'merjena na oko', in sicer podjetja
postavijo viSino proracuna za TK glede na razpoloZljiva sredstva, ki jih imajo. Kot osnovo
imajo celotne prihodke, ki jim odstejejo delovne stroske, stroske kapitala, nato pa delez
ostanka namenijo oglaSevanju. Ta metoda zal ignorira ucinek trZenja na prodajo, ker
postavlja trzno komuniciranje na zadnje mesto med potro$nimi prioritetami. Podjetja, ki
se odlo¢ajo za to metodo, v bistvu ne vedo, kaj je funkcija trznega komuniciranja. Vedeti
bi morala, da je trzno komuniciranje dejavnik, ki posledi¢no privede do vecje prodaje.
Znesek, ki ga podjetje zasluzi s prodajo, je pogojen z zneskom, ki ga podjetje porabi za
trzno komuniciranje, ne obratno. Ta metoda zato vodi k nejasni visini letnega proracuna,
namenjenega za trzno komuniciranje, kar tudi otezuje opredelitev dolgoro¢nih nacrtov
trzenja.
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Metoda deleza od vrednosti prodaje je metoda, ko trzniki dolo¢ijo promocijski proracun
glede na podatke o trenutni in pretekli prodaji in nato doloc¢ijo delez prodaje, ki bo
namenjen promocijskemu proracunu. Npr. avtomobilska industrija definira dolocen
odstotek od prodaje avtomobilov na osnovi planirane cene avtomobilov v tekocem letu za
promocijske aktivnosti v naslednjem letu. Podjetja, ki delujejo na hitro spreminjajocih
potrosniskih trgih, dolo¢ajo viSino proracuna kot delez trenutne oz. predvidene bodoce
prodaje. Ta metoda je enostavna in povezuje odnos med ceno in stroSkom promocije —
dobicek na enoto. Metoda omogoca konkurencno stabilnost znotraj industrije oz. panoge.
Pomanjkljivost te metode je, da prikaze prodajo kot vzrok promocije namesto kot
posledico promocije. Proracun je definiran bolj kot razpolozljivost sredstev od prodaje kot
pa moznosti oz. priloznosti za trzno komuniciranje in s tem vec¢jo prodajo.

Metoda primerjave s konkurenti je metoda, ko trzniki dolo¢ijo promocijski proracun
glede na viSino promocijskih sredstev konkurentov. Ta metoda predvideva, da bo akcija
trznega komuniciranja konkurenta vsaj podobna, ¢e Ze ne enaka. Trzniki opazujejo vse
promocijske aktivnosti konkurentov in jim poskuSajo tudi slediti. V¢€asih trzniki dobijo
ocene promocijskih stroskov konkurentov v publikacijah, revijah oz. trgovskih zvezah.
Morda je ta metoda dobra v smislu, da znotraj ene panoge, dejavnosti oz. industrije
podjetja nastopajo na trgu z enakim trznim komuniciranjem in ne povzro¢ajo
konkurenénih vojn. Kljub temu je tezko ugotoviti dejansko viSino sredstev konkurentov,
ki jo porabijo za promocijske aktivnosti.

Metoda ciljev in nalog je najbolj logi¢na metoda dolocanja promocijskih sredstev, ker
podjetje ob dolocitvi prora¢una za TK ve, kaj Zeli s promocijo dose¢i. Metoda sproza
dolocitev specificnih ciljev trznega komuniciranja, kar mnoga podjetja pozabljajo, doloca
naloge, ki so potrebne za izvedbo akcije TK, in ocenjuje stroske izvedbe teh nalog. Vsota
vseh teh stroskov za izvedbo akcije TK je hkrati prorac¢un namenjen za TK. Prednost te
naloge je tudi, da morajo podjetja tocno opredeliti svoja predvidevanja glede na razmerje
med porabljenim denarjem, ravnijo izpostavljenosti, stopnje prvih nakupov in redno
uporabo. (Kotler, 2005, str. 740)

Tudi drugi teoretiki navajajo podobne metode za dolo€itev promocijskega proracuna:

>

Starman in RojSek navajata doloCitev sredstev na osnovi izkusenj in zmoznosti, sredstva
na podlagi vrednosti planirane prodaje, glede na proracun konkurentov, glede na cilje
trznega komuniciranja in izbiro medijev za vsako skupino izdelkov posebej. (Starman in
Rojsek, 1994, str. 17)

Semenik navaja dolocitev sredstev na osnovi odstotkov od prodaje, kolic¢ine prodanega
blaga/storitev, trznega deleza, ki ga namenja konkurent za TK, glede na razpoloZljiva
sredstva in glede na zastavljene cilje. (Semenik, 2002, str. 82)

Belch in Belch navajata dva osnovna pristopa k dolo¢anju promocijskega proracuna:

—  metoda 'od zgoraj navzdol', ki je metoda razpolozljivih sredstev, poljubna
razporeditev sredstev, metoda deleza od vrednosti prodaje, metoda primerjave s
konkurenti; oglasevalski proracun je doloCen v naprej, s strani vodstva, nato pa je
posredovan podrejenim oddelkom;

—  metoda 'od spodaj navzgor', ki je metoda ciljev in nalog, metoda odplacila,
kvantitativnih modelov; v podjetju najprej dolo¢ijo komunikacijske cilje in Sele
potem visino oglasevalskega prorac¢una. (Belch in Belch, 2001, str. 221-232)

Masterman in Wood delita metode dolocitve oglasevalskega proracuna podobno kot
Kotler na 5 tipov:
— metoda, ki bazira na inerciji 0z. na lanskoletnem proracunu,
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—  metoda, ki bazira na sredstvih, ki so na voljo oz. bazira na lansko letni prodaji,

—  metoda, ki bazira na medijih, ki so vkljuceni v TK nacrt za dosego TK ciljev,

- metoda, ki bazira na konkurenci in TK aktivnosti konkurentov,

—  metoda, ki bazira na dinamiki, in sicer metoda nalog in ciljev, modeliranja trgov.
(Masterman in Wood, 2006, str. 275)

> De Pelsmacker k tem 5 tipom metod dolocitve oglasevalskega prora¢una dodaja e 2 tipa:

—  metoda marginalne analize, ki pomeni investirati v aktivnosti TK dokler so dobicki
oz. vrednost povrnjenih prihodkov v smislu povecane prodaje vecji kot stroski
investicij oz. dokler so mejni prihodki od prodaje vecji od mejnih stroskov
investicij v TK;

—  metoda arbitrarne alokacije sredstev, ki pomeni, da se bodo izvedle tiste aktivnosti
TK in v takSnem obsegu, kot to doloCi nadrejeni; primerna pa je za majhna
podjetja. (De Pelsmacker et al., 2005, str. 93)

De Pelsmacker opredeljuje promocijski proracun in alokacijo teh sredstev za ustrezne
elemente TK kot osnovni problem, ki je strateSkega pomena za podjetje, ker posredno vpliva
na prihodke in prodajo. Za trznike v podjetju je torej izrednega pomena, da imajo vpogled na
relacijo komunikacijske intenzivnosti in u¢inkovitosti. Trzniki morajo uvideti, kako uc€inki
trznega komuniciranja vplivajo na prodajo. To razmerje se lahko prikaze z modeli prodajnega
ucinka. Primer modela razmerja med prodajo in trzno-komunikacijskimi aktivnosti podjetja
prikazuje tudi S-krivulja prodajnega odziva, prikazana na sliki 6. (De Pelsmacker et al, 2005,
str. 91)

Slika 6: S- krivulja modela prodajnega u¢inka

| Sales A

A Communications efforts

Vir: De Pelsmacker et al: Foundations of Marketing Communications. 2005, str. 91

Ta model ponazarja, da je v zaetni fazi trznega komuniciranja, ko je nivo moci, truda Se
razmeroma nizek, Se nemogoce govoriti o trzno komunikacijskih ucinkih. Tudi ¢e Se ni
vzpostavljene trzno-komunikacijske aktivnosti, bo obstajal dolocen nivo prodaje, ki je
neodvisen od trznih aktivnosti. Potrebno je minimalno investirati v trzno-komunikacijske
aktivnosti, da lahko s tem izboljSamo ta nivo prodaje. Ko podjetje doseze ta nivo investicij, se
bo tudi prodaja zacela povecevati z inkrementalnimi oz. dodatnimi komunikacijskimi stroski.
Vec kot bo investicij v TK, ve¢ bo dodatne prodaje. Na tocki A pa povecane investicije ne
vodijo ve¢ do poveCane prodaje. Prodaja se zaCenja zmanjSevati, Cetudi se podjetja
posluzujejo izredno tehnolosko visokih TK aktivnosti. Razlog za to je trg, kulturno in
konkuren¢no okolje, ki vpliva na nivo prodaje ne glede na visSino in obseg TK aktivnosti
nekega podjetja. Podjetja morajo zaznati ta preobrat, da ne investirajo preve¢ v TK aktivnosti,
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ki bi prinesle negativni u¢inek v realizaciji prodaje glede na stroske investiranja, kajti kupci se
lahko na preve¢ TK aktivnosti odzivajo z odporom.

Faza evalvacije in merjenja ucinkovitosti TK aktivnosti je za marsikatero podjetje izjemno
tezavna, zato jo mnoga podjetja zanemarjajo in opus¢ajo. Po Kotlerju je problem merjenja
ucinkov TK v tem, da trzniki merijo le trenutne torej takojSnje uc¢inke po koncani akciji TK.
Pravi ucinki TK pa se pokazejo Sele ¢ez nekaj Casa v spremembi nakupnega vedenja
potrosnikov. (Kotler et al, 2006, str. 557) Pri merjenju ucinkovitosti TK je potrebno
uposStevati Casovni zamik, to je cas, ko se potroSniki dejansko odlo¢ijo za nakup ali
spremenijo svoje dosedanje nakupno vedenje. (Hrovat, 2003, str. 9) V kratkoro¢nih TK
akcijah, ki prehajajo ena v drugo, podjetja ne namenjajo ¢asa merjenju ucinkovitosti
posamezne akcije, kar je za podjetje lahko usodno. Zato je potrebno Ze v nacrtu dobro
predvideti cilje in organizacijo, kako izpeljati posamezno akcijo in jo na koncu tudi
ovrednotiti in oceniti ucinke, kajti le tako se lahko podjetje izboljsa pri planiranju bodocih
akcij. (Masterman, 2006, str. 283)

Eadie and Kitchen sta leta 1999 mocno priporocala, naj podjetja merijo uc¢inke TK aktivnosti
v vsaki fazi akcijske kampanje v obliki raziskave. Podjetja morajo najprej opredeliti problem
raziskave, dolociti strategijo raziskave, dolociti kreativni razvoj raziskave, izvedbo raziskave
in testiranje u€inkov te raziskave, nato pa sledi evalvacija te raziskave na trgu, kjer je bila
raziskava izvajana. Ta proces je krozen in rezultati evalvacije ene raziskave vplivajo na
dolocitev ciljev in problema naslednje raziskave. (Masterman, 2006, str. 284)

Merjenje ucinkov trZznega komuniciranja je izrednega pomena, saj se le tako ve, kateri
instrumenti TK in v kolik§ni meri so pripomogli k doseganju postavljenih ciljev trznega
komuniciranja. Pri tem je treba biti osredotoCen tako na kratkoro¢ne kot tudi na dolgorocne
ucinke akcije TK. (Dolinar, 2003, str. 26) Pri merjenju ucinkovitosti akcijske kampanje je
velikega pomena evalvacija uporabljenih medijev, to je doseg medijev, pogostost medijev in
vpliv medijev. Celotni ucinki akcijske kampanje se lahko merijo s pomocjo uporabe sledecih
kriterijev:

pomembnost (relevance) — ali je sporocilo ustrezno, obsega bistvo namena sporocilnosti,
jasnost (clarity) — ali je sporocilo jasno razumljivo vsem, ki jim je namenjeno,
verodostojnost (credibility) — ali lahko ciljno ob¢instvo temu sporocilu verjame,

odzivnost (response) — kakSnem vpliv ima sporocilo na ciljno ob¢instvo,

zadovoljstvo (satisfaction) — ali je obCinstvo zadovoljno s komunikacijo.

(Masterman, 2006, str. 285)

YVVVVY

Najlazje je te u¢inke meriti na osnovi fokusne skupine, ki jo podjetja izberejo kot vzorec
obcCinstva, pri katerem izvedejo testno akcijsko kampanjo in nato merijo ucinke te akcije,
reakcije anketiranih, jasnost in ustreznost sporo€ila, vpliv okolja itd. S pomo¢jo fokusne oz.
pilotne skupine si podjetje pridobi veliko potrebnih informacij za dejansko izvedbo akcijske
kampanje. Podobno se lahko izvajajo pilotne skupine anketiranja med izvajanjem in po
izvajanju akcije, na ta nacin preverijo zapomljivost akcije, uc¢inek na posameznike. Testiranje
poteka ali v obliki intervjujev, anketnih vprasalnikov, z metodo opazovanja, spletnimi
anketami ipd. Najtezje je meriti uc¢inke pri masovni komunikaciji, zlasti pri oglasevanju. Pri
tem podjetja uporabijo kot merilo uc¢inkovitosti kar doseg uporabljenih medijev oz pokritost
medijev in vpliv medijev na obcinstvo. Dejanskih rezultatov kampanje na ta naéin podjetja ne
morejo pridobiti. Podjetja lahko le opazujejo spremembo v kupnih navadah, porast v obsegu
prodaje v doloenem casovnem obdobju in geografskem podro¢ju. Najlazje merimo
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ucinkovitost pri osebni prodaji, kjer ima podjetje oseben kontakt s potencialnim kupcem in
takoj zazna kupcevo reakcijo, odzivnost oz. namero nakupne odlocitve.

3 TRENDI TRZNEGA KOMUNICIRANJA NA POTROSNISKIH
TRGIH

Podjetja, ki izvajajo aktivnosti trznega komuniciranja na ciljnih trgih, se obnaSajo na
potrosniskih trgih drugace kot na medorganizacijskih trgih, kjer podjetja kupujejo izdelke ali
polizdelke za nadaljnjo predelavo oz. izdelavo. Razlika med potrosniskimi in
medorganizacijskimi trgi je zlasti v obsegu in elasticnosti povprasevanja. Hkrati pa je
nakupno vedenje podjetij popolnoma druga¢no kot nakupno vedenje potrosnikov, ki so
kon¢ni porabniki izdelkov oz. storitev. Menjava na medorganizacijskih trgih ve¢ kot dvakrat
presega vrednost menjave na porabniskem trgu. (Potoc¢nik, 2005, str. 122) Ta rezultat kaze, da
so aktivnosti trznega komuniciranja na potroSniskih trgih intenzivnejse in se nagibajo k temu,
da bi bile za potrosnike oz. kon¢ne kupce tudi zadovoljive.

B2B marketing (business-to-business marketing) je trzenje na medorganizacijskih trgih in
obsega trzne aktivnosti, da bi priSlo do menjave blaga, izdelkov, polizdelkov, storitev
razlicnih organizacij oz. podjetij z namenom nadaljnje predelave, dokon¢ne izdelave ali kot
poslovno uporabo. Nacin komunikacije med razli¢énimi podjetji je drugacen, saj proizvajalci
kupujejo za svoje poslovne dejavnosti in ne za lastno uporabo. To pomeni, da se pri menjavi
teh dobrin ne kaze kupceva osebna Zelja oz. potreba po teh dobrinah, temvec¢ le uporabnost,
funkcionalnost, kakovost, cena, rok placila in rok dobave. Marsikateri industrijski trgi, tudi
trgi za preprodajo, so dokaj neelasticni, saj ni veliko proizvajalcev doloc¢enih surovin,
materialov, zato tako podjetja kot kupci nimajo velike izbire, koga izbrati za dobavitelja oz.
kakSno ceno postaviti. Trzne aktivnosti podjetij, ki delujejo na medorganizacijskih trgih,
temeljijo ve¢inoma na pogajanjih, osebni prodaji, na medsebojnem zaupanju in se nagibajo k
dolgoro¢nemu sodelovanju z dobavitelji oz. distributerji.

B2C marketing (business-to-customer) je trzenje na potrosniskih oz. porabniskih trgih, kjer se
srecata podjetje, kot ponudnik konénih izdelkov, in potrosnik, kot kupec kon¢nih izdelkov za
lastno uporabo. Podjetja s kupci ne morejo sklepati dolgoro¢nih pogodb in si na ta nacin
zagotoviti dolgoro¢no menjavo. Kupci so ekonomski subjekti, ki se sproti odlo¢ajo o svojih
nakupih, saj se njihovo nakupno vedenje lahko izredno hitro spremeni. Podjetja, ki delujejo na
potro$niSkih trgih, morajo vplivati na trende, da bodo kupci pri njih kupovali, hkrati pa
morajo zaznati kupceve potrebe in Zelje. Da bi podjetjem to uspevalo, morajo skrbno planirati
aktivnosti trznega komuniciranja.

3.1 NARASCANJE PONUDBE NA POTROSNISKIH TRGIH

Trendi se s Casom spreminjajo. V 21. stoletju se predvsem zaradi procesa globalizacije in
ekonomskega zdruzevanja drzav v Evropi dogajajo velike spremembe na potrosniskih trgih.
Zaradi prostega pretoka kapitala in liberalizacije trgovine smo danes pri¢a vecanju raznolikih
ponudb mednarodnih, nacionalnih in lokalnih podjetij, s ¢imer se je povecCala blaginja
gospodarstev EU in s tem posledi¢no tudi potro$nja. Pestra ponudba domacih in tujih
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blagovnih znamk, pospeSene in na kupca orientirane trzne aktivnosti so spremenile tudi
nakupne navade potro$nikov, ki so postali odzivni na pestro ponudbo in hkrati tudi bolj
zahtevni in z razvojem tehnologije tudi veliko bolj informirani.

V Sloveniji se je z vstopom v EU pricela vecati ponudba tujih blagovnih znamk, zato so
morala domaca podjetja slediti trendom tujih ponudnikov blaga in storitev in se priceti trzno
obnasati. Nastala je izjemno ostra konkurenca, ki jo nekatera domaca podjetja niso zmogla,
zato je priSlo do zdruzevanj in prevzemov podjetij, nastala pa so tudi nova podjetja, zlasti z
razvojem novih internetnih tehnoloskih orodij, ki so konec 90. let prejSnjega stoletja kreirala
nov internetni trg. Podjetja se danes zavedajo konkurence in tega, da je na vseh potro$niskih
trgih zelo velika ponudba blaga in storitev, ki je dokaj standardizirana, in podjetja tezko
pozicionirajo svoje blago z diferenciacijo v tehnoloSkem smislu. Trzniki so morali preusmeriti
svojo trzno filozofijo proizvoda in prodaje v filozofijo trzenja, ki je usmerjena na potrosnike.
(Kotler, 2006, str. 139) Podjetja Se vedno iS¢ejo svojo prepoznavnost z razli€nimi trzenjskimi
aktivnosti, ki krepijo podobo podjetja, lastne blagovne znamke, poudarjajo ne samo kvaliteto
izdelkov oz. storitev, temve¢ predvsem kvaliteto dodatnih predprodajnih in poprodajnih
storitev in tudi ekolosko naravnanost izdelkov.

Danes vedno bolj naraS¢a moc trgovcev, ki so vez med proizvajalci, posredniki in kon¢nimi
porabniki. Nastala so velika trgovska sredisca, kjer se na enem mestu koncentrirajo razli¢ni
ponudniki potros$niskega blaga in storitev, ki poskusajo s sinergijami skupnih parkirisc,
skupnega prostora, celo skupnega oglaSevanja doseci ¢im vecji obseg prodaje in s tem tudi
dobicek. Podjetja na drobno Ze nekaj let i§¢ejo primerjalne prednosti pred konkurenti, vendar
ugotavljajo, da je danes bolje in ucinkoviteje graditi svojo podobo na udobnosti in
prikladnosti za potrosnike, torej na urejenosti lahko dosegljivega prostora za potro$nike in
upostevanju kupcevih nakupnih navad in Zelja, kot voditi cenovno konkurenco z ostalimi
trgovci. (Journal of Retailing 78, 2002, 9-16)

Poleg trenda vecanja ponudbe kon¢nih izdelkov, se je v tem Casu povecala tudi intenzivnost
oglasevalskih akcij, raznih dogodkov, povezanih s podjetji, ki ponujajo koncne izdelke, kot so
razlicna praznovanja, obletnice, prazniki. Podjetje GFK Gral-Iteo je v novembru 2006
naredilo raziskavo v sodelovanju z zdruzenjem za trgovino, kjer so vidni nakupni trendi, in
sicer se izjemno povecuje prodaja trgovskega blaga Siroke potroSnje in se spreminja
nakupovalno vedenje potroSnikov (GFK, Gral-iteo, 2006). Na podlagi raziskave ocenjujejo,
da bodo v Sloveniji diskontni supermarketi osrednja dinamika na slovenskem potrosniskem
trgu, ki naj bi v prihodnjih treh letih osvojila kar do 15 % tega trga. Uspeh trgovskih centrov
in velikih blagovnic je iskati zlasti v spremenjenih nakupnih navadah potrosnikov. Neko¢ so
potrosniki prisli v trgovino samo z namenom nakupa, v zadnjih letih pa so postali zahtevnejsi
in od ponudnikov zahtevajo vedno ve¢ — dobro ceno in kvaliteto, pestro izbiro razli¢nih
izdelkov razliénih cenovnih razredov, lepo urejen prostor, svetovanje pred nakupom,
poprodajne storitve, moznost parkirnega prostora. Trgovski centri niso vec zgolj splet
razlicnih nakupovalnih centrov, temve¢ vedno bolj postajajo prostor druzabnosti, kjer se
ljudje srecujejo, zabavajo, veselijo in praznujejo. Zaradi spremenjenega zivljenjskega stila
Slovencev nakupovalni centri vedno bolj prevzemajo vlogo druZabnih centrov, kar pa trgovci
tudi pridno izkoriscajo in skrbijo za prireditve, pospesevanje prodaje, oglaSevanje na mestu
ipd. Gibanje v smeri gradnje nakupovalnih centrov je pri nas v Sloveniji popolnoma logi¢no
glede na zivljenjski slog Slovencev.

V zadnjih letih se je s tehnoloskim razvojem povecalo tudi kupovanje s pomocjo interneta in
s tem tudi ponudba blaga in storitev preko svetovnega spleta. Vzporedno s klasi¢nimi velikimi
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prodajalnami se vedno bolj uveljavljajo spletne trgovine zlasti za izdelke in storitve, ki jih je
mo¢ kupiti preko spleta. Elektronsko nakupovanje postaja trend zlasti med mlado populacijo
in tistimi poslovnezi, ki znajo uporabljati svetovni splet. Nakupovanje preko interneta se bo
tudi v prihodnosti Sirilo med starejSe generacije in med mlajSe, zato se bo ta nacin prodaje
razvijal paralelno s klasicno prodajo. Veliko potrosnikov se odloca za internetno
nakupovanje, zlasti pa se z internetom povecuje iskanje informacij o dobrinah, prodajnih oz.
nakupnih pogojih, cenah, hitrosti dostave ipd. Povecuje se tudi transparentnost cen enakih
dobrin razli¢nih proizvajalcev oz. prodajalcev, s ¢imer si lahko potro$niki hitro oblikujejo
nakupno odlocitev brez dodatnih transakcijskih stroSkov, ki bi nastali, ¢e bi posameznik iskal
zase ustrezno doloceno dobrino v razli¢nih klasi¢nih trgovinah. Internet odpravlja ¢asovne in
prostorske omejitve iskanja informacij in nakupa, saj je potencialni kupec lahko neprestano v
stiku z dobrino ali s podjetjem.

3.2 SPREMENJEN ODNOS PONUDNIK-POTROSNIK

Glede na dano trzno situacijo v ¢asu moc¢ne konkurence, velike ponudbe in sorazmerno lahke
dostave razli¢nih dobrin se morajo podjetja orientirati predvsem na potrosnike kot potencialne
kupce. Danes prezivijo le tista podjetja, ki so Ze v osnovi svojega poslanstva in v svojih
poslovnih strategijah sprejela dejstvo, da se ne morejo osredotoCati samo na obseg
proizvodnje ali prodaje 0z. na ¢im vecjo stroSkovno prednost pred ostalimi konkurenti. Danes
je tezko doseci stroskovno konkurencnost, saj sta razvojna tehnologija in know-how znana
vsem. ZmanjSevanje stroskov dela lahko predstavlja veliko oviro na poti do uspeha
zastavljenih ciljev — povecati prodajo oz. dobicek podjetja. Zakaj? Podjetja se morajo trzno
orientirati na potencialne kupce. Ce podjetje Zeli ohraniti obseg dosedanjih kupcev'’ , mora
biti ze v osnovi orientirano na kupce, s katerimi mora graditi na dolgoro¢nem odnosu. To pa
lahko doseze le z motiviranimi in prijaznimi zaposlenimi, ki so vedno in povsod v podjetju
pripravljeni pomagati kupcem z informacijami, izbiro dobrin, nacini placila, nacini dostave
ipd. Danes podjetje tezko povecuje trzni delez zvestih kupcev, zato je uspeh vsakega podjetja,
da ohrani obseg kupcev. Kupci, ki ze kupujejo pri njih, prinaSajo najvec;ji profit, Sirijo dobro
ime med ostalimi, poznajo nacin kupovanja, kvaliteto in ostale nakupovalne storitve. Podjetja
poskusajo ¢imbolj izoblikovati ustrezen trzenjski pristop z razvijanjem trajnih in pozitivnih
odnosov s potrosniki. Tako se je razvila strategija CRM oz. Customer Relationship
Management'®, ki je koncept, vkljuéen v vodilno poslovno strategijo trzno orientiranega
podjetja. CRM in njegove takti¢ne izvedbe skrbi za kupce so se z zadnjih letih dobro razvile.
(Lancaster in Reynolds, 2005, str. 251)

Daniel Beckham'® nakazuje, kam se morajo danes podjetja usmeriti: »Ne moremo si ved
privosciti, da se vidimo v vlogi trznih raziskovalcev, oglasevalcev, neposrednih trznikov in
strategov — razmiSljati moramo kot ljudje, ki zadovoljujejo stranke, kot zagovorniki
potros$nikov, ki so osredotoceni na vse procese.« (Kotler in Keller, 2006, str. 147) Trzno
orientirana podjetja, ki se zavedajo, da je stranka kralj, sledijo CRM, kajti zavedajo se, da je
zadovoljna stranka edini pravi 'profitni center' podjetja. (Kotler in Keller, 2006, str. 140)

7 Podjetja v trzenju uporabljajo izraz Customer Retention , ki pomeni proces ohranitve dosedanjih kupcev oz.
ohranitev trznega deleza.

'® CRM — Customer Relationship Management v sloveni¢ino prevajamo kot trzenjski koncept ravnanja podjetja
s kupci na podlagi razvijanja dolgotrajnih in pozitivnih medsebojnih odnosov.

'%'J. Daniel Beckham: Expect the Unexpected in Health Care Marketing Future, The Academy Bulletin, July
1992
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Slika 7: Model tradicionalne in moderne v kupca-orientirane organizacijske oblike
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Vir: Kotler, Keller: Marketing Management, 2006, str. 140

Slika §t. 7 zgoraj prikazuje primerjavo klasi¢ne piramidne organizacijske oblike (prva slika)
in narobe obrnjene piramide oz. moderne organizacijske oblike (druga slika). Danes se
podjetja morajo zavedati, da tradicionalna piramidna organizacija znotraj podjetja ne
funkcionira uc¢inkovito in ne prinasa zelenega dobicka. Dobicek prinasajo zadovoljne stranke,
zato mora biti prioriteta podjetja zadovoljna stranka. Moderna, v kupca orientirana,
organizacija v podjetju je na glavo obrnjena tradicionalna piramida, s kupci v prvi zgornji
liniji, nato sledijo prodajalci oz. tisti zaposleni, ki so v stiku s kupci, Sele na nizjem nivoju
sledi srednji in spodaj vis§ji management, ker ima najmanj stika s kupci.

Ce zeli podjetje zadovoljne kupce, mora poskrbeti, da bodo kupci zaznali njegove dobrine z
visoko vrednostjo. Za podjetje je kljuénega pomena CPV?" oz. kup&eva zaznavna vrednosti
dobrine, ki je razlika med kupcevo predvideno oceno vrednosti neke dobrine vseh koristi, ki
bi jih dobil ob nakupu te dobrine, in vseh stroskov, ki nastanejo z nakupom te dobrine in
iskanjem ostalih alternativ. Pri CRM se podjetja sreCujejo Se s pojmoma TCM, ki pomeni
popolno denarno vrednost dobrine za kupca (ekonomske, funkcionalne in psiholoske
vrednosti oz. koristi) in TCC, to so vsi stroski kupca, ki nastanejo pri nakupovanju (denar,
Cas, energija, psiholoski stroski). (Kotler in Keller, 2006, str. 141) Ko se kupci odlocajo o
dobrini, ki jo Zelijo kupiti, je za njih pomembna tudi uporabna vrednost dobrine. Zato morajo
prodajalci v oceh kupcev prikazati visok nivo uporabnosti svojih dobrin, ki jih ponujajo,
hkrati pa tudi vse storitve, ki spremljajo nakup neke dobrine. Le tako si podjetja ustvarijo v
oceh kupcev visoko vrednost dobrin in storitev, in sicer z uporabo 4 virov: kvaliteta
izdelka/storitve, storitve (svetovanje, informiranje, vzdrzevanje), prijazno prodajno osebje in
podoba (embalaza, prodajalna, lokacija). Vse to prispeva k veCanju zaznavne vrednosti
podobe podjetja. Ce so kupci zadovoljni z nakupom dobrine in je njihova zaznavna vrednost
po nakupu enaka ali ve¢ja od pricakovanj, bo velika verjetnost, da se bo kupec vrnil oz. $iril o
podjetju, dolo¢enem izdelku/storitvi dobro ime.

Ce podjetju uspe, da kupcu omogodi visoko vrednost dobrine, si bo s tem podjetje lazje
zagotovilo lojalnost kupca. Trzniki morajo poskrbeti za zadovoljstvo strank, torej morajo biti

Y CPV — ang. customer perceived value
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zelo previdni, da s pomocjo trZzenjskih aktivnosti, ki jih izvajajo za svoje blagovne znamke oz.
izdelke, potroSnikom prikazejo usklajene lastnosti izdelkov, ki jih le-ti dejansko imajo. To
pomeni, da je zelo pomembno, da kupci po nakupu dolocene dobrine pridobijo tiste koristi
dobrine, ki so jih trzniki tudi oglasevali. V primeru manjSega zadovoljstva 0z. nezadovoljstva,
ko so bila pricakovanja veliko vecja kot dejanska pridobljena korist dobrine, obstaja velika
verjetnost, da se bo kupec preusmeril h konkurentu, s seboj pa odpeljal tudi nekatere druge
potencialne kupce (sorodnike, prijatelje, znance). Zato morajo podjetja skrbeti za merjenje
zadovoljstva strank, kar lahko dosezejo z rednimi ali periodi¢nimi raziskavami, s skrivnimi
nakupovalci. (Kotler et al, 2006, str. 146) Danes je najlazje in najhitreje meriti zadovoljstvo
strank s pomocjo interneta, ki omogoca neprestano interakcijo med strankami in trzniki.
Spletna stran www.amazon.com je zelo uspesna pri pridobivanju povratnih informacij svojih
strank, ki kupujejo pri njih, in se zato ponudba zelo prilagaja povprasevanju. Univerza
Michigan's Claes Fornell je razvila ACSI (American Customer Satisfaction Index), ki meri
uspesnost podjetij pri zadovoljevanju svojih strank in leta 2003 so bila najuspesnejsa podjetja:
Dell, Cadillac, FedEx, Google, Heinz, Kenmore, Southwest Airlines in Yahoo!. (Kotler in
Keller, 2006, str. 146) Merjenje poteka vefinoma s pomocjo interneta. Zanimivo, da v
Sloveniji ne poznamo takSnega indeksa, ki bi meril uspesnost zadovoljevanja strank. V ZDA
je merjenje zadovoljstva strank postalo temelj trznih aktivnosti, hkrati pa se podjetja tudi s
svojimi ACSI rezultati trzijo.

Podjetjem omogocajo izvajati CRM oz. dolgotrajne pozitivne odnose s strankami podrobne
informacije o njithovih strankah — nakupne navade, Zelje, preference, Cas nakupovanja,
koli¢ina nakupovanja. Vse to podjetja skrbno belezijo in oblikujejo baze podatkov svojih
strank, ki si jih pridobijo z vclanitvijo v t. i. ¢lanske klube, ki jim omogocajo dodatne
ugodnosti, jih redno obvesCajo o novostih, omogocajo t. i. tocke zvestobe, ki prinasajo
dodatne ugodnosti, ne samo pri podjetju, kjer kupujejo, temvec¢ tudi pri drugih podjetjih. S
tem podjetja skrbijo za zvestobo svojih strank. Podjetja se ne osredoto¢ajo ve¢ na masovno
trzenje, temve€ so usmerjena na posameznike. Ta proces imenujemo mass customization,
sposobnost podjetja, da uspe pri posameznikih v velikem obsegu dose¢i njihove zahteve,
zelje. Podjetje za mnozico ljudi pripravi individualno oblikovane izdelke, storitve, programe
in nacine komunikacije. (Kotler in Keller, 2006, str. 146) To podjetjem uspe le z
informacijami, ki jih imajo o posameznikih, in na osnovi teh informacij ponujajo
posameznikom zelene informacije, storitve, nakup dobrin ipd.

Podjetja morajo znati pritegniti potrosnike za nakupno odlocitev, ki je odvisna od nakupnega
vedenja potrosnikov. Nakupno vedenje je odlocitveni proces, ki vsebuje postopke izbire in
ocenjevanja alternativ, ko potros$niki kupujejo izdelke oz. storitve. (Potocnik, 2005, str. 107)
Samo prepoznavanje tega vedenja in zelja potroSnikov ni enostavno, zato je potrebno preuditi
dejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje, kajti le tako lahko podjetja ponudijo ustrezen
trzenjski splet izdelkov in storitev in izberejo najbolj ucinkovit trzno-komunikacijski splet.
Nakupno vedenje potrosnika je odvisno od ve¢ faktorjev, ki so prikazani v tabeli §t. 9.

Tabela 8: Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje potrosnikov

kulturni socialni osebni psiholoski

kultura referencne skupine starost in razli¢na motivacija
zivljenjska obdobja

subkultura druZina poklic percepcija

socialni razredi vloge in statusi ekonomske okolis¢ine uéenje
zivljenjski stil vera in razli¢ni odnosi
osebnost

Vir: Kotler, Principles of Marketing, 2005, str. 256
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Kupceva izbira o nakupu dobrine izvira iz kompleksnega medsebojnega delovanja kulturnih,
socialnih, osebnih in psiholoskih dejavnikov. Se posebej je potrebno poudariti Zivljenjski stil
posameznika in socialne razrede, ki relativno moéno vplivata na nakupno vedenje. Zivljenjski
stil lahko segmentiramo na aktivnosti, ki jih posameznik poc¢ne, interese, ki jih goji, mnenja,
ki jih oblikuje v sozitju s svojim okoljem in na osnovi demografskih podatkov. Podjetje Sinus
v Nemciji je naredilo raziskavo o identifikaciji petih razli¢nih socialnih okolij v Nemciji,
Franciji, Italiji in Veliki Britaniji, ki vplivajo na oblikovanje vrednot in tudi na nakupno
vedenje potroSnikov znotraj posameznih druzbenih krogov. (Kotler, 2005, str. 265)
Posamezniki znotraj socialnih skupin imajo podobne vedenjske vzorce in tudi podobna
nakupna vedenja glede izbire blagovnih znamk in viSine stroskov, ki so jih pripravljeni
mesecno porabiti za obladila, hrano, zabavo. Na osnovi tak$ne raziskave si lahko trzniki
priskrbijo informacije o vsakodnevnem zivljenju posameznikov znotraj zelenih ciljnih skupin,
lazje odkrijejo njihove preference, Zelje in to jim pomaga razviti dobrine, ki bodo iskane, in
hkrati razviti ustrezne trZzenjsko komunikacijske poti do teh Zelenih potrosnikov.

Pri svojih TK aktivnostih morajo podjetja tudi skrbno predvideti zapletenost nakupnega
vedenja, ki je odvisna od stopnje angaziranosti potencialnega kupca za neko dobrino in od
stopnje razlikovanja ene dobrine od druge. Na trgih zivljenjskih dobrin (hrana, pijaca), ki so
cenovno relativno ugodne dobrine, je stopnja angaziranosti potroSnika relativno nizka in
kupec se odloci za dolo€eno dobrino spontano. Percepcija blagovne znamke je tu dokaj nizka.
Na trgih ekskluzivnih dobrin je percepcija blagovne znamke zelo velika, kupci imajo visoko
stopnjo angaziranosti in potrebujejo za nakup ve¢ kot le ugodno ceno, prostor za nakup in
prijazno osebje. Pri nakupih takSnih dobrin je potrebno veliko angaZziranosti prodajnega
osebja, moznost svetovanja za izbiro, dodatnih informacij o funkcionalnosti dobrin, moznosti
zamenjav, popravil ter dodatnih ugodnosti ob nakupu. Trzniki morajo spoznati nakupno
vedenje potroSnikov, ali je iz navade, ali je poseben nakup, ali potencialni kupec kupuje
nekaj, za kar morda nima dovolj informacij in bi se odlocil za nakup, ¢e bi jih imel dovolj v
danem trenutku kupovanja. (Kotler, 2005, str. 276 -278)

Slika 8: Dejavniki, ki prispevajo k razvoju CRM koncepta in prakti¢ne izvedbe
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Vir: Lancaster in Reynolds, Management of Marketing, 2005, str. 259
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Trzniki si lahko s pomocjo informacij o potrosnikih, z ustvarjanjem dolgotrajnih odnosov z
nenchno interakcijo, z merjenjem zadovoljstva kupcev na podlagi raziskav, moderne
tehnologije, interneta, telefona in na osnovi osebnih kontaktov s kupci izoblikujejo dovolj
dober koncept CRM, ki podjetju pomaga do vecje prodajne ucinkovitosti in vecjih donosov.
Lancaster in Reynolds sta prikazala dejavnike, ki prispevajo k u¢inkovitem razvoju koncepta
CRM, kot je vidno na sliki st. 8.

Na sliki lahko vidimo notranji marketing v podjetiu, TQM?' oz. koncept organizacije v
podjetju, ki skrbi za kvaliteto izdelkov, storitev in procesov, koncept pozitivnih odnosov s
strankami, trZzenjski koncept in za kupce. Vsi ti dejavniki prispevajo h konceptu CRM, le-ta
pa se s pomocjo ustrezne tehnologije (kot npr. internet, telekomunikacijske naprave) odraza v
integriranem operacijskem sistemu CRM.

3.3 UCINKOVITO TRZENJE PO MERI POSAMEZNIKA Z RAZVOJEM
INTERNETA

Z razvojem novih tehnoloskih in komunikacijskih resitev, z veCanjem blaginje in z ostrenjem
konkurence se je spreminjal tudi potroS$nik. Govorimo lahko o t. i. krogu vpliva okolje —
potros$nik — okolje, kar pomeni, da na potrosnike, ki kupujejo v danem casu in prostoru,
vplivajo okolis¢ine, kot so ponudba dobrin, cenovne spremembe, hitrost spreminjanja nacina
placila, menjava novih dobrin za modernejSe, menjava tehnologije, trendi, moda ipd. Vse to
potro$nik sprejema in se odloca o nakupnem vedenju glede na te dane okolis¢ine. Hkrati pa
potro$nik na osnovi teh vplivov iz okolja oblikuje tudi lastne percepcije, Zelje, zahteve do
dobrin, zahteve do prodajalcev, trznikov, medijev in nakupnega procesa na splosno. Zato tudi
potros$nik povratno vpliva nazaj na nakupni proces in trzne strategije podjetij, ki delujejo na
potro$niSkih trgih. Danes so potrosniki zelo zahtevni in imajo visoko mero zadovoljstva, kar
pomeni, da se morajo podjetja zelo potruditi, da jim ustreZejo. Potros$niki imajo na voljo
ogromno informacij, veliko si jih pridobijo s pomocjo interneta, hkrati pa je na voljo veliko
konkurentov, kamor se lahko obrnejo, ¢e niso zadovoljni z nakupnimi storitvami. Ce podjetja
zelijo nacrtovane dobicke obdrzati ali celo povecati svoj trzni deleZ, morajo po besedah
Jeffreya Gitomerja®  ‘proizvajati zadovoljnega kupca'. Njihov izziv je torej proizvajati
zadovoljne in zveste potrosnike.

Makroekonomsko okolje ima velik vpliv na potro$nike in zato tudi na trzne strategije podjetij,
ki zelijo zadovoljiti potrosnike. Danes, v obdobju tako imenovanega internetnega obdobja
(Internet Age), se je priCela t. i. nova ekonomija, v kateri je z eksplozijo interneta, novih
telekomunikacijskih in digitalnih orodij, prakticno nemogoce, da bi podjetja lahko dosegala
zelene dobicke le na osnovi starih trzenjskih in trzno-komunikacijskih strategij, kot so
masovni marketing, standardizacija proizvodov, oglasevanje s pomoc¢jo masovnih medijev,
trZzenje na drobno na osnovi klasi¢nih prodajaln ipd. Vse te strategije trZzenja so bile osnova t.
i. stare ekonomije, katere obdobje pa se je koncalo s prihodom interneta. Internet ima velik
vpliv na kupce, potrosnike, dobavitelje, poslovneze in trznike. Nova ekonomija ne pomeni
zavraCanje starih trznih strategij, pomeni le nadaljevanje starih, vendar s hkratnim razvojem
novih strategij, ki so se oblikovale s pomocjo interneta in so ustrezne novi dobi ekonomije.
(Kotler et al., 2005, str. 128)

> TQM - Total Quality Management
** Jeffrey Gitomer:Customer Satisfaction is Worthless: Customer Loyalty is Priceless: How to make Customer
Love you, Keep them Coming Back and Tell Everyone They Know (Austin, TX, Bard Press, 1998)
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Podjetja se v novi ekonomiji osredotoc¢ajo na kupce. Pri komunikaciji s potro$niki, svojimi
ciljnimi skupinami, se osredotocajo zlasti na dvosmerno komunikacijo, ki jim omogoca
povratno informacijo o potrebah njihovih kupcev. Tabela spodaj ponazarja temeljne razlike
med masovnim trZzenjem in 1:1 trzenjem, ¢emur sledijo tudi TK strategije in aktivnosti. Danes
se uporabljata obe strategiji trzenja v kombinaciji, odvisno od lastnosti trga, lastnosti
izdelkov, ciljne populacije, stopnje konkurence in drugih ekonomskih spremenljivk. Vendar
se veCino podjetij, ki se zavedajo ogrozanja obstoja zaradi slabega prilagajanja trznim
razmeram, vedno bolj usmerja na bolj osebno, direktno, personalizirano obliko trzenja in
posledi¢no trzno-komunikacijskega procesa. 1:1 trzenje danes prinasa veC uspeha, ker je
naravnano na posameznika, njegove Zelje, potrebe, zahteve in zmozZnosti.

Tabela 9: Masovno trZenje in 1:1 trZenje

masovno trZenje 1:1 trZenje

povprecen potro$nik posamezni potrosnik

anonimnost potro$nika profil potro$nika

standardni izdelek ponudba dobrine po Zelji potroSnika
masovna proizvodnja proizvodnja po Zelji potro§nikov
masovna distribucija individualizirana distribucija
masovno oglasevanje individualizirana sporocila
masovno pospesevanje prodaje individualizirane spodbude
enosmerno sporocilo dvosmerno sporocilo

ekonomije obsega oz. velikih koli¢in ekonomije pokritosti

trzni delez delez potrosnikov

vsi potrosniki dobickonosni potrosniki (ciljne skupine)
pridobivanje potros$nikov ohranjanje potrosnikov

Vir: Kotler in Keller, Marketing Management, 2006, str. 155

Trzenje po meri posameznika oz. 1:1 trzenje se je danes zelo razsirilo s pomocjo interneta, saj
internet omogoca interakcijo med ponudniki in potros$niki prakti¢no 24 ur na dan. Razvoj
interneta je bil zelo hiter in Se vedno se spreminja, izboljSuje, s tem pa tudi komunikacija med
razliénimi ekonomskimi subjekti. Dostopnost interneta je danes omogocena vsakomur za
relativno nizko ceno, $tevilo uporabnikov narasca, hkrati pa internet razgrinja cel spekter
novih storitev, informacij, poslovnih priloZznosti, nove prodajne poti in zelo poceni
informiranje in komuniciranje.

Razvoj komunikacijskih tehnologij in interaktivnih omreZij je omogocil dostop in uporabo
ogromnih koli¢in digitalnih podatkov in informacij na drugacen nacin, kot smo bili vajeni
pred razvojem interneta. Prednost interneta je zlasti v dvosmerni komunikaciji, ki pridobiva
SV0jo razseznost v trzenju.

Prednosti interneta za potrosSnike se kazejo na ve¢ nacinov:

» Ugodnost nakupovanja: potrosniki lahko kupujejo, iS¢ejo informacije o dobrinah kar od
moznostih nakupa preko spletnih katalogov, spletnih prodajaln 24 ur na dan, kjer jim ni
treba srecevati nakupne gnece in prodajalcev, ki jih Zelijo prepricati k nakupu.

> Dostop do izdelkov, storitev in moZnost izbire: s pomocjo interneta imajo potrosniki
dostop do svetovnih informacij in lahko relativno hitro pridobijo informacije vseh moznih
konkuren¢nih podjetij, ki prodajajo Zelene dobrine. Ni fizicnih in ¢asovnih omejitev
dostopa in izbire Zelenih informacij, kot je to praksa v klasi¢nih trgovinah. Poleg tega
lahko podjetja potrosnikom omogocijo dodatne Zelene informacije, prilagodijo ponudbo,
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svetujejo v zvezi z njo in relativno hitro ponudijo Se ostale storitve, ki jih Zelijo potrosniki
preko spleta.

Interaktivnost: on-line nakupovanje je interaktivno, saj lahko nakupovalci ves cas
komunicirajo s spletnimi stranmi ponudnika, si kreirajo ponudbe oz. informacije, izdelke,
storitve po lastni zelji, si jih nalozijo na svoje osebne racunalnike in niso izpostavljeni
custvenim odzivom prodajalcev. Nakup je lahko hiter in zaseben, hkrati pa tudi
kontroliran. (Kotler et at, 2005, str. 135-136)

Prednosti interneta za ponudnike kon¢nih dobrin:

>

Internet je ucinkovito sredstvo za grajenje dolgorocnih pozitivnih odnosov s potrosniki,
kajti trzniki so lahko v stalnem stiku s potrosniki in na osnovi potrosnikovih povratnih
informacij jim lahko podjetja oblikujejo ponudbe po njihovi meri. Trzniki lahko preko
spletnih strani ponudijo koristne nasvete, zelene informacije, simulacije storitev in izvedb,
demonstracije programov ipd. Predvsem gre za odnos 1:1, kjer lahko trzniki izberejo zelo
majhno ciljno skupino, posameznike, personalizirajo spletne strani po meri posameznih
uporabnikov spletnih strani in jih prilagodijo njihovi Zelji in njihovemu nacinu branja oz.
brskanja. Hkrati pa lahko uporabniki interneta postavijo ponudnikom vpraSanja v obliki
forumov ali e-poste in tako prejmejo odgovor.

S pomocjo dvosmerne komunikacije podjetja povecujejo vrednost dobrin v oceh
potroS$nikov, saj jim ponudbo svojih dobrin redno prilagajajo. Pri tem morajo paziti na
hitro odzivnost, spremembo svoje ponudbe glede na povpraSevanje, na popravke,
spremembe, opise. Svoje spletne strani lahko spreminjajo glede na to, katere strani so
redno obiskane in katere niso obiskane.

S pomocjo interneta si trzniki lahko na osnovi beleZenja obiskov, Casa obiska, strani, ki so
obiskane, in frekvence obiska ter izpolnjenih spletnih anketnih vpraSalnikov oblikujejo
lastne baze podatkov o potencialnih kupcih. Tako podjetja dobijo vzorec in oblikujejo
svojo ciljno skupino, ki i§¢e informacije oz. kupuje pri njih. Podjetja morajo poskrbeti za
t.i. 'vabe' v obliki nagradnih iger, brezpla¢nih vzorcev, s Cimer pritegnejo uporabnike
interneta in dobijo dodatne informacije ter podatke o kupcih.

Internet in drugi elektronski kanali so relativno poceni v primerjavi z ostalimi mediji
trznega komuniciranja, kajti elektronskim trznikom ni potrebno vzdrzevati elektronskih
prodajaln, kot je potrebno klasicnim, ni stroSkov najemnin, zavarovanj, komunalnih
stroskov, stroSkov s posiljanjem poste in tiskanjem, kot je to problem pri tiskanju in
posiljanju klasi¢ne poste. StroSek za podjetje je prikljucek na internet, nakup racunalniSke
opreme, izdelava in vzdrzevanje spletnih strani in zakup spletnega prostora. Glede na
dejstvo, da je spletni prostor neomejen, klasi¢ni v tiskani obliki pa omejen in relativno
drag, se veliko podjetij odlo¢a prav za spletno oglasevanje.

Prednost interneta za trznike je odsotnost zakonskega nadzora nad omreZjem. Prostor
lahko zakupi vsakdo in oglaSuje ter prodaja dobrine. Obstajajo seveda dogovorjena pravila
obnasanja, vendar je vsak odgovoren sam zase.

Prednost uporabe interneta kot orodja za trzno komuniciranje je njegova fleksibilnost,
casovna in geografska neomejenost, ki omogoca podjetjem, da potrosniki in tudi ostali
ponudniki, trzniki brskajo po njihovih spletnih straneh po celem svetu 24 ur na dan. To
povecuje preglednost nad ponudbo, cenami, hkrati pa trZznike opozarja na nujne
spremembe trendov, ki jim morajo podjetja redno slediti. (Kotler et al., 2005, str. 136)
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4 KONCEPT IN RAZVOJ INTERNETNEGA TRZENJA

Trzniki so pred pojavom interneta uporabljali elektronska orodja kot medije za svoje trzno-
komunikacijske aktivnosti. Internet in njegova telekomunikacijska orodja so dobesedno
poplaviti z novimi, interaktivnhimi potmi na poti do povecevanja potrosSnikove vrednosti
dobrin. (Strauss in Frost, 2000, predgovor)

Razvoj racunalnisko podprte tehnologije ima danes izjemno tezo pri razvoju trZenja, Se
posebej pri oblikovanju in planiranju trzno-komunikacijskih aktivnosti podjetij, ki delujejo na
trgih s kon¢nimi dobrinami. Tehnoloski razvoj je ena izmed glavnih sil makro-ekonomskega
okolja, ki izziva in spreminja moderne trZenjske strategije in prakse. Eksplozija interneta ima
vsekakor najvecji vpliv na kupce in prodajalce, njihovo medsebojno interakcijo, zato se
morajo trzniki, ¢e Zelijo danes preziveti, sooCiti s spremembami v okolju in sprejeti nove
strategije trzenja, ki ustrezajo danasnjemu okolju. (Kotler et al., 2005, str. 128)

Internet je omrezje vseh omrezij. (Zorec, 1998, str. 5) Je medij, ki je mocno spremenil
vsakdanje komuniciranje med ljudmi. Jerman - BlaZiceva definicija interneta leta 1996 je bila,
da si lahko internet predstavljamo kot sistem S$irokih digitalnih avtocest, ki so vezane na
milijone racunalnikov, ti pa so potem povezani v tisoe omrezij po vsem svetu. (Jerman -
Blazi¢, 1996, str. 9) Internet tvorijo vsi ti racunalniki, povezani med seboj preko
komunikacijskih medijev in pa seveda vsa programska in strojna oprema, ki omogoca
povezave. (ECDL, 2004, str. 501)

Pri nastanku interneta je imela pomembno vlogo ameriska vojska sredi Sestdesetih let, ko je
divjala t. 1. hladna vojna in je bilo amerisko obrambno ministrstvo postavljeno pred nalogo,
kako prenesti ukaze bojnim enotam v primeru, ¢e bi bile ZDA napadene z jedrskim orozjem,
kajti komunikacijski strezniki, ki so takrat skrbeli za pretok in usmerjanje informacij in
podatkov, bi bili prva tar¢a napadov. Pentagon je torej potreboval komunikacijski sistem, ki bi
deloval tudi v primeru, ko bi bila vec¢ina telefonskih linij unic¢enih. (ECDL, 2004, str. 501)
Leta 1964 je Paul Baran zgradil racunalnisko komunikacijsko omrezje, ki ni imelo glavnega
streZznika. Tako se je pocasi oblikoval prvi internetni protokol TCP/IP, to je osnovni protokol
za delo v mrezi internet in si ga lahko predstavljamo kot podvozje avtoceste. Prvotno se je
omreZje internet uporabljalo samo za potrebe raziskovalcev v obrambni industriji v ZDA,
kasneje pa se je prenesel tudi v akademske kroge za namene raziskav in prenose informacij. V
osemdesetih letih 20. stoletja je internet prerasel akademske kroge in se zacel uporabljati tudi
v komercialne namene. Proizvajalci so zaceli vgrajevati internetno tehnologijo ter podporo za
protokol TCP/IP, vendar je uporaba ostala neizkori$¢ena vse do leta 1988. (Leiner, 2000)

Leta 1990 je Tim Barners - Lee™ sestavil interaktivno in grafiéno komunikacijsko sredstvo
imenovano svetovni splet oz. World Wide Web, ki jo danes imenujemo kar www. Takrat je
nastal tudi prvi prototip brskalnika in urejevalnika internetnih informacij na HTML*
(Hypertext Markup Language) straneh v racunalniskem sistemu NeXT. (Cailliau, 1995) Pravi
razmah je dozivel internet s spletnimi stranmi leta 1993, ko je bil izdelan brskalnik NSCA
Mosaic in je WWW tehnologija postala na voljo vsem ljudem prakti¢no zastonj. Prvi veliki

 Tim Barners je fizik v Evropskem centru za jedrske raziskave CERN v Zenevi v Svici.

* HTML je programski opisni jezik spletnih strani. Zagetki HTML segajo v leto 1989, vendar je bil takrat
uporabnikom zelo nedostopen in neprijazen. Sele Tim Barners je priGel ta jezik poenostavljati za $ir$o populacijo
uporabnikov interneta. HTML je jezik, ki omogoca na spletnih straneh besedilo, slike, zvok, razlicne
predstavitve, ki si jih lahko delijo razli¢ni uporabniki, ne glede na to, kateri operacijski sistem na svojem PC
uporabljajo.
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pomemben in razSirjen brskalnik je leta 1994 postal Netscape, v dobrem letu pa je naraslo
Stevilo brskalnikov iz 50 na 1500. (Cailliau, 1995)

Pravi zacCetek razmaha interneta torej sega v leto 1993, s tem letom pa se tudi pricenja nova
ekonomija. WWW oz. svetovni splet je globalni informacijski sistem, ki je danes najbolj
razsirjen nacin dostopa in prikaza podatkov na internetu. Vse informacije so danes prikazane
na uporabniku prijazen in enostaven nacin. Svetovni splet je torej internetno orodje za
objavljanje informacij na internetu, mreza informacijskih virov. WWW je le del interneta,
vendar se pogosto uporablja kot sinonim za internet. (Vehovar, 1998, str. 154) Svetovni splet
je gotovo najbolj zanimiv del interneta. Predstavlja mnoZico spletnih strani z raznimi
vecpredstavnostnimi in interaktivnimi dodatki, ki tvorijo neizmeren vir najrazli¢nejsSih
informacij in podatkov. (Zorec, 1998, str. 7) Danes omogoca internet t.i. hiperpovezave oz.
hitro brskanje skozi razlicne dokumente s preprostim klikom na misko in ta enostavnost
iskanja informacij je razlog za Siritev uporabe interneta med potro$niki, kupci, podjetniki,
dijaki, Studenti in danes celo upokojenci.

Marca 2003 je bilo registriranih 31,6 milijonov domen, in to je indikator za Stevilo spletnih
strani v globalnem merilu. Po raziskavah Forrester Research leta 2003 je bilo zabelezenih kar
650 milijonov uporabnikov interneta na svetu, od tega 200 milijonov samo v Evropi, kjer so
na prvem mestu drzave Skandinavije, Nemcija, Velike Britanija in Italija. (De Pelsmacker,
2005, str. 234)

Razvoj interneta in njegovih aplikacij (elektronska posta, IRC*, MUD® in ostala interaktivna
programska orodja) je konec 20. in v zacetku 21. stoletja mocno vplival na spremembe v
nainu trzenja in trznega komuniciranja zlasti s potrosniki. Napredek v tehnologiji pomeni
hiter dostop do poplave informacij, izmenjave informacij, iskanju hitrih resitev, preglednosti
aktivnosti konkurence in spremembe v odnosu kupec-prodajalec. Organizacije znotraj
podjetja so se morale prilagoditi novim trznim razmeram in izkoristiti prisotnost novih
tehnologij za izboljSanje odnosov s potrosniki. Tehnoloski napredek v smislu interneta je
prinesel spremembe ne samo v vedenju potrosnikov, temve¢ tudi v obnaSanju podjetij,
trznikov do potrosnikov. Tako so se spremenile tudi poslovne in znotraj poslovnih trzne
strategije podjetij. Zacelo se je obdobje t.i. elektronskega trzenja, ki se ga posluzujejo vsa
podjetja, ki se zavedajo, da brez prilagajanja trznim razmeram ne morejo preziveti, in da je
danes edini pravi odgovor, kako dose¢i dobicek oz. ohraniti svoje trzne deleze, postati za
kupce orientirano podjetje, kjer je kupec sredisc¢e vsega dogajanja in kjer zadovoljni kupec
pomeni zvestobo in podjetju prinasa dolgoro¢ni dobic¢ek. Nekateri ekonomisti in teoretiki
imenujejo danasnjo ekonomijo nova ekonomija, Ceprav se danasnja ekonomija gradi na stari
ekonomiji. S pojavom interneta stare klasicne strategije trzenja ne bodo izginile, Se vedno bo
prisotno masovno oglasevanje, oglasevanje in pospeSevanje prodaje na licu mesta klasi¢nih
prodajaln, Se vedno bodo podjetja skrbela za svojo pozitivno in okolju prijazno podobo z
raznimi dogodki in aktivnostmi. Te aktivnosti bodo prepletene, integrirane z novim
elektronskim trzenjem in s pomoc¢jo elektronskih internetnih orodij bodo podjetja iskala
ucinkovitejSe trzno-komunikacijske poti, promocije, oglasevanje dolocenih ciljnih skupin, ki
so nagnjeni k uporabi interneta za iskanje informacij in nakupovanje dobrin. Dana$nja
ekonomija potrebuje zmes izkusenj in dobrih praks stare ekonomije ter novosti, izzive in
moderne nacine komunikacije nove ekonomije. (Kotler, 2005, str. 134)

» [RC — Internet Relay Chat — protokol za 'klepetanje' po internetu.
* MUD — Multi-User Dungeon, Multi-User Domain — spletno okolje, v katerega se lahko vkljudi ved
uporabnikov.
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Z novo ekonomijo se pojavijo tudi nova pojmovanja:

>

Elektronsko poslovanje (ang. e-business) je splosen izraz in obsega vse elektronske
ravni za vodenje poslovanja podjetja; intranet, extranet in internet. Vse te tehnologije
omogocajo podjetju, da posluje na vseh nivojih hitreje, ucinkoviteje, natancneje in ni
omejeno na ¢as in prostor.

Elektronska trgovina (ang. e-commerce) je bolj specificen izraz kot e-poslovanje in
obsega vso izmenjavo informacij za prodajo in nakupovanje med podjetji in njihovimi
kupci/potrosniki s pomocjo elektronskih orodij. Trzniki imenujejo e-trgovino e-kupovanje
in prodajanje, primarno s pomocjo interneta. Tako je nastal tudi izraz elektronski trg oz.
e-trg oz. internetni trg.

Elektronsko trZenje (ang- e-marketing) pa je del e-trgovine, ki se ukvarja s trzenjskimi
aktivnostmi s pomocjo elektronskih, ve¢inoma internetnih orodij. E-trZzenje se ukvarja s
komunikacijo podjetja s potrosniki/kupci, in sicer i$Ce elektronske trzno-komunikacijske
poti oglasevanja, pospeSevanja prodaje, informiranja kupcev, prilagajanja lastne ponudbe
potro$nikom. Elektronsko trzenje nekateri Stejejo kot del direktnega trzenja znotraj spleta
TK, nekateri trzniki pa so mnenja, da je e-trzenje posebni instrument TK spleta. (Kotler et
al, 2005, str. 134)

Stiri glavne sile, ki oblikujejo t. i. dobo interneta oz. digitalno dobo, so:

>

Digitalizacija in povezljivost racunalnikov in preko racunalnikov povezljivost ljudi.
Danes vecina vseh naprav in sistemov deluje na osnovi digitalnih informacij, tako tudi
racunalniSki sistem in njegove aplikacije ter internet in njegova interaktivna orodja.
Digitalni zapis je zgrajen iz bitov v dvojiSkem sistemu nicel in enic. Da lahko biti tecejo iz
ene naprave oz ene lokacije na drugo, je potrebna povezljivost kot most za prenos
informacij, torej telekomunikacijsko omrezje. Za povezljivost na medmrezje potrebujemo
modem in dostop do spleta in zZe smo na informacijski avtocesti.

Eksplozija uporabe interneta se je zacela leta 1993 in od takrat se Stevilo uporabnikov
interneta le Se povecuje. Do leta 2000 je bilo registriranih 400 milijonov internetnih
uporabnikov. Zanimivo je, da je do leta 2003 ZDA dosegla 66 % penetracijo uporabnikov
interneta, medtem ko se je penetracija uporabnikov interneta v Evropi takrat Sele zacela
vzpenjati in je do januarja 2004 prednjacila Svedska (76,9 % ), druga drzava je bila
Nizozemska (66 %) in nato Danska (62,5 %). Razvoj v Evropi se je pricel v zahodnih
drzavah in se nato relativno hitro Siril tudi na vzhod. Do leta 2004 se je v drzavah evro
obmocja povecalo Stevilo uporabnikov interneta za 97,4 %, v novih ¢lanicah EU pa kar za
155 %, kar kaZze na izreden razvoj internetne tehnologije in uporabe, zlasti za namene
nakupovanja. Svetovna statistika interneta je leta 2004 zaznala kar 700 milijonov
uporabnikov interneta.

Novi tipi posrednikov so se z internetom pojavili v verigi vrednosti dobrin. V ZDA so
se pojavila internetna podjetja, imenovana kot dotcom podjetja (t. i. .com podjetja), ki so
se izredno hitro razSirila in zacela prevzemati vlogo klasi¢nih posrednikov v verigi
vrednosti dobrin, zlasti s porastom spletnih trgovin na potrosniskih trgih. On-line prodaja
se je v ZDA in v Evropi hitro razsirila, zato so bila tudi ostala podjetja prisiljena k temu,
da so se preoblikovala iz klasi¢nih trgovin v on-line trgovine. Klasi¢ne trgovine na drobno
ti. brick-and-mortar’’ (BAM) trgovine/podjetia so zalela z ekspanzijo on-line

*7 Brick-and-mortar company — v anglei&ini pomeni klasi¢no prodajalno trgovcev na drobno, skovanka je nastala
iz besed 'opeka’ in 'malta’.
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nakupovanja, da so se lahko postavila ob bok internetnim podjetjem t.i. click-and-order™
podjetiem/trgovinam v strahu, da jih bodo ti internetni trgovci t. i. e-tailerji® izrinili iz
verige vrednosti dobrin. Trgovci na drobno so bili tako prisiljeni razsiriti lastne
interaktivne komunikacijske kanale s svojimi kupci, vendar so Se vedno nadaljevali s
strategijami nakupovanja v svojih klasi¢nih trgovinah. Tako se je danes vecina fleksibilnih
trgovcev na drobno usmerila na obe vrsti prodaje in komunikacije s kon¢nimi porabniki.
Ta podjetja/trgovci, ki paralelno razvijajo obe vrsti prodaje, s Cimer izkoriS¢ajo sinergije
obeh, so postali mocnejsi kot trgovci, ki prodajajo samo preko spleta. Tako so nastali t.i.
click-and-brick trgovci (C&B), kot so npr. v ZDA Wal-Mart, Circuit City, v Evropi pa
Tesco, Spar, Ikea, Aldi, pri nas v Sloveniji pa so zgled takSne vrste trgovcev Mercator,
Tu$ in Merkur. C&B trgovci so razvili potencial spletnega in klasi¢nega nakupovanja s
pomocjo razvoja interneta, razvoja strategij trznega komuniciranja na mestu nakupa v
klasi¢nih trgovinah in z izredno Siroko ponudbo izdelkov in storitev. Strategije C&B
trgovcev se sedaj uporabljajo prakti¢no Ze pri vseh trgovcih na drobno, saj s pomocjo on-
line oz. virtualne prodaje skrbijo za stalno prisotnost na trgu, informacije o ponudbi in
medsebojno komunikacijo s svojimi internetnimi kupci, hkrati pa Se vedno ponujajo
klasi¢no oz. fizicno prodajo svojih izdelkov in storitev za tiste, ki jim ustreza ugodje
klasi¢nih, lepo urejenih trgovin in prijazno osebje. Strategije C&B so danes prihodnost
vseh trgovcev, ki zelijo ostati v bitki za obstoj (Kalakota, 2000, str. 82).

Slika 9: Sinergije Click-and-Brick podjetja

Brick & Mortar Click & Order
e localized inventory e infomediation
e in-store shopping e speed
experience e  direct, one-to-one
e immediacy (try, buy, experience
take home) e personalized content
e service (return, repairs, e automation
exchanges) (assistants, alerts)

Vir: Kalakota, Robinson, 2000, str. 82

» Kostumizacija in kostumerizacija: V primerjavi s staro ekonomijo so se podjetja pred
pojavom interneta osredotocala zlasti na standardizacijo izdelkov in storitev ter poslovnih
procesov ter na nacin standardizirane ponudbe Zelela dose¢i ekonomije obsega. V dobi
nove ckonomije, ekonomije digitalne dobe, pa je poudarek zlasti na informacijskem
poslovanju. Informacije so izredno pomemben dejavnik v modernem poslovnem svetu in
se tudi zlahka diferencirajo, spreminjajo oz. 'kostumizirajo', torej oblikujejo po Zzelji
posameznikov. S pomocjo interneta se prenaSajo z izredno hitrostjo. Hitri razvoj interneta
je omogocil po eni strani hiter razvoj podjetij, v smislu prilagajanja ponudbe potroSnikom

** Click-and order company — v angle¢ini pomeni spletno oz. internetno prodajalno internetnih trgovcev na
drobno, skovanka je nastala iz besed 'klik' in 'narocilo'.
¥ E-tailer - je nova angleska skovanka za internetne trgovce na drobno, ki je nastala iz besede 'e-' in 'retailer'.
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in grajenje dolgoro¢nih odnosov z njimi, po drugi strani pa je potroSnikom omogocil nagel
dostop do informacij o razli¢nih ponudbah ter izoblikoval zahteven odnos potroSnikov do
ponudnikov razli¢nih dobrin, ki zahtevajo vedno bolj personalizirane, njim prikrojene
dobrine. Zavedajo¢ se tega, so podjetja, ki zelijo ostali v igri za ohranitev svojih trznih
delezev, oblikovala strategije trzenja po meri posameznih potro$nikov. Temu \%
ekonomiji pravijo ‘customer-designed, customer-centred marketing'. Kotler razlikuje med
kostumizacijo in kostumerizacijo. Kostumizacija zanj pomeni, da podjetja prevzemajo
iniciativo, da prilagajajo svojo ponudbo potrosnikom. Pri procesu kostumerizacije pa
podjetja prepustijo svojim potroSnikom, kupcem, da sami oblikujejo Zeljo, potrebo,
ponudbo dobrin, podjetja pa jo uresnicijo. Podjetja so le kot posredniki, ki omogocajo
potro$nikom, da sami izberejo tisto dobrino, ki jo Zelijo. (Kotler et al, 2005, str. 128)

Razvoj elektronskega trzenja se je postopoma oblikoval v treh fazah:

Prva faza se je oblikovala leto po mnoZzi¢ni razsiritvi interneta leta 1993 in je obsegala
obdobje od 1994 do 1997. V tej fazi elektronskega trzenja je bila v ospredju podjetij misel o
lastni prisotnosti na internetu. Vecina podjetij si je oblikovala lastno spletno stran, kjer so
trzniki lahko prikazali svojo ponudbo ter osnovne podatke in informacije o podjetju. Pri tem
se podjetja niso ukvarjala z mislijo, kaj jim bo lastna spletna stran omogocila, doprinesla k
dobicku in kaksne bodo dejanske pozitivne posledice uporabe spletnih strani. Dovolj je bila
misel, da so prisotna na trgu in da potencialni kupci izvejo za njihov obstoj in ponudbo.

Druga faza je obsegala obdobje od 1997 do leta 2000, ko se je elektronsko trzenje
osredotocalo zlasti na elektronske transakcije, torej na nakupovanje in prodajo preko spleta in
drugih digitalnih medijev. Podjetja so Zela dobicek na osnovi spletnih narocil. Preko spleta so
se spoznavali ekonomski subjekti, ki se dejansko $e nikoli niso srecali. Povecalo se je Stevilo
nakupov in Stevilo raznih drugih transakcij, kot so narodila, ponudbe, prijave, izmenjava
informacij.

Tretja faza elektronskega trzenja traja od leta 2000 in se bo s ¢asom tudi spreminjala. Sele
po letu 2000 se je Stevilo internetnih uporabnikov zelo povecalo. Podjetja so se prilagodila
novim tehnoloskim moznostim z uporabo digitalnih medijev, ki omogocajo interaktivno
komunikacijo med razlicnimi poslovnimi subjekti, torej tudi s kupci. Zato se je v tej fazi
zaCela oblikovati misel o povecevanju dobickonosnosti s pomocjo uporabe interaktivnih
komunikacijskih medijev. Sele z letom 2000 se je zacelo pravo elektronsko trzenje, ki obsega
spletne trgovine, vse mozne aplikacije interneta — e-poste, programe za izdelavo in merjenje
ucinkovitosti spletnih strani, podatkovni programi za vodenje evidenc o kupcih, posebni
programi za komunikacijo med dolo¢enimi ekonomskimi subjekti ipd. Podjetja, ki se moc¢no
zavedajo sprememb in konkurence v okolju, so zacela preoblikovati svoje poslovne strategije
in modele, da bi dosegla nacrtovane cilje. V poslovne modele vkljucujejo t.i. e-poslovne
modele s pomocjo e-tehnologije, da bi maksimirali vrednost dobrin v oceh potro$nikov in
tako povelevati svoj dobitek. E-trzenje lahko imenujemo tudi kot proces P2P* oz. pot do
dobickonosnosti. Vsekakor je potrebno na tej tocki omeniti, da je danes izjemno veliko
internetnih uporabnikov po celem svetu, ki iS¢ejo informacije in opravljajo nakupe preko
interneta, ki je hkrati zelo poceni in zelo hiter nac¢in komunikacije med ponudniki in
potrosniki. (Kalakota, Robinson, 2000, str. 4-6)

30 P2P — ang. path to profitability — kot metoda, kako lahko podjetje s pomogjo e-trzenja poveca vrednost svojih
dobrin, ki jih ponuja potroSnikom na osnovi hitrih odzivov, hitre izmenjave informacij, prilagoditve ponudbe
posameznikom ipd. trzno komunikacijske aktivnosti za gradnjo dolgoro¢nih odnosov s kupci.
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V tretji fazi razvoja internetnega oz. elektronskega trZzenja se veca ne samo Stevilo
uporabnikov interneta, temve¢ tudi Stevilo podjetij, ki ponujajo oz. oglasujejo svoje izdelke in
storitve preko interneta. Hkrati postajajo vedno bolj pomembna podjetja, ki posredujejo,
oblikujejo, nadgrajujejo internetne oglase in skrbijo za medijski nacért elektronskega
oglasevanja. Stevilo spletnih oglasov se iz leta v leto zelo povecuje. Na splosno se spletno
oglaSevanje v primerjavi s klasi¢nim hitreje veca, saj ima vedno vecji delez v medijskem
kolacu posameznih podjetij, zlasti v zahodni Evropi in ZDA.

Trzniki se zavedajo vpliva interneta na vsakdanje Zivljenje in nakupno vedenje potroSnikov,

zato si v okviru poslovnih procesov in trZznega nacrta postavijo cilje, ki jih Zelijo doseci z

elektronskim trzenjem kot obliko neposrednega trzenja:

» generiranje in krepitev zavedanja blagovnih znamk,

» oblikovanje podobe blagovne znamke in odnosa potrosnikov do blagovne znamke,

» generiranje razlicnih poskusov, s katerimi si podjetja poskusSajo pridobiti stranke
konkurené¢nih podjetij,

» kreiranje kupceve lojalnosti s pomoc¢jo vpliva na kuplevo nakupno vedenje. (De
Pelsmacker et al, 2005, str. 236)

Podjetja z raznimi oglasi prikazujejo potroSnikom Stevilo zadovoljnih potrosnikov, ki
kupujejo pri njih. Tako poskuSajo vplivati na spremembo nakupne odloc€itve tistih, ki Se niso
nakupovali pri njih oz. trenutno nakupujejo pri konkurentih.

Podjetja poskuSajo s pomocjo interaktivnih internetnih orodij oblikovati dolgoro¢ne in
pozitivne odnose s svojimi kupci in hkrati pridobiti tudi tiste, ki kupujejo pri konkurentih.
Danes je zaradi pestre izbire ponudnikov tezko pridobiti zvestobo kupcev, zato podjetja, zlasti
trgovci na drobno, oblikujejo t.i. programe zvestobe kupcev, s katerimi merijo Stevilo zvestih
kupcev in jih aktivirajo k ponovnim nakupom. Internetna orodja omogocajo zbiranje
podatkov o teh kupcih, o njihovih nakupnih navadah, ¢asu nakupovanja, obsegu nakupov, kaj
se slabo prodaja ipd. Podjetja se morajo hitro odzivati na potrebe trga in Zelje potrosnikov,
zato morajo v trzenjski koncept vgraditi tudi trzenje s podatkovnimi bazami oz. database
marketing, kar pomeni zbiranje in organizacija podatkov o potrosnikih/kupcih v ustreznem
racunalniSkem programu in hkrati uporabo teh podatkov za potrebe trzenja in prodajnih
programov. (Lancaster, Reynolds, 2005, str. 356) Podjetja zbirajo podatke, kot so: kdo so
njihovi kupci, po ¢em povprasujejo, kaj najve¢ kupujejo, kaksne so njihove potrebe oz. Zelje,
kako naj podjetja oblikujejo e-komunikacijo s svojimi kupci ipd. Tako si ustvarijo t. i.
potroS$nikove profile in glede na te profile trzniki izberejo ustrezen nacin komunikacije s
posamezniki 0z. posameznimi ciljnimi skupinami. Vedinoma si podjetja s pomocjo
internetnih orodij gradijo dvosmerno komunikacijo 1:1, kar omogocajo interaktivne spletne
strani in uporaba e-poste, s ¢imer si podjetja ustvarjajo trdnejSo zvezo s potrosniki. (De
Pelsmacker et al, 2005, str. 251) S pomoc¢jo internetnih orodij lahko podjetja kreirajo
interaktivne medije za komunikacijo s potrosniki in jim tako ponudijo dobrine z visoko
vrednostjo v oc¢eh teh posameznikov, s tem pa si ustvarjajo lojalnost kupcev. Komunikacija s
pomocjo e-poste je osebna, naravnana na posameznega kupca, ki mu lahko na zelo intimen
nacin prikrojimo dobrino po njegovem okusu. Danes se veliko potencialnih kupcev obraca
direktno na podjetja preko e-poste in trzniki skrbijo za to, da je odziv podjetja takojSen.
Stevilo osebnih kontaktov med trzniki in drugimi zaposlenimi ter potro$niki danes zelo
narasca, ali preko telefona, osebnega pogovora v podjetju, preko interneta in e-poste. Internet
prinasa podjetju veliko cenejSo in ucinkovitejSo dolgorocno komunikacijo, kot je to mozno z
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mnozi¢nimi mediji in klasi¢nimi pismi po posti. T.i. E-CRM?' se osredoto¢a na dolgoro¢na
pozitivna razmerja med ponudniki dobrin in potros$niki teh dobrin in internetna orodja so
omogocila sledenje potrosSnikovim potrebam, zeljam, hitro prilagajanje le-tem in s tem tudi
vec¢jo vrednost dobrin v ofeh kupcev. Prednost trznega komuniciranja s pomocjo internetnih
orodij je v tem, da lahko trzniki hitro prilagodijo ceno posamezniku, obseg dobrine, ki jo Zeli,
in obseg dodatnih storitev, ki jih posameznik potrebuje. S tem doseze podjetje maksimalno
vrednost ponujene dobrine v oceh posameznika, hkrati pa tudi vecje zadovoljstvo.
(Gopalkrishnan, Bejou, 2003, str. 2—11)

E-CRM je t. i. spletni pristop sinhroniziranja odnosov s kupci preko trzno-komunikacijskih
kanalov, poslovnih funkcij in obcinstva. E-CRM daje moc¢ potrosnikom, da imajo poceni
dostop do Zelenih informacij in storitev ter proizvodov, ki jih dejansko Zelijo. Internet je
odli¢no orodje za gradnjo pozitivnega in ucinkovitega odnosa s kupci, ki poleg hitre in
prilagodljive ponudbe po meri posameznika omogoca tudi potro$nikovo kontrolo nad
celotnim procesom. (De Pelsmacker, 2005, str. 252) Glavno jedro CRM in tudi E-CRM je
zbiranje ustreznih podatkov in obracanje teh podatkov v uporabne informacije, s pomocjo
katerih omogocijo storitve, trZzenje in prodajo, s katerimi si na ucinkovit nacin pridobijo
potrosnike.

Database marketing oz. trzenje s podatkovnimi bazami je oblika trzenja in prodajnega
sistema, ki postopoma in redno zbira, pravocasno uporablja podatke in informacije o
potro$nikih, ki so nato osnova za trzne strategije in programe. S to obliko trZzenja podjetja
oblikujejo svoje ciljne skupine, na katere bodo usmerili svoje TK aktivnosti. Podatki, ki jih
zbirajo, so starost, socialni status, kraj bivanja potrosnikov in ostali demografski podatki.
(Lancaster, Reynolds, 2005, str. 356)

Da bi podjetja pridobila bolj natanéne informacije o potrosnikih, njihovih nakupnih navadah
in vedenju, se posluzujejo t. i. data mining oz. trzenja z obdelavo podatkov o potro$nikih. Ta
proces omogoca razvoj, testiranje, izvedbo, merjenje in modificiranje trzenjskih programov in
strategij veliko bolj natan¢no kot trzenje s podatkovnimi bazami. To je proces, ki popolnoma
obdela podatke o nakupnem vedenju in nakupnih vzorcih potro$nikov, tako da dobi podjetje
globlje razumevanje o potrosnikih in njihovi motivaciji na nakupno odloditev. (Lancaster,
Reynolds, 2005, str. 359)

Ko podjetja analizirajo nakupne navade in razliéne vzorce potro$nikovih nakupovalnih
vzorcev, sledi t.i. data fusion oz. zdruzevanje podatkov, ko trzniki zdruZujejo potro$nike
glede na skupne lastnosti in vedenjske vzorce. Tako nastanejo potroSniski profili posameznih
potro$nikov. Predvsem si podjetja pridobijo veliko podrobnih informacij o svojih kupcih s t.i.
karticami zvestobe, ki jih potro$niki prejmejo, ko izpolnijo obrazce, ki zahtevajo dolocene
informacije o kupcevih Zeljah, nakupnih navadah ipd. (Lancaster, Reynolds, 2005, str. 360)

4.1 RAZVOJ INTERNETNEGA TRZENJA V RAZVITIH DEZELAH

Razvoj internetnega trzenja se je dejansko pricel leta 1993 in je obsegal preproste tekstovne
spletne strani, ki so bile veCinoma informativne narave (en.wikipedia.org). Pravi razmah
internetnega trzenja se je najprej pojavil v ZDA, kjer so klasi¢na podjetja, predvsem podjetja,

3! E-CRM — anglesko pomeni Electronic Customer Relationship Management
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ki delujejo na potro$niskih trgih, pri¢ela oblikovati lastne spletne strani,da bi informirala svoje
kupce o izdelkih in storitvah. Vendar se je s tehnoloskim razvojem interneta in njegovih
aplikacij razvoj e-trzenja zelo hitro Siril in kmalu so podjetja uvidela, da ni dovolj, da preko
spleta le prodajajo informacije o svoji ponudbi. Okolje, ki je postajalo vse bolj prezeto s
ponudniki in uporabniki interneta, jih je prisilo v dejstvo, da je potrebno v trzenjsko-
komunikacijski in poslovni model podjetij vkljuciti internet oz. elektronsko trzenje, s
pomocjo katerega lahko ponudijo potroSnikom informacije, izdelke, storitve v t.i. e-trgovini,
hkrati pa lahko uporabnikom interneta sproti prilagajo ponudbo, ki jo Zelijo. Interaktivni
marketing se je najprej ustalil v ZDA in Kanadi, kmalu pa se je pricel uveljavljati tudi na
Japonskem, nato v zahodni Evropi, sedaj pa hitro prodira tudi v vzhodno Evropo. Razvoj e-
trzenja je v svetu pogojen z razvojem IKT tehnologije, ki je v porastu, saj se po raziskavah
podjetja IDC International Data Corporation v januarju 2007 (www.emarketer.com) poraba
stroskov za razvoj informacijske in komunikacijske tehnologije zelo povecuje. V letu 2006 je
bil svetovni stroSek za IKT 1,16 milijarde $ in do konca leta 2010 napovedujejo glede na
dinamiko povecevanja v zadnjih 5 letih dodatno povecanje za 6,3 %, in sicer predvidevajo, da
bo strosek za porabo IKT narasel na 1,48 milijarde $ na svetovni ravni. Hkrati raziskovalci
IKT ocenjujejo, da se bo globalni trg informacijske tehnologije povecal za skoraj 30 % v
naslednjih 4 letih, vendar ne pri¢akujejo porazdeljenega razvoja po vsem svetu. Ze sedaj
razvite dezele, kot so ZDA, Kanada, Avstralija, Japonska ter zahodne in severne dezele
Evrope, bodo delezne relativno manjSega razkoraka v razvoju, kot ga bodo delezne dezele v
razvoju (Rusija, Litva, Latvija, Estonija, Poljska, Kitajska idr.).

Slika 10: Svetovna poraba stroskov za IKT

Worldwide IT Spending. 2006 & 2010 (trillions)

Note: CAGR=6.3% _
Source. internatronal Data Corparation (0C), January 2007

7Bl v eiMarketer.com

Vir: Emarketer, januar 2007

Z razvojem IKT tehnologije se postopno in relativno neenako porazdeljeno v globalnem
vidiku razvija tudi dostopnost in uporaba interneta, ki je pogoj za razvoj internetnega trzenja.
Penetracija uporabe interneta se zelo razlikuje od drzave do drzave. NajhitrejSi razvoj so
dozivele ZDA, ki so v 10 letih postale Stevilka ena v penetraciji populacije, ki uporabljajo
internet. Po raziskavah druzbe Miniwatts Marketing Group v ZDA — podjetje, ki pripravlja
statistiko svetovnega interneta — so ZDA v letu 2006 dosegle 69,3 % penetracijo uporabe
interneta oz. 207.161.706 uporabnikov, kar predstavlja kar 90,4 % penetracijo v celotni
Severni Ameriki, Severna Amerika pa predstavlja kar 69,1 % penetracijo uporabe interneta
0z. 21 % deleZ uporabnikov v svetovnem merilu. ZDA so dosegle 117 % rast oz. pove€anje
uporabnikov interneta med letom 2000 in 2006, relativna rast pa se Se napoveduje. Kanada je
imela leta 2006 le 21.900.000 uporabnikov interneta, vendar zelo visoko penetracijo
uporabnikov,kar 67,9 %. Glede na to, da sodita ZDA in Kanada med najbolj razvite dezele,
lahko sklepamo, da se bo Stevilo uporabnikov interneta relativno moc¢no povecevalo v dezelah
v razvoju, kjer je danes uporaba interneta, tako s strani potrosnikov kot tudi podjetij, Se
relativno majhna. V globalnem merilu se je rast uporabe povecala v zadnjih 6 letih za
neverjetnih 200 %, kar kaze na to, da je internet najvecji tehnoloski napredek, ki je osvojil ves
svet v tako kratkem Casu.
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Tabela 10: Penetracija uporabe interneta v Severni Ameriki

NORTH AMERICA INTERNET USERS AND POPULATION STATS
[ ()
Population P(fJ Internet s Usﬁ) e G:f)svsth
NORTHERN AMERICA P P- Users, Population g
- || (2006Est.) 0l Latest Data |(Penetration) ul (AU
World World | 2006)
North America Only | 331473276| 5.1%| 229,138,706  69.1% | 21.1%| 112.0%
Rest of the World | 6,168,223,78494.9 % | 857,112,197 | 13.9 % | 78.9% | 238.9 %
WORLD TOTAL ‘ 6,499,697,060 ‘ 100(;? 1,086,250,903 ‘ 16.7 % 100(;) 200.9 %
0 0
Vir: www.internetworldstats.com, januar 2007
Tabela 11: Penetracija uporabe interneta v ZDA in Kanadi
NORTH AMERICA INTERNET USAGE AND POPULATION
% Use
Population |Internet Users, | % Population Growth
NORTHERN AMERICA (2006 Est.) Latest Data | (Penetration) |, (2000-
in N.A.
2006)
Canada | 32251238 21,900,000 | 67.9%| 9.6%| 724%
|United States | 299.093237| 207,161,706 | 693 % | 90.4% | 117.3 %
ITotal | 331473276| 229,138,706 | 69.1 % (100.0 % | 112.0 %

Vir: www.internetworldstats.com, januar 2007

Ocena uporabnikov interneta danes je 16,7 % svetovne populacije. Ce primerjamo s
penetracijo uporabnikov v Severni Ameriki, pomeni, da je Se veliko potencialov ekspanzije
dostopov in uporabe interneta in da ima posledi¢no tudi internetni oz. elektronski marketing
Se velik potencial, da prodre na Se ne dovolj razvite in raziskane svetovne trge. Evropa je
glede dostopnosti in uporabe interneta dokaj blizu Severni Ameriki, ¢eprav je bilo po
raziskavah v septembru 2006 v Evropi le 38 % Evropejcev, ki uporabljajo internet. (RIS,
januar 2007) Ne smemo pa zanemariti Avstralije, kjer je penetracija uporabnikov interneta
kar 54 %. ClickZ podjetje za trzne raziskave svetovnega interneta je leta 2005 objavilo, da je
bilo leta 2004 934 milijonov uporabnikov interneta, v letu 2006 pa kar 1.086.250.903
uporabnikov. (RIS, november 2005)

Evropa ima precej heterogen razvoj v dostopnosti in uporabnosti interneta. V zadnjih dveh
letih se razlike predvsem v zahodni Evropi zmanjSujejo. Na podlagi virov podatkov Eurostata,
ki pripravlja evropske statisticne podatke, vidimo v tabelah spodaj, da so bile razlike med
dezelami Evrope v letih 2003, 2004, 2005 in v letu 2006 precejSnje. NajhitrejSi razvoj
interneta so dosegle drzave zahodne in severne Evrope. Na podlagi raziskave Miniwatts v letu
2005 je bila penetracija uporabnikov interneta najvecja v Islandiji, saj je dosegla kar 76,5 %,
nato pa so ji sledile Svedska z 74,9 % uporabniki celotne populacije, Danska z 69,4 %
penetracijo in Norveska z 68,2 % penetracijo. Nemcija Ze zaostaja za Baltskimi deZelami z 61
% penetracijo.

Iz tabele St. 13 spodaj je razviden zelo heterogen razvoj interneta in povecanje Stevila
uporabnikov. Na zahodu je penetracija uporabnikov in dostopa do interneta ze precej razvita,
zato je razvoj v letth 2000-2006 relativno manjsi (60—-150 %) v primerjavi z vzhodno in
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srednjo Evropo, ki je v tem 6-letnem obdobju dozivela pravi internetni boom s 300 do 400 %
rastjo (Litva, Latvija, Rusija, Ceska). Slovenija se glede Siritve uporabe interneta nahaja v
zlati sredini z 263% rastjo v zadnjih 6 letih.

Tabela 12: Penetracija uporabe interneta v EU

INTERNET USAGE IN THE EUROPEAN UNION
q Penetration
EUROPEAN UNION Population Internet Users, % U'sage User Growth
(2006 Est.) Latest Data Population) % in EU (2000-2006)
Austria | 8.188.806|  4,650,000]  568%| 1.9%] 121.4 %
Belgium | 10481831 5,100,000  487%| 2.1%| 155.0 %
Czech Republic | 10211609 5100000  499%| 2.1%] 410.0 %
Denmark | 5425373| 3,762,500  694%| 1.6%| 92.9 %
Estonia | 1,339,157 690,000  515%| 03%| 88.2 %
Finland | 5260970 3,286,000  625% 14%] 70.5 %
[France | 61,004,840 29,521,451  484%| 123%)| 2473 %
\Germany | 82515988 | 50,616207|  613%| 21.1%)| 110.9 %
Greece | 11275420 3,800,000  337%| 1.6%] 280.0 %
Hungary | 10,060,684 3,050,000  303%| 13%| 326.6 %
Ireland | 4065631 2,060,000 507%| 0.9 %] 162.8 %
Italy | 59.115261| 28,870,000  488%| 12.0%| 118.7 %
Latvia | 2203246  1,030,000)  449%| 04%| 586.7 %
Lithuania | 3416941  1,221,700]  358%| 0.5%| 443.0 %
Luxembourg | 459,393 | 3150000  68.6%| 0.1%| 215.0 %
Netherlands | 16386216 10,806,328  659%| 4.5%)| 177.1 %
Poland | 38115814| 10,600,000  278%| 4.4%] 278.6 %
Portugal | 10,501,051 7,782,760 |  74.1%| 32%| 2113 %
'Slovakia | 5379455 2,500,000  465%| 1.0%| 284.6 %
Slovenia | 1959872 1,090,000 | 556%| 0.5 %] 263.3 %
Spain | 44351186 19204771  433%| 8.0%| 256.4 %
Sweden | 9076757| 6,800,000  749%| 28%] 68.0 %
United Kingdom | 60,139.274| 37,600,000  62.5%| 157%)| 1442 %
[European Union | 462,371237| 239881917  51.9 % 100.0 % | 157.5 %

Vir: www.internetworldstats.com, januar 2007

Pred tremi leti so bile velike razlike tudi v dostopnosti podjetij do interneta. Te razlike se z
leti manjSajo, kar kaze raziskava Eurostata o uporabi IKT za obdobje 2003—-2006. Povprecno
je bilo v drzavah EU v letu 2004 93 % podjetij z vsaj 10 zaposlenimi, ki so uporabljali
internet pri svojem poslovanju, leta 2005 je bilo teh podjetij 95 % in leta 2006 Ze 97 %. Raba
interneta je v trendu povecevanja, Ceprav je dinamika povefevanja glede na stopnjo
dosedanjega internetnega razvoja evropskih dezel razlicna. Najvecji delez uporabe interneta v
podjetjih imajo deZele zahodne in severne Evrope, medtem ko dezele srednje in juzne Evrope
Sele v zadnjih dveh letih $irijo uporabo interneta. Podatki niso prikazani le za finan¢ni sektor.
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(vir: Eurostat, januar 2007) Raziskava Eurostata je tudi pokazala, da se je od leta 2003 do
2006 povecalo stevilo podjetij, ki imajo dostop do interneta, hkrati pa se povecuje tudi Stevilo
zaposlenih, ki ga dejansko uporabljajo. 1z tega lahko sklepamo, da se vedno ve¢ zaposlenih
zaveda, da je postal internet nepogresljivi kanal za komunikacijo, iskanje informacij,
oglasevanje s pomocjo interneta in iskanje kupcev.

Vecina evropskih podjetij dostopa do interneta preko Sirokih povezav (ADSL, SDL idr.). Ta
oblika dostopa se je povecala v letih 2005 in 2006. ISDN dostopov je vedno manj, brezzi¢ne
povezave pa so Sele v porastu. V zadnjih 2 letih se je povecala izdelava lastnih spletnih strani
podjetij in drugih oblik on-line oglasevanja. (RIS, 2006)V Evropi se je v zadnjih petih letih
povedevala aktivnost on-line prodaje in nakupovanja s strani podjetij. Se posebej so bila
aktivna velika podjetja. Z internetnim trgovanjem so imela podjetja z vsaj 10 zaposlenimi v
letu 2004 povprecen 9 % dobicek s pomocjo e-trgovine v strukturi vseh dobickov podjetja,
povpre¢no 23 % podjetij je izvajalo aktivnosti on-line nakupovanja in 12 % podjetij
povprecno je prejelo on-line narocila. (Eurostat: Kljucne stevilke Evrope, statisticni prirocnik
2006, 2006)

Slika 11: E-trgovina med evropskimi podjetji v letu 2004

Figure 8.8: E-commerce among enterprises,
2004 (% of total) (1)

30
20
10
o -
Enterprise Enterprises Enterprises having
turnover having purchased received orders
from e-commerce on-line on-line

(1) Covers all enterprises with 10 or more persons employed; enterprises have their
main activity in NACE Sections D, F, G,H (Groups 55.1 and 55.2 only), I, K and O
(Groups 92.1 and 92.2 only).

Vir: Eurostat: Klju¢ne stevilke Evrope, statisticni priro¢nik 2006

Raziskava, ki jo je izvedlo EIAA konec leta 2006, je pokazala, da trenutno kar 78 %
Evropejcev internetnih uporabnikov kupuje tudi preko interneta. V povprecju potrosijo 750
evrov in kupijo do 10 izdelkov on-line v 6 mesecih. To predstavlja 11 % letno rast. Povprecni
zneski spletnega nakupovanja v izbranih evropskih dezelah so prikazani v tabeli §t. 14 spodaj,
kjer vidimo, da najve¢ nakupujejo preko spleta prebivalci Skandinavije, kjer je spletno trZenje
ze zelo dobro razvito. Tudi Velika Britanija ima zelo razSirjeno spletno trzenje in e-trgovino.
Ostale evropske drZave pa precej zaostajamo za razvitimi deZelami v uporabi e-nakupov.
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Tabela 13: On-line nakupovanje Evropejcev v letu 2006

Online Spending and Purchases by Internet Users in
Select Countries in Western Europe, September 2006
(average)

spending Purchases
Belgium Eurdan &
Denmark Ewr1, 159 1
France Eurs0e 2
Gerrmany Eurs21 10
Italy Eurdsd 7
Matharlands Eurssi 7
Morway Eur1, 406 7
Spaln Eurds2 5
Swadan Eur1, 013 9
LK Eur1, 2 18
ISource; Synovale and SPA Marke! Research - LK for the European
interachive Advertising Assacialion (ELAA), January 2007
L0134 wrnew eMarketer com

Vir: Emarketer, 22. 1. 2007

Tabela $t. 15 prikazuje uporabo interneta za ¢lanice EU 25 in EU 15 od leta 2003 do 2006.
Tabela pokaze, kako so podjetja spreminjala vlogo interneta pri svojem poslovanju.

Tabela 14: Namen uporabe interneta v podjetij drzav EU v letih 2003-2006 v delezih

2003 2004 2005 2006

EU25 |EU1S |[EU25 | EU15 |EU25 |[EU15 [ EU25 | EUI1S
banc¢ne in / 70 76 77 77 77 80 79
finan¢ne storitve
spremljanje / 46 / / 59 59 58 58
razmer na trgu
sprejemanje / 32 / / 44 45 44 47
digitalnih
izdelkov/storitev
pridobitev / 32 / / 32 34 36 38
poprodajnih
storitev
izobrazevanje / 14 20 18 21 20 20 19
odraslih

Vir: Eurostat, Raziskava o IKT 2003, 2004, 2005, 2006

Po prvem obdobju uporabe interneta zgolj v informativne namene je sledilo obdobje uporabe
interneta za finan¢ne in bancne storitve. Leta 2003 je imela vecina evropskih dezel relativno
velik delez zaposlenih v podjetjih, ki so uporabljali internet za finan¢ne in bancne storitve.
Finan¢ni sektor se je relativno hitro prilagodil novim trznim razmeram in vzpostavil
elektronsko banc¢nis$tvo. V primerjavi z uporabo interneta za banéne storitve, je malo $tevilo
zaposlenih, ki koristijo internet z namenom, da bi spremljali razmere na trgu. Izjema je Ceska,
ki izstopa iz povprecja evropskih dezel. Relativno malo zaposlenih v evropskih podjetjih
uporablja internet z namenom, da bi pridobili poprodajne storitve, izjema je Velika Britanija,
kjer se je on-line prodaja v zadnjih letih zelo povecala. Eurostat je leta 2006 zakljucil
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raziskavo v evropskih dezelah o uporabi IKT opreme v letih 2003, 2004, 2005, 2006. (vir:
Eurostat, januar 2007)

V tej raziskavi Eurostata o uporabi on-line nakupovanja/prodajanja je razvidno (glej tabelo st.
16), da so podjetja v letih od 2004 do 2006 ve¢ nakupovala preko spleta, kot pa prodajala
lastne izdelke in dobrine, kar pomeni, da je uporaba e-trgovine v Evropi bolj razsirjena na
B2B kot na B2C trgih. Povpre¢no v vseh 25 ¢lanicah EU se je on-line nakup v podjetjih
dvignil iz 32 % na 38 % vseh podjetij v EU, medtem ko se je on-line prodaja evropskih
podjetij dvignila iz 11 % na 14 % v strukturi celotne prodaje. Ta rezultat kaZe na dejstvo, da
se Se vedno najvec podjetij posluzuje klasicne prodaje, vendar se kljub temu on-line prodaja v
evropskih podjetjih iz leta v leto povecuje.

Tabela 15: Delez on-line nakupovanja in prodaja evropskih podjetij 2003—2006 v deleZih

Nakupovalo izdelke/storitve prek| Prodajalo in prejemalo narocila
interneta prek interneta
Drzava 2003 | 2004 | 2005 | 2006 2003 2004 | 2005 2006

EU25 - 32 35 38 - 11 11 14
EU15 - 34 38 41 7 12 12 15
Belgija - 39 52 44 16 15 12 15
Ceska - 31 37 27 17 13 15 9
Danska - 58 64 59 13 27 35 35
Neméija - 51 54 54 8 16 17 19
Estonija - 31 23 25 9 7 14
Grcija - 13 14 14 6 5 6 8
Spanija - 9 10 16 1 2 2 8
Francija - 26 16
Irska - 48 53 56 11 22 22 23
Italija - 14 19 27 2 9 3 3
Ciper - 27 27 21 7 4 6
Latvija - 7 13 2 3
Litva - 13 15 22 5 6 15
Luksemburg - 33 40 9 11

Madzarska - 14 5 12 6 5 11
Malta - 47 21 14
Nizozemska - 29 35 45 17 19 21 28
Avstrija - 38 39 51 9 14 13 18
Poljska - 10 17 23 4 4 7
Portugalska - 16 19 2 6 6
Slovenija - 26 26 22 11 9 12
Slovaska - 16 22 7 7

Finska - 71 75 56 14 19 18 12
Svedska - 68 67 70 9 19 22 23
Velika Britanija - 42 54 62 9 12 15 19
Bolgarija - 7 7 6 3 3 4
Romunija - 2 2

Islandija - 60 6 29
Norveska - 47 57 66 12 20 20 25

Vir: Eurostat, Raziskava o IKT 2003, 2004, 2005, 2006
Na B2B trgih (on-line nakupovanje) so bile v zadnjih letth mocno razvite dezele

Skandinavije, Nemcija, Danska, Velika Britanija in Irska, na B2C trgih (on-line prodaja
kon¢nim potro$nikom) pa je najbolj razvita Danska, sledijo pa ji ostale skandinavske dezele.
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Obstaja Se veliko potenciala za razvoj in Siritev on-line prodaje evropskih podjetij, saj je ta
nacin prodaje prakti¢no Se neizkoriS¢en na potros$niskih trgih. Eurostat je naredil raziskavo
vrednosti on-line prodaje in nabave v primerjavi s klasi¢no prodajo in nabavo podjetij z vsaj
10 zaposlenimi v letih 2004-2006. Na vprasanje, kolikSen delez oz. odstotek predstavlja on-
line prodaja v primerjavi z vso prodajo, je raziskava pokazala, da v vseh 25 EU ¢lanicah
povprecna on-line prodaja obsega 4 % v strukturi vseh oblik prodaje leta 2006, od tega le 1 %
prodaje kon¢nim potroSnikom. Kljub temu da je to relativno majhen delez, se le-ta iz leta v
leto povecuje. (Eurostat, 2007)

Tudi pri stroSkih interneta je v Evropi podobno, saj se internet vedno bolj uporablja za
nakupovanje in iskanje informacij. Podjetje PricewaterhouseCoopers je decembra 2006
izvedlo raziskavo evropskega oglaSevalskega trga in na osnovi sedanje dinamike rasti on-line
oglaSevanja s strani on-line oglasevalskih agencij, on-line trznikov, on-line trgovcev na
drobno, velikih korporacij in finan¢nih analitikov so prognoze za ve€anje on-line oglasevanja
in vecanje sredstev namenjenih za to oglaSevanje v zahodni Evropi zelo optimisti¢ne. K Siritvi
on-line prodaje in nakupovanja pa prispeva tudi poveCana penetracija Sirokopasovnega
dostopa do interneta. Zahodna Evropa je Stevilka ena v svetu, saj je trenutno penetracija
Sirokopasovnega dostopa kar 27 %, v Severni Ameriki pa le 24 %. Po tej raziskavi se je
Stevilo dnevnih uporabnikov interneta povecalo, v zahodni Evropi na kar 45 %, kar je
pospesilo on-line oglaSevalske aktivnosti podjetij, ki delujejo na B2C trgih.

Slika 12: Stroski namenjeni za on-line oglasSevanje v zahodni Evropi za 2006, 2007 in 2010

Online Ad Spending per User in Select Countries in
Western Europe, 2006, 2007 & 2010 (US 5)

UK

§122.01
514680

France

£89.56
5103.16
513574

W 2006 W 2007 M 2010

Note: Based an online ad spending figures from
FricewaterfiouseCoopersWilkafsky Grien Associates, June 2004
Source: eMarketer, December 2006

a7es2g waniieMarketer.com

Vir: Emarketer, januar 2007
Na sliki §t. 12 zgoraj vidimo trenutno in povprecno pri¢akovano porast stroSkov namenjenih

za on-line oglasevanje v petih zahodnoevropskih dezelah za leta 2006, 2007 in 2010.
Najvecjo porast pricakujejo v Veliki Britaniji in Franciji. (vir: Emarketer, januar 2007)
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Raziskava, ki jo je naredilo podjetje PricewaterhouseCoopers (PwC) junija 2006, je pokazala,
da se je kljub precejSnim zaostajanjem razvoja internetnega trzenja v Evropi v primerjavi z
ZDA, le-ta zacel v zadnjih dveh letih povecevati v zahodni Evropi. To je vidno iz naslova
stroskov za on-line oglaSevanje, saj je bila napoved za leto 2006 za 25 % visja, kot je bila leta
2005, in sicer iz 6 milijonov $ na 7,5 milijonov $. Kot je razvidno iz slike zgoraj, se tudi v
zahodni Evropi veca delez stroSkov namenjenih za internetno trzenje v strukturi stroSkov za
oglasevanje podjetij in za leto 2006 predstavlja 7.3 %. Po raziskavah s strani PwC in
Eurostata se najve¢ internetnih uporabnikov v Evropi posluzuje branja spletnih revij in
casopisov.

V ZDA se je on-line oglaSevanje razsirilo hitreje in mocneje kot v Evropi in na ostalih
celinah, zato je tudi uinek te vrste oglasevanja ve¢ji. Podjetji PwC in Interactive Advertising
Bureau (IAB) sta septembra 2006 izvedli raziskavo o povpreénem dohodku iz naslova
internetnega oglaSevanja, za prvo polovico leta 2006, na celotnem ozemlju ZDA. Povpre¢ni
dohodek je bil 7,9 milijard $, kar je pomenilo rekord v obsegu dohodkov iz tega naslova
nasploh, kar 37 % so porasli dohodki internetnega oglasevanja v primerjavi z istim obdobjem
v letu 2005. Na sliki spodaj lahko vidimo rasto¢e gibanje dohodkov spletnih oglasevalskih
agencij od leta 1997 do konca prvega Cetrtletja 2006.

Slika 13: Porast dohodkov spletnega oglasevanja v ZDA v letih 1997-2006

EH_ﬁrterly Internet Ad Revenues Close to $ 4 Billion
Hizns

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 Q106

% so7 $1.920 $4.621 $8,087 $7,134 $6,010 $7,267 $9.6526 §12,542  $3,864
$4,500.0

$4,000.0

$3,500.0

$3,000.0

$2,500.0

$2,000.0

$1,500.0

$1,000.0

$500.0 -

8-

Vir: PwC/TAB Internet Advertising Revenue Report (www.iab.net)

Interaktivno trzenje ima v ZDA mocno zaledje, zato se ga trzniki resno posluzujejo, hkrati pa
se tudi internetni potros$niki vedno bolj odlo¢ajo za internetne nakupe in s svojimi nakupnimi
vedenjskimi vzorci vplivajo na izbiro prave poti internetnega trzenja. Internetno trzenje je v
ZDA Ze trdno zasidrano v medijske nacrte podjetij in trzniki redno spremljajo premike v
nakupnih navadah in teznjah, zato se tudi oblike in delezi uporabe razli¢nih aplikacij
internetnega trzenja relativno hitro spreminjajo, zlasti ¢e internetni trg primerjamo z Evropo
ali pa celo z ostalim svetom. Kljub hitremu in mo¢nemu razvoju internetnega trzenja v ZDA
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se delez stroskov podjetij namenjenih za internetni marketing relativno pocasi dviguje v
strukturi stroskov namenjenih za oglagevanje. Ceprav je vsota 7,9 milijard dohodkov lep
dosezek za tovrstno oglaSevanje, se podjetja tezko odlo¢ijo za velik porast stroSkov,
namenjenih za e-oglasevanje. V strukturi stroSkov namenjenih za e-oglasevanje v celotni
ZDA je raziskava PwC/IAB pokazala, da se v ZDA vecina trznikov posluzuje iskalnega
marketinga s pomocjo iskalnikov (Stevilka ena v ZDA je Se vedno iskalnik Google) in s t. i.
malimi oglasi. Sicer pa so bili delezi uporabe oblik internetnega oglasevanja v ZDA v letu
2006 sledeci:

Tabela 16: Delez stro$kov za razli¢ne oblike internetnega oglasevanja v ZDA leta 2006

oglasevalski format deleZ v strukturi stroskov vrednost v Mio $
za internetno oglasevanje
iskalni marketing 40 % 3,164
mali oglasi 20 % 1,582
lead generation™ 7 % 592
e-posta 2% 158
ciljno oglaéevanje33 31 % 2,413
napredni oglasi 6 % 475
spletne pasice 21 % 1,622
sponzorstva 4% 316
spletna posrednistva 1% manj kot 1

vir: Interactive Advertising Bureau, september, 2006

Po trenutnih gibanjih porasta spletnega oglasevanja v ZDA je bilo 7 let gibanje porasta
stroskov za on-line oglasevanje za povprecno 30 %, vendar ta porast se bo po ocenah trznikov
zmanjSeval in v letu 2007 napovedujejo le 19 % rast stroskov za to obliko oglaSevanja. To
predstavlja kar 19,5 milijard $ na letni ravni, v delezu celotnega oglasevanja v ZDA pa le 1,4
% porast. Predvsem je v ZDA trenutno zelo popularno on-line video oglasevanje, ki mu je v
letu 2007 namenjenih kar 775 milijonov $ oz. 4 % v delezu internetnega oglasevanja. Glede
na demografsko strukturo v ZDA in razli¢ne nacionalnosti, ki zivijo v ZDA, je viden tudi
trend poveCanja internetnih uporabnikov Spanskega oz. mehiskega porekla in temnopoltih
Ameri¢anov, od katerih je v Ameriki kar 37 % uporabnikov interneta, zlasti mlajSih generacij.
Te skupine internetnih uporabnikov so tudi v porastu in predstavljajo pomemben vpliv in
nove priloznosti za nove strategije internetnega trzenja v ZDA. (vir: Emarketer, januar 2007)

Na splosno pa so Ameriani veliki in tudi zahtevni potros$niki. Dejstvo, da vedno vec
nakupujejo on-line, pomeni tudi dejstvo, da postajajo vedno bolj zahtevni pri svojih kupnih
navadah. Podjetje Grizzard Performance Group je decembra 2006 objavilo ¢lanek o raziskavi
nakupnih navad Ameri¢anov in priSli so do osupljivih rezultatov, da kar 62 % anketiranih
Ameri¢anov raje kupuje on-line, kot da bi morali v klasi¢no trgovino, in cena ni klju¢na za
nakupno odlocitev, temve¢ privaréevani ¢as. Z nakupom on-line privarcujejo ¢as zbiranja med
razlicnimi alternativami, ¢as prihoda v klasi¢no trgovino, denar za potne stroske, ¢as za stanje
v nakupnih vrstah pred blagajno ipd. Michael King iz podjetja Grizzard o trenutnih navadah

32 ang. lead generation oz. referrals — je relativno nova oblika internetnega trzenja, kjer si podjetja oz.

oglasevalske agencije na lastnih spletnih straneh ob vstopu na dolo¢ene Zelene spletne strani postavijo omejitev
uporabnikom, in sicer lahko uporabniki vstopijo na te strani samo na osnovi izpolnjenega anketnega vprasalnika
in se tako registrirajo, s tem pa pustijo podjetju natancne podatke o svojih preferencah in podjetja si tako
pridobijo mailing liste te ciljne skupine, ki jim nato po e-posti posiljajo svoje ponudbe.

%3 Ciljno oglasevanje se nanasa vetinoma na sponzorirane povezave in sponzorirane oglase
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potro$nikov, zlasti ameriskih, pravi: »Udobje je pomembnejse kot cena.«’® (Emarketer.,
2007) Po njegovih besedah je za potrosnike bolj pomembno to, da jim ponudis pravo stvar ob
pravem casu in poskrbi$ za hitre in prilagojene storitve nakupa, placila, poprodajnih storitev,
dodatnih informacij ipd.

PotroS$niki v ZDA nakupujejo on-line vedno ve¢ embaliranih dobrin: knjige, zgoScenke,
plosc¢e, hrano, kozmetiko, Cistilna sredstva, tobacne izdelke ipd. Zaradi tega se v ZDA vedno
vec trgovcev na drobno usmerja tudi na spletne prodajalne in trZijo pozitivne sinergije obeh
vrst prodaje. Primer izredno uspeSne kombinacije klasi¢ne in spletne trgovine je v ZDA
podjetje Wal-Mart. Nacini, kako potrosniki i8¢ejo te izdelke, so vidni v tabeli §t. 18.

Tabela 17: Nacini iskanja spletnih strani embaliranih dobrin v ZDA

Types of Web Sites Visited by US Adult Internet Users
to Search for Consumer Packaged Goods, by Age,
September 2006 (% of respondents)

18-34 3544 4554 55+ Total

Search engings Pk 53% 89% 62%  ATR
Retaller sites LotEp S0% 82% H1% A1%
Product and comparny siees 1% S9% A7% 60% 0%
Shopping campanson sites 25% 2% 2T% 18%  24%
Product rating sites 21% 1% 19% 18% 19%
Crther sites 20%: T 0% 0% 2%
Naote: n=1,071 )

SoUree” Hamis interactive commissiohed by iCrossing, Decombar 2004
TR wrenw eNArketar com

vir: Emarketer, 29. 12. 2006

Iz tabele je vidno, da se v ZDA najve¢ posluzujejo iskalnikov (search engines) za iskanje
zelenih spletnih strani, hkrati pa je zanimiv rezultat, da se kupci ve¢ obracajo na strani
trgovcev na drobno za informacije o izdelkih, kot pa na strani proizvajalcev doloCenega
izdelka. Zanimiv je tudi rezultat, da Ameriani neradi obis¢ejo strani konkurentov za
primerjavo cen komplementarnih izdelkov.

ZDA imajo najbolj razvit in razSirjen trg za on-lin trZzenje. Zelo hitro narascajo razli¢ne oblike
on-line oglasevanja, razvoj pa se Siri od uporabe spletnih pasic, e-poste, preko sponzoriranih
spletnih povezav, partnerskih povezav, zakupa klju¢nih besed v brskalnikih, kot obliki
iskalnega oglaSevanja, k vedno ve¢jemu oglasevanju internetnih video oglasov, katerih
uporaba se med ameriskimi potrosniki izredno hitro veca. Hkrati pa je svojo pot zacel tudi t.i.
smartphone oz. napredni telefon, ki s svojo izredno funkcionalnostjo telefona, raCunalnika in
interneta hkrati zanje prve sadove uporabe zlasti med mlajSimi generacijami. V letu 2006 je
prodaja smartphone-ov narasla v ZDA za 230 %. V Evropi Se ¢akamo na pravi prodor te
moderne tehnologije. (vir: Emarketer, 29. 12. 2006)

4.2 NACRTOVANJE IN OBLIKOVANJE LASTNE SPLETNE STRANI

Po besedah Philipa Kotlerja (2005) je oblikovanje spletne strani prvi korak pri vodenju
internetnega trzenja. Spletna stran ali web site, kot smo danes vajeni, je postala obvezni del
trZzenjsko-komunikacijskih aktivnosti in zato del poslovnih nacrtov podjetja. Brez lastnih

3 Vir: www.emarketer.com/article.aspx? 1004425
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spletnih strani je prakticno nemogoce izvajati dober in ucinkovit trzenjsko-komunikacijski
nacrt nekega podjetja, ki vstopa na dolocen trg, se sooca s svojo konkurenco in potencialnimi
kupci, ki sooblikujejo trende, ponudbo in nac¢in komuniciranja s podjetji. Oblikovanje lastne
spletne strani je za podjetje nujno, saj je to nacin lastne predstavitve, predstavitve svoje
ponudbe, prikaz lastne podobe ter na¢in komuniciranja s kupci. Podjetje pa mora jasno vedeti,
kaj zeli s spletnimi stranmi dose¢i in komu so namenjene. (Skrt, 2002).

Vendar je danes zmotno prepriCanje mnogih poslovnezev, da je »naSa spletna stran Ze
oglas!«. Tak klasi¢en pogled na promocijski splet ima enako funkcijo kot oglasevanje s
tradicionalnimi mediji (TV, radio, ¢asopisi ipd), saj z golo predstavitvijo podjetja kupce le
informirajo, kar predstavlja enosmerno komunikacijo med trzniki (podjetji) in kupci
(potro$niki), dejansko pa ne dobijo povratne informacije o dejanski potrebi in Zelji o nakupu s
strani potroSnika. Po besedah Roberta Roliha, t. i. slovenskega guruja na podroc¢ju
internetnega marketinga, skoraj 95 % podjetij izgublja ogromne koli¢ine denarja samo s
svojimi spletnimi stranmi, ki so prenapolnjene z informacijami in namenjene ve€inoma le za
osnovne informacije o podjetju. (Rolih, 2005)

Ob vzpostavitvi spletnih strani ni dovolj, da podjetja ponudijo potro$nikom le vsebino in
izdelke/storitve, temve¢ mora podjetje pri oblikovanju spletnih strani upostevati pogoje za
uspeh, da bi spletne strani pritegnile ¢im ve¢ potencialnih kupcev. Internet omogoca
interaktivnost, medsebojno komunikacijo med razli¢nimi subjekti, ki jo morajo podjetja znati
izkoristiti. Oblikovanje spletnih strani Se ne pomeni cilja internetnega trZzenja, ¢eprav lahko z
ustreznim nacrtovanjem spletnih  strani, njihovo vsebino, funkcionalnostjo, redno
posodobitvijo ter promocijo bistveno prispeva k ciljem internetnega trzenja ter trZzenja na
sploh. De Pelsmacker omenja bistveno komponento oblikovanja spletnih strani 'interaktivnost'
spletnih strani, s ¢imer podjetja lahko dosezejo povecano lojalnost svojih kupcev oz. dolocene
ciljne skupine kupcev. (De Pelsmacker et al , 2005, str. 236) Zato je nacrtovanje spletnih
strani, postavitev njenih primarnih in sekundarnih ciljev, bistvenega pomena za dosego ciljev
trznega komuniciranja in posledi¢no tudi SirSih poslovnih ciljev podjetja.

Spletne strani torej niso cilj trznega komuniciranja, ampak so pomemben del trzenjskih
aktivnosti podjetja, saj s svojo obliko, vsebinami in interaktivnostjo predstavljajo direkten
komunikacijski kanal med podjetjem in njegovimi potencialnimi kupci. Danes so uporabniki
interneta postali zahtevno obcinstvo, kar morajo podjetja pri nacrtovanju in oblikovanju
spletnih strani upostevati, da bodo znali svoje strani priblizati svoji ciljni skupini. Spletna

stran, ki ima trzni potencial, je jasno osredoto¢ena na izbrane ciljne skupine in oblikovana z

namenom doseganja primarnih poslovnih ciljev. (Kogovsek, 2001) Ce podjetja Zelijo, da bi

njihove spletne strani privabile Zeleno publiko, morajo le-te biti:

» privlacne, da pritegnejo uporabnika interneta, medtem ko brska po svetovnem spletu in
iS¢e informacije. Prvi vtis, ki si ga oblikuje potencialni kupec, ko odpre spletno stran, je
najpomembne;jsi, saj neprivlacne strani odvrnejo potrosnika in malo je verjetno, da se bo
Se kdaj vrnil na to spletno stran. Danes se zlasti najbolj vneti uporabniki interneta hitro
naveliCajo spletnih strani, ¢e npr. postanejo dolgocasne. Privlacne spletne stani pomenijo
vracanje uporabnikov in s tem tudi krepitev image-a podjetja. Med oblikovalci spletnih
strani obstajajo t.i. standardi pri oblikovanju vsebin, izbiri barvnih kombinacij, dodajanju
zvocnih oz. vizualnih elementov, animacij in pri izbiri tipografije. PotroSniki, ko prebirajo
spletne strani, berejo te vsebine drugace kot v tiskanih medijih. Spletne vsebine se berejo
v obliki ¢rke F, saj uporabniki interneta nimajo namena globljega branja, kot bi brali
knjigo, temvec je njihov namen preleteti vsebino spletnih strani, preleteti bistvene
informacije in ¢im prej preiti na tisto stran, ki jim prinese Zelene informacije. Zato je
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uspesnost spletnih strani povezana s ¢im krajSim casom odpiranja posamezne spletne
strani, zlasti pri spletnem nakupovanju, kajti nakup je emocionalna izkusnja, ki se lahko
spremeni v neprijetno napetost, ¢e traja predolgo. (EMarketing, objavljeno v reviji
Finance, 14. 2. 2006)

» vsebinsko ustrezne, kar pomeni, da je potrebno skrbno razmisliti o vsebini, ki jo ponujajo
na spletnih straneh, saj mora biti vSecna tistim, ki jo berejo. Zato morajo podjetja pri
pripravi vsebine misliti na to, da jo ne pripravljajo zase ampak za tistega, ki to bere, ko
pride na spletno stran. Podjetja morajo paziti na to, da ni vsebine prevec, kajti branje na
spletu je preveC utrujajoce in cilj uporabnika interneta je ¢im prej najti Zelene informacije.
Spletne strani morajo vsebovati le najpomembnejSe, verodostojne in tekoce informacije,
ki jih podjetja lahko dejansko omogocijo oz. ponudijo potrosnikom.

» pregledne, da uporabniki interneta brez tezav najdejo Zzelene strani in se znajdejo v
strukturi doloCene spletne strani med brskanjem. Hkrati mora biti navigacija spletnih
strani zasnovana tako, da uporabniku omogoca njegovo logi¢no pot pri iskanju dolocenih
strani, podstrani, informacij in povezav ter brskanje naprej in nazaj po doloCenih straneh.
Ucinkovite spletne strani so personalizirane in kostumerizirane, kar pomeni, da
omogocajo uporabniku, da si lahko spletne strani kreira oz. oblikuje po svoje (tailor made
web sites). (Skrt, november 2004)

Poleg omenjenih lastnosti locuje dobro spletno stran od slabe funkcionalnost. Trzniki se
morajo vprasati, zakaj imajo spletno stran, ¢emu bo sluzila. Sama postavljena spletna stran Se
ne pomeni trZzenja na spletu v celoti, kajti internetno trzenje je veliko $irSi pojem in zajema
Sirsi spekter aktivnosti:

doseganje ciljnih skupin,

privabljanje izbranega obcCinstva na ciljne strani,

prepri¢evanje o prednostih produktov z namenom prodaje,

ustvarjanje kupcev in

ustvarjanje lojalnosti kupcev. (Kogovsek, 2001a)

YVVVYVYY

Da bi podjetju uspelo vse to s pomocjo spletnih strani, je potrebno natan¢no nacrtovati spletne
strani, postaviti strategije za doseg teh ciljev, hkrati pa izkoristiti interaktivnost interneta, ki
omogoca 1:1 komunikacijo s posamezniki, redno kontrolo nad potrosniki, ki obiskujejo
spletne strani, njihovimi nakupnimi navadami, Zeljami, preferencami. Spletne strani
omogocajo spletne anketne vprasalnike, ki jih morajo uporabniki izpolniti, preden lahko
vstopijo na doloceno spletno stran ali se vklju¢ijo v nagradno igro. Trochim je ze pred
desetimi leti postavil vprasanja, ki se porajajo podjetjem pri postavitvi in oblikovanju spletnih
strani (Trochim, 1996), ki pa Zal Se danes pri mnogih podjetjih pri oblikovanju lastnih spletnih
strani niso vsa upostevana:

Zamisel:

Kaksen je namen spletnih strani?

Kdo so Zeleni uporabniki?

Kaksna je Zelena vsebina?

Kako so vsebinska podroc¢ja medsebojno povezana?
Kako naj bodo strukturirane spletne strani?

Kaksen je pomen razli¢nih vsebinskih podrocij?

Ali obstaja soglasje o pomenu razli¢nih vsebin?

VVVYVYVY
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» Kako naj bodo zgrajene spletne strani (datote¢na struktura, navigacija)?

» Ali obstaja soglasje med tistimi, ki so si zamislili spletne strani, in izvajalci o pomenu
razli¢nih vsebin?

» Kako naj bodo oblikovane spletne strani?

» Kaksni so zagonski stroski?

» Kaksna naj bo razdelitev virov v procesu oblikovanja?

» Ali imajo ciljni uporabniki dostop do potrebne tehnologije in znanja?

» Kaksno oblikovanje se zdi zanimivo ciljnim uporabnikom?

» Kaksne nacine oblikovanja spletnih strani (forme, tabele, grafika, skripte) lahko
uporabimo za doloc¢eno vsebino?

» Kako napreduje razvoj?

Izvedba:

» Al je navigacija po spletnih straneh enostavna?

» Ali so tezave pri uporabi spletnih strani?

» Kako drago/tezko je spremeniti spletne strani?

» Ali so kaksne programske napake?

» Kaksen je odziv pri velikem prometu?

» Kaksen je izgled spletnih strani pri razli¢nih brskalnikih?

» Ali delujejo spletne strani normalno pri tipi¢ni strojni in programski opremi ciljnega
uporabnika?

» Ali lahko dolo¢imo relativni pomen razli¢nih vsebin z uporabo spletnih strani?

» Ali uporabniki uzivajo pri uporabi spletnih strani?

» Al so spletne strani estetsko zanimive?

» Ali uporabniki enostavno pridejo do informacij, ki jih zelijo?

Ocenjevanje:

» Kaksna je uporaba spletnih strani (v ¢asu dneva, tedna)?

» Al spletne strani uporabljajo ciljni uporabniki?

» Kaksne so reakcije uporabnikov na spletne strani?

» Kako odzivne so spletne strani (nalaganje in odzivni ¢as)?

» Koliko je uspesnih iskanj tistih, ki i§¢ejo informacije?

» Kako hitro pois¢emo Zeleno vsebino?

» Ali uporabniki razumejo vsebino/odgovor spletnih strani?

» Kako spletne strani vplivajo na uporabnikovo obnasSanje in prepric¢anje?

» Kako vplivajo spletne strani na delo uporabnika?

» Kako vplivajo spletne strani na organizacijsko kulturo?

» Kaksne so kratkoro¢ne koristi spletnih strani?

» Kako vplivajo spletne strani dolgorocno na ucenje, prodajo, donos na investicijo?

Ceprav je tezko odgovoriti na vsa ta vpradanja, bi si jih podjetja morala postaviti in nanje
odgovoriti, saj bi bile le tako njihove spletne strani dejansko ucinkovite in bi se stroSek
investicij za izdelavo in vzdrZevanje spletnih strani zares povrnil in prispeval k prodajnemu
dobicku. Podjetja si morajo pred izdelavo spletnih strani postaviti primarne cilje:

>
>
>
>

promoviranje proizvodov in/ali storitev,

prodaja proizvodov in/ali storitev na spletu (spletna oz. on-line trgovina),
servis, podpora in pomo¢ kupcem,

posredovanje informacij o podjetju,
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» vzpostavljanje in gradnja korporativne in/ali produktivnih blagovnih znamk podjetja.
(Kogovsek, 2001a)

Sekundarni poslovni cilji spletnih strani pa so:
» prilagoditev strani spletnim iskalnikom,

» stimuliranje ponovnih in daljsih obiskov,

» vzpodbujanje priporo¢anja spletnih strani,

» pospesevanje on-line prodaje,

» pridobivanje privolitev za poSiljanje e-poste (angl. opt-in),

» gradnja lojalnosti med uporabniki. (Kogovsek, 2001a)

Da bi podjetja pri izdelavi svojih spletnih strani uspela doseci te cilje, zlasti in bi si pridobila
¢im vecji promet uporabnikov na svojih spletnih straneh in hkrati pritegnila uporabnike k
ponovnemu obisku in tudi nakupni odlocitvi, si morajo pomagati s t.i. generatorji prometa.
(De Pelsmakcer, et al, 2005, str. 237) Po Robertu Rolihu je uspeh spletnih strani takrat, ko
znajo oblikovalci spletnih strani pri kreiranju upoStevati psiho uporabnikov njihovih spletnih
strani, torej kupcev, ter njim prilagoditi vsak aspekt svoje spletne strani. (Rolih, 2005)

Spletne strani Se zdale¢ niso ucinkovite, ¢e jih podjetja ne znajo ucinkovito promovirati,
oglasevati in tako pritegniti kupce, da jih obiS¢ejo. Najucinkovitejsi nacin, kako si podjetja
privabijo obiskovalce na svoje strani, je spletno oz. on-line oglasSevanje. To je oglasevanje s
spletnimi pasicami, ki so razli¢nih formatov in imajo razlicno odzivnost. V modelu AIDA ima
spletni oglas oz. t.i. banner vlogo vzbuditve zanimanja (attention), temeljni namen oglasa pa
je izsiliti klik obiskovalca na oglas in tako narediti preskok na ciljne spletne strani
oglasevalca. Kaksen je nato interes (interest) in zelja (desire) obiskovalca te strani in
posledi¢no Se realizacija nakupa oz. konverzija (action), pa je predvsem odvisno od kakovosti
in razseznosti ciljne strani oglasevalca. (Kogovsek, 2001b)

Uporabnike interneta lahko privabljamo na spletne strani tudi s pomocjo iskalnega
oglasevanja oz. oglasevanja s pomocjo iskalnikov (search advertising). Danes vse ve¢ ljudi
i8¢e dolocene informacije posredno, s pomocjo razli¢nih iskalnikov, zlasti velikih, kot sta npr.
www.google.com Vv svetovnem merilu in www.najdi.si v Sloveniji. Ce Zelijo podjetja doseéi,
da bi ¢im ve¢ uporabnikov naslo zelene informacije na njihovih spletnih straneh, morajo
poskrbeti za optimizacijo lastnih strani (Search Engine Optimisation oz. SEO), da bodo le-te
vidne spletnim iskalnikom. Zakupiti morajo ¢im bolj$e mesto oz. pozicijo v iskalniku za svoje
strani in si tako zagotoviti najboljsi rating svojih strani pri iskanju s pomocjo klju¢nih besed.
Statistika je pokazala, da se 78 % prometa oz. klikov zgodi na prvi strani iskanj v brskalniku
0z. da uporabniki izberejo naslove tistih spletnih strani, ki se pojavijo med prvimi desetimi
rezultati iskanja. Z zakupom najboljSih mest v spletnih iskalnikih, predvsem v velikih
iskalnikih, si podjetja tako lahko zagotovijo moznost vecjega privabljanja na njihove spletne
strani. (Skrt, 2006)

Tretji veliki generator privabljanja na spletne strani je definiranje klju¢nih besed v nasih
spletnih straneh (on-site optimizacija spletnih strani) in kupovanje klju¢nih besed in
zunanjih povezav (off-site optimizacija spletnih strani). Ta metoda oglaSevanja je tipicna
za spletne oglasevalce, s pomocjo katere uporabniki interneta v iskalnikih lazje in hitreje
najdejo doloceno spletno stran oz. Zelene informacije. Pri on-site optimizaciji je potrebno zelo
dobro definirati ¢im ve¢ ustreznih klju¢nih tekstovnih besed, ki so vkljuene v vsebino,
grafiko, slike spletnih strani, ki bi jih utegnili uporabniki izbrati v brskalniku, ko bodo iskali
informacije. Te besede jih bodo nato pripeljale na spletne strani oglasSevalca. Pri off-site
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optimizaciji pa podjetje ali oglasevalec zakupi klju¢ne besede, povezave, vpisuje se v spletne
imenike ter vpisuje komentarje v bloge in na forume. (Skrt, 2005)

Cetrti pomemben generator privabljanja na spletne strani je izbira pravih oz. ustreznih domen
spletnih strani. Robert Rolih jih imenuje virtualne nepremic¢nine, ki vedno bolj pridobivajo na
vrednosti. (Rolih UIM?, februar, 2000) Tako kot nepremicnine v klasicnem smislu, so tudi
virtualne nepremicnine, torej domene spletnih strani, glede svoje vrednosti odvisne od
lokacije. V virtualnem svetu pomeni izraz 'lokacija' Stevilo ljudi oz. frekvenca ljudi, ki obisce
doloceno spletno stran. Najuspesnejse spletne strani imajo kratke domene, ki si jih je lahko
zapomniti in jih je tudi enostavno vpisati v brskalnik. Tipi¢ni primeri takSnih domen so
amazon.com, yahoo.com, altavista.com, buy.com ipd. Pri nas v Sloveniji je tipi¢en prlmer
najdi.si. V Sloveniji imamo veliko teZav s podeljevanjem imen in tipicno je npr. ime
podjetja.si, kar velikokrat privede do tezav pri potrosnikovem iskanju pravih naslovov. Izblra
domen pomeni konkurencno prednost pred ostalimi konkurenti na trgu, zato si morajo
podjetja rezervirati dobro ime domene za lastne spletne strani in morajo pobhiteti, preden so
dobra kratka imena Ze podeljena drugim. (Rolih, UIM, februar 2000)

Vecina podjetij poleg on-line oglaSevanja spodbuja privabljanje na spletno stran s t. i. off-line
oglasevanjem oz. oglasevanjem s klasicnimi komunikacijskimi mediji, kot so radio,
televizija in Casopisi. S pomocjo teh medijev, ki imajo velik domet za razli¢ne ciljne skupine,
si podjetja ustvarjajo promocijo za dostop na lastne spletne strani. Kombinacija obeh vrst
oglasevanja prispeva k moznosti privabljanja razlicnih ciljnih skupin ob razli¢nih terminih,
hkrati pa obe vrsti oglasevanja krepita podobo podjetja in omogocata izpolnitev trznih in
poslovnih ciljev, ki si jih posamezno podjetje zastavi.

Glede na cilj spletnih strani si podjetja kreirajo razlicne tipe spletnih strani, predvsem pa se
spletne strani razlikujejo po vsebini in namenu. (Kotler et al, 2005, str. 145) Najbolj razsirjen
tip spletnih strani so t.i. korporativne spletne strani, ki so namenjene interaktivni
komunikaciji s potencialnimi potro$niki, ki sami podajo spodbudo za obisk strani. S temi
stranmi podjetja Zelijo vzpodbuditi naklonjenost potrosnikov do podjetja, so dodatek k
prodajnim kanalom, vkljucujejo veliko pomembnih informacij za potrosnike in gradijo na
eCRM™. Na teh spletnih straneh so vetinoma predstavitve podjetja, njegove zgodovine,
ponudba izdelkov/storitev, vizije, poslanstva, trenutni dogodki, osebja, moznosti zaposlitve.
Nekatere spletne strani omogocajo Se moznosti vprasanj in razvedrilnih aktivnosti. (glej sliko
St. 14 spodaj.)

3 UIM — e-revija Uspeh internetnega marketinga, urednik Robert Rolih
%% ¢CRM — internet Customer Relationship Management — u¢inkovito upravljanje odnosov s strankami/kupci s
pomocjo interaktivnih trzenjskih metod, ki jih ponuja internet. (vir: Skrt, marec, 2001)
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Slika 14: Korporativna spletna stran podjetja BMW
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Compared with the corresponding period lastyear (1,211,121},
this is an increase of 33,654 vehicles, or 2.8%. » more

Vir: www.bmwgroup.com, 2007

Drugi tip spletnih strani so t.i. trZenjske spletne strani, ki Zelijjo potencialne potrosnike,
uporabnike interneta ¢im bolj vkljuciti v interakcijo in jih priblizati ponudbi, z namenom
nadaljnjega stimuliranja do nakupne odlocitve. (Kotler et al, 2005, str. 145) Namen teh
spletnih strani je povecati trzenjski rezultat in obseg prodaje, zlasti on-line prodaje.
Marketinske spletne strani so izzvane s strani trznikov oz. oglasevalcev, ki Zelijo uporabnike
pritegniti k nakupni odlocitvi. Taksne spletne strani vkljucujejo spletne kataloge, nakupne
nasvete, promocijske znacilnosti, kot so e-kuponi, prodajni dogodki, natecaji ipd. (Glej sliko

St. 15 spodaj.)

Slika 15: MarketinSka spletna stran podjetja Nokia v Sloveniji
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Vir: www.nokia.com, 2007
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4.3 OBLIKE INTERNETNEGA OGLASEVANJA

Oglasevanje s pomocjo interneta postaja vse pomembnejSi vidik uspeSnega poslovanja
podjetij, zlasti tistih, ki trgujejo na B2C trgih in morajo imeti za svoj obstoj nenehen stik s
svojimi rednimi in potencialnimi strankami. Z razvojem tehnolosko vedno boljsih reSitev
internetnih orodij se je oglasSevanje s pomocjo interneta hitro razsirilo in postalo eno izmed
nepogresljivih nacinov oz. poti trznega komuniciranja podjetij s kupci. Razvoj racunalniSke
tehnologije omogoca vedno hitrejsi prenos vec¢predstavnih informacij . S tem omogoca vedno
bolj izpopolnjene ponudbe podjetij z besedo, zvokom, sliko, podobami, t.i. flashi,
animacijami ipd., kar povecuje odzivnost pri uporabnikih interneta/ potencialnih kupcih.

Internet kot medij trznega komuniciranja ima bistvene prednosti pred tradicionalnimi mediji
zlasti zaradi svoje interaktivnosti, natanénega doseganja ciljnih skupin, moznosti upravljanja z
oglasevalskimi akcijami v realnem c¢asu ter zaradi natan¢nega merjenja ucinkovitosti
oglaSevalskih akcij, kar podjetja merijo z ROI (return on investments), torej razliko med
dohodki internetnega oglasevanja in investicijami vlozenimi v ta medij. (Httpool: Internet kot
oglaSevalski medij, 2001) OglaSevanje s spletnimi oglasi se je v primerjavi z ostalimi TK
mediji izkazalo za cenovno u¢inkovito. Omogoc¢a natan¢en nadzor nad porabo oglasevalskega
denarja, tako da imajo oglaSevalci na spletu ve€¢ moznosti, da bolj racionalno nacrtujejo in
dejansko porabijo oglasevalska sredstva kot pri klasicnih medijih. Glede na dejstvo, da danes
vse veC ljudi namenja prosti ¢as in tudi ¢as na delovnem mestu internetu, postajajo internetni
oz. spletni oglasi vse bolj priljubljeno orodje za komuniciranje s potro$niki. Digitalno trzenje
dobiva vedno vecjo razseznost. (Finance, 2. 6. 2005, str. 23)

Internetno oglasevanje na sploSno delimo na oglaSevanje spletnih strani in oglaSevanje
preko elektronske poSte oz. e-posSte. Najbolj razsirjeni obliki oglasevanja preko e-poste sta
klasi¢no oglaSevanje s pomocjo e-poste in t. i. virusni marketing. Spletno oglasevanje se je v
zadnjih letih zelo razsirilo in dodalo nove formate oglasevanja s pomocjo svetovnega spleta.
Glede na namen oglasevanja se deli na oglasevanje na doseg in ciljno oglasevanje. Te oblike
oglasevanja danes omogoca zelo dobro razvita iskalna tehnologija interneta.

OglaSevanje na doseg je namenjeno komuniciranju s potrosniki §irSe javnosti. Namen je ¢im
vecja obiskanosti spletnih strani oglasevalca, pospeSevanje prodaje, gradnja blagovne znamke
in predstavitev ponudbe novih izdelkov in storitev. (Najdi.si, januar 2007) Tak$na vrsta
oglasevanja je primerna, kadar Zeli oglasevalec stroSkovno u¢inkovito doseci ¢im ve¢ ljudi in
jih obvestiti o svoji ponudbi, zato podjetja/oglasevalci oglasujejo zlasti na prvih stranch
najvecjih in najbolj iskanih brskalnikov, kjer je izpostavljenost oglasov zelo velika.

Ciljno oglasSevanje se deli na oglaSevanje na klju¢ne besede in oglaSevanje po vsebini.
Oglasevanje na klju¢ne besede pomeni zakup prikaza graficnega ali tekstovnega oglasa na
brskalnikovih straneh z rezultati. (Najdi.si, januar 2007). Prikaz oglasa je vezan na besedo ali
besede, ki jih oglaSevalec zakupi v dolo¢enem spletnem brskalniku, in se prikaze samo takrat,
kadar uporabnik to klju¢no besedo oz. besede vpiSe v iskalniku. OglaSevanje na klju¢ne
besede obsega ali sponzorirane povezave (tekstovni oglas) ali pa sponzorirane oglase (grafi¢ni
oglas). OglaSevanje ciljano po vsebini pomeni zakup prikaza graficnega oglasa v t. i. spletnih
centrih na spletnem iskalniku. (Najdi.si, januar 2007) Grafi¢ni oglas se prikaze na vstopni
strani spletnega centra glede na izbrano vsebino/podro¢je. Danes ponuja v Sloveniji kar nekaj
internetnih podjetij svoje vsebinske brskalnike, kot je npr. www.informacije.net. Na vstopni
strani tega iskalnika si uporabnik interneta izbere podrocje in raziskuje ustrezno vsebino.
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Obe vrsti spletnega oglaSevanja sta veCinoma zastopani z oglasi v obliki spletnih pasic, ki se
razlikujejo med seboj po obliki oz. formatu, mestu prikaza in po vsebini. Druge oblike
spletnega oglasevanja so sponzorirane novosti, oglaSevanje po klju¢nih besedah, optimizacija
spletnih strani oz. t.i. iskalni marketing (SEO), partnerski programi oz. affiliate marketing,
razlicne oblike sponzorstva ter mikro strani. Na sliki spodaj je predstavljena drevesna
struktura oblik internetnega oglaSevanja.

Tabela 18: Oblike internetnega oglasevanja

oglaSevanje spletnih strani oglasevanje preko e-poste
oglasevanje s pasicami e-postno oglasevanje
optimizacija spletnih strani virusno oglasevanje

sponzorirane povezave
sponzorirani oglasi
zakup oglasnega prostora
(sponzorstva)

partnerski programi
1Zmenjava povezav

video oglasi

Vir: lastni prikaz, povzeto po www.najdi.si , www.wikipedia.com , www.nasvet.com, www.iab.net

4.3.1 Oglasevanje s pasicami

Oglasevanje s pasicami je najbolj razSirjena oblika spletnega oglaSevanja v Sloveniji, saj je Ze
leta 2003 zavzemala kar 91 % deleZ interaktivnega spletnega kolaca. (Httpool, 2002) V ZDA
so se spletne pasice uveljavile in utrdile Ze veliko prej in predstavljajo veliko manjsi delez
interaktivnega spletnega oglasevanja — okoli 30 % — v primerjavi s slovenskih internetnim
oglaSevalskim trgom, saj se v ZDA uveljavljajo tudi druge oblike internetnega trzenja, ki v
Sloveniji Se niso nasle pravega mesta med oglaSevalci (IAB, 2006). Pasica oz. spletni oglas
0z. bolj prepoznavni angleski izraz banner (web banner, banner ad) je oblika oglaSevanja na
svetovnem spletu. (Wikipedia, 2007) Njen glavni namen je s klikom nanjo privabiti
uporabnike interneta na spletne strani oglasevalca, kjer oglasuje svoje izdelke oz. storitve oz.
svoje blagovne znamke.

Prvi t.i. spletni oglas na klik je prodal Global Network Navigator leta 1993 nekemu pravnemu
podjetju. To je bil prvi komercialni spletni oglas, ki Se ni bil podoben danasSnji pasici. Leta
1994 je podjetje HotWired prodalo prvo pravo spletno GIF pasico in jo tudi poimenovalo
banner ad (spletna pasica). Podjetje HotWired je bila prva spletna stran, ki je ponujala
prodajo spletnih oglasov oz. pasic tudi za ostala podjetja in tako se je zacel Siriti spletni
oglasevalski trg. Ceprav so nekateri trzniki in poznavalci interneta obsodili spletne pasice na
propad, je spletna pasica v ZDA dozivela pravi vzpon v obdobju 1994-2000. Leta 2000 je
oglasevanje s spletnimi pasicami dozivelo 'zlom' in priSlo je do revalvacije vrednosti pasic.
(Wikipedia, 2007) Pojavile so se tudi druge oblike internetnega trzenja, hkrati pa se je z
razvojem internetne in raCunalniSke tehnologije pricel vzpon obogatenih pasic, ki so
omogocale poleg besedila Se slike, zvok, animacijo, video ipd. S tem so pasice postale bolj
atraktivne, privlacne in danes dosegajo vecjo stopnjo odzivnosti pri internetnih uporabnikih.

Za razliko od tradicionalnih oglasov se uporabniki interneta sami odlocijo, ali Zelijo videti
spletno pasico in klikniti nanjo ali ne. Za prvo obdobje uporabe pasic od leta 1994 dalje je
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bilo znacilno, da je bil zaradi novosti v oglasevanju velik odziv klikov nanje. CTR (click
through rate) je bil zelo visok. CTR je razmerje med Stevilom prikazov spletnih pasic in
dejanskih klikov nanje. V tem prvem obdobju je pomenil merjenje ucinkovitosti spletnih
oglasov. S porastom spletnih pasic razlicnih oglasevalcev se je zlasti v ZDA nasicil internetni
oglasevalski trg in se je od zacetnih 10 % zmanjSal na 0,5 do 0,8 %. (IAB, 2007) V Sloveniji
je spletni oglasevalski trg relativno nenasicen s spletnim oglasevanjem, zato je, v primerjavi z
ZDA kot najbolj razvitim internetnim oglasevalskim trgom, viden velik CTR, in sicer med 2,5
in 4 %. (Httpool, 2002)

Pasice, kot Se vedno najbolj razsirjena oblika spletnega oglaSevanja, so namenjene zlasti za
graditev in krepitev blagovnih znamk na spletu (Kotler et al, 2005, str. 148), za pritegnitev
¢im ve¢ kupcev na oglasevaleve spletne strani, za informiranje kupcev o novostih in
opominjanje kupcev o ponudbah, raznih oglaSevalskih akcijah, pospesevanju prodaje ipd.
(Skrt, 2002, str. 61). Pasice so lahko zelo uc¢inkovita orodja za povecanje Stevila obiskov na
spletnih straneh, vendar le ob pravilni uporabi. Poglavitna sestavina spletnega oglasa je
naslov. Zaradi pomanjkanja prostora je naslov tisti, ki pritegne pozornost potencialnih
kupcev. (Rolih, junij 2000) Ce oglasevalci Zelijo dose¢i zastavljen cilj z oglaevanjem s
pasicami, morajo znati oblikovati atraktivne, kreativne pasice, tako vsebinsko kot grafi¢no. S
tem dosezejo, da uporabniki kliknejo nanje in se takoj po kliku tudi prestavijo na spletne
strani oglasevalca. Po Kotlerju je namen tega oglasevanja dodatno marketinSko oglasevanje
poleg tradicionalnega. Pasice morajo biti privlaéne in domiselne, da jih potros$niki pri
brskanju po internetu tudi opazijo. Vecinoma sluzijo kot povezava na tiste spletne strani, kjer
oglasevalec oglaSuje dolocCen izdelek, storitev oz. blagovno znamko. Pojavljajo se na razli¢nih
spletnih mestih. Z vedno vec¢jo uporabo spletnih iskalnikov se je razsirilo iskanje informacij
po svetovnih iskalnikih in mnogi oglasevalci se odloCajo za zakup spletnega prostora za
pasice na straneh, katerih frekvenca internetnih uporabnikov je najvecja. S tem si podjetja
povecujejo  prepoznavnost  (www.najdi.si, www.yahoo.com,  www.matkurja.com,
www.slowwwenia.com ipd.). Drugi oglaSevalci pa se odlocijo za zakup spletnega prostora za
svoje oglase pri drugih podjetij, katerih frekvenca obiska spletnih strani je zelo velika
(www.24ur.com, www.finance-on.net, www.delo.si ipd).

Pasice se med seboj razlikujejo po oblikah in velikostih. Standardni formati za oblikovanje
pasic so html, gif, jpg in jpeg. Z razvojem internetne in ra¢unalniske tehnologije se poleg
klasi¢nih vedno bolj pojavljajo tudi napredne pasice, z uporabo formatov Flash, Shockwave in
Java. Napredne pasice vsebujejo ve¢ kompleksne animacije, zvok in video, s ¢imer bolj
pritegnejo internetne uporabnike. Ceprav so formati izdelave pasic poljubni, obstaja t.i.
standardizacija v izdelavi formatov. Priporoc¢ila zanje sta leta 1996 oblikovala CASIE
(Coalition for Advertising Supported Information) in 1AB (Interactive Advertising Bureau)
(IAB, 2007). Formati pasic se izdelujejo v razli¢nih dimenzijah in ucinek med njimi je
razli¢en. Standardne dimenzije se povecujejo in od prvotno postavljenih 6 standardnih
formatov se je tem leta 2003 pridruzilo novih 6 standardnih formatov. Danes obsega paleta
standardov formatov spletnih pasic pravi val novih formatov interaktivnih, vecinoma
naprednih spletnih pasic. Uveljavljajo se zelo veliki oglasi, ki zavzamejo pol ali celo stran. Ti
oglasi so zelo opazni zaradi svoje velikosti, lahko pa so tudi zelo mote¢i. Vecinoma se
pojavljajo na prehodu od ene spletne strani k drugi kot oglasni premor.
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Tabela 19: Paleta standardnih formatov spletnih pasic

PRAVOKOTNIKI IN IZKOCNA OKNA

300 x 250 IMU — srednji kvadrat

250 x 250 IMU — kvadratni Pop-Up

240 x 400 IMU — pokon¢na pravokotna pasica NOVI FORMAT
336 x 280 IMU — velika pravokotna pasica NOVI FORMAT
180 x 150 IMU — pravokotna pasica

360 X 300 IMU - velika pravokotna pasica

KLASICNE PASICE IN GUMBI

468 x 60 IMU — standardna spletna pasica (full banner)
234 x 60 IMU — polovicna spletna pasica (half banner)

88 x 31 IMU — mini pasica (Micro Bar) NOVI FORMAT
120 x 90 IMU - oglasni gumb 1 (Button 1) NOVI FORMAT
120 x 60 IMU — oglasni gumb 2(Button 2)

120 x 240 IMU - pokon¢na pasica NOVI FORMAT
125 x 125 IMU — kvadratni gumb NOVI FORMAT

728 x 90 IMU — vodilna pasica (Leaderboard) NOVI FORMAT

NEBOTICNIKI

160 x 600 IMU — sirok neboti¢nik
120 x 600 IMU — neboti¢nik
300 x 600 IMU - polovi¢nostranski oglas NOVI FORMAT

NOVOSTI — zelo veliki spletni oglasi

425 x 425 IMU - velik kvadrat
425 x 500 IMU - velik neboti¢nik
425 x 600 IMU - zelo velik neboti¢nik

Legenda: IMU - Interactive Marketing Unit oz. interaktivne spletne pasice

Vir: IAB Ad Standards, Webpencil Banner Sizes, januar 2007

Od prvotno manjsih formatov pasic so se zaceli uveljavljati vse ve¢ji formati, kar je povezano
tudi z razvojem tehnologije. Prvi oglasi so bili oblikovani v precej zapleteni tehnologiji in
njihova velikost bi pomenila tudi za internetnega uporabnika precejSen problem. Leta 1994,
pri prvem pojavu pasice na spletu, uporabniki interneta na svojih ra¢unalnikih $e niso imeli
dovolj zmogljivih linij, da bi se jim velike pasice lahko hitro naloZile, zato bi predstavljale
problem nalaganja in s tem izredno motece nalaganje spletnih strani, ki jih je uporabnik zelel
odpreti. Z razvojem izboljSane tehnologije (GIF, JPEG in HTML) ter kasneje z razvojem
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predvsem Flash tehnologije so se formati pasic vecali, predvsem z namenom vecje
prepoznavnosti in stopnje klika nanje. Leta 2003 so imele standardne spletne pasice formata
468x60 najvecji delez med on-line oglasi v DoubleClickovem omrezju. Neboti¢niki, ki so
prednjacili leto prej, pa so zaceli izgubljati na uporabi. Leta 2003 so tudi pasice formata
kvadrat zabelezile padec v uporabi. (DoubleClick, 2007).

Slika 16: Primer neboti¢nika in pasice jumbo na vhodni strani www.najdi.si
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Vir: Najdi.si, oglaSevanje: www.najdi.si/advertising/webjumbo.html, 28. 1. 2007

Na sliki zgoraj vidimo dva primera standardnih pasic, ki se danes Se vedno pogosto
uporabljata predvsem na vhodnih straneh spletnih brskalnikov in na najbolj obiskanih spletnih
straneh. Jumbo je rdeCe obkrozen, format je 180 x 150 tock (pixels), omejena velikost jumba
je 17 KB in naceloma so postavljeni na levi oz. desni strani na vrhu spletne strani. Namen
jumbo oglasov je pospeSevanje prodaje in oglasevanje blagovne znamke. Neboti¢niki so
naceloma vecji kot jumbo oglasi in so pozicionirani navadno vzdolz besedila spletne strani,
kot kaze primer na vhodni strani najdi.si, tik pod oglasom jumbo. Omejitev velikosti je 19
KB, prikazan neboti¢nik pa ima format 160 x 600 tock (pixels). Ker so vecji in zato bolj
opazni kot majhni jumbo oglasi, so namenjeni krepitvi blagovnih znamk ter predstavitvi
izdelkov.

Danes Stejemo med standardne formate klasicnih in t.i. naprednih, interaktivnih pasic html,
gif, jpg, jpeg, flash, shockwave in java. Podjetja oz. internetne oglasevalske agencije, ki se
ukvarjajo z izdelavo spletnih oglasov, uporabljajo razlicne formate in jih po lastni kreativnosti
spreminjajo in nadgrajujejo. Razvoj formatov oglasov in razvoj kreativnosti v smislu boljse
interaktivnosti, boljSe kreative, se nenehno Siri in dopolnjuje, kar pogojujejo tudi spletni
uporabniki, ki se odzivajo na vedno bolj domiselne oglase. Glede na uporabo avdio-video
formatov, razli¢nih elementov in slik lahko spletne oglase oz. pasice delimo na:

» Stati¢ne pasice, ki so primerljive s klasi¢nimi v tiskanih medijih. Oglas je sestavljen iz
ene statiCne slike (eno-dimenzionalnost) v .gif ali .jpg formatu. Ta vrsta oglasa se drzi
omejitev glede velikosti datoteke in dimenzije. To so zelo enostavno narejene pasice, ki
ne zavzemajo veliko prostora, imajo majhno datoteko, zato so najcenejSe med spletnimi
oglasi, zanje pa se odlo¢ajo podjetja z nizjim oglaSevalskim proracunom. Hkrati so te
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pasice priroCne za uporabnika interneta, ker se zelo hitro nalagajo in ne motijo
uporabnikovega brskanja po spletnih straneh. Slabost teh pasic je dolgocasnost, slaba
odzivnost uporabnikov, saj tem oglasom manjka interaktivnost. Teh vrst pasic je danes
vse manj predvsem zaradi zahtev trga.

» Animirane pasice so za razliko od stati¢nih sestavljene iz niza stati¢nih slik, ki si sledijo s
kratkim ¢asovnim razmikom in tako dajejo vtis gibanja in animacije. S tem dosezejo vecji
vtis, pozornost in zanimanje s strani internetnih uporabnikov, hkrati pa omogocajo vec
informacij kot staticne. Te pasice dosegajo razmeroma vecji CTR, torej ve¢ klikov v
razmerju s Stevilom prikazov kot stati¢ne pasice, so v .gif formatu in so razmeroma zelo
razSirjene v spletnem oglaSevanju, predvsem zaradi relativno ugodnih cen in odziva
uporabnikov.

» Html pasice so sestavljene iz slike, besedila, menijev in celo obrazcev za vpis besedila, s
¢imer je uporabnik Ze pozvan k interakciji npr. v obrazec vpise svoje podatke. Spodbuda
za vpis uporabnika je navadno nagradna igra ali kviz, oglasevalci pa si na ta nacin
pridobijo podatke o uporabnikih, potencialnih kupcih. Zaradi svoje kompleksnosti so v
primerjavi z zgoraj omenjenima vrstama pasic za oglasevalce tudi drazje.

> Dhtml pasice oz. dinami¢ne pasice se ob vsakem prikazu na dolo¢enem spletnem mestu
avtomati¢no generirajo. Lahko se tudi menjujejo glede na uporabnike, ki si ogledujejo
doloceno spletno stran. Uporabniki v teh pasicah pustijo sledi — podatke o sebi — preden
lahko klikajo dalje. Na podlagi teh podatkov o uporabniku pa spletni streznik posreduje
njemu prirejeno pasico. Ta vrsta spletnih pasic zahteva kompleksnej$o tehnologijo in tudi
dovolj zmogljive dostope do interneta od uporabnikov (Sirokopasovni dostop), zato so
lahko prav motece pasice pri nalaganju spletnih strani pri tistih uporabnikih, ki imajo Se
slabSe, pocasne dostope do interneta.

» Interaktivne oz. multimedijsko obogatene pasice v angles¢ini poimenujemo rich media,
pri nas pa jih imenujemo napredni oglasi, saj predstavljajo najnaprednejSo tehnologijo
oblikovanja pasic, ki vkljuCuje zvok, animacijo, sliko, besedilo ter interaktivnost in danes
celo video, kot ga lahko vidimo na televiziji. Ti multimedijski oglasi so veCinoma narejeni
v flash, java in dhtml tehnologiji in se pojavljajo Ze skoraj kot majhna spletna stran z
vsemi elementi navigacije, ki jih imajo spletne strani. (Jenko, 2002, str. 8)

Napredne oz. obogatene pasice danes zavzemajo najvecji deleZ v uporabi spletnih oglasov,
zato si zasluzijo dodatno pozornost. Napredne pasice so dvignile spletno oglasevanje v novo
sfero moznosti oglaSevanja, saj ponujajo video, zvok, animacijo, interaktivne lastnosti, igre in
Se vec. (Doubleclick.com, september 2005) Uporaba naprednih pasic vedno bolj raste, saj je z
njimi mozno kreirati oglase, ki uporabnike zabavajo, jih izobrazujejo in tudi spodbujajo k
nakupu izdelkov oz. storitev, ki se oglasujejo s pomocjo naprednih pasic. Hkrati pa ponujajo
napredni oglasi veliko boljSe moZnosti merjenja potroSnikove interakcije kot npr. delez in Cas
potro$nikove interakcije z oglasom, katere klike je posameznik na oglasu naredil, koliko ¢asa
se je na posameznem delu (podstrani) oglasa zadrzal ipd. Flash, Java in Dhtml tehnologije vse
to omogocajo, hkrati pa uporabo teh pasic omogoca vedno vecja ekspanzija Sirokopasovnega
dostopa tako v ZDA, Evropi, Avstraliji in v razvitih delih Azije (Japonska, Koreja).

Po mnenju oglasevalskih agencij DoubleClick Inc., IAB, Httpool, Nasvet.com, Uspeh d. o. o.
idr. imajo napredne pasice zelo velik vpliv na gradnjo blagovne znamke predvsem zaradi
svoje interaktivnosti z uporabnikom. Pred desetimi leti so bile najbolj razsirjene klasi¢ne
spletne pasice formata 468 x 60 v .gif in .jpg formatih. Takrat $¢ nismo mogli govoriti o
interaktivnosti z uporabniki, a kljub temu so ti oglasi prvotno doziveli dokaj velik CTR, saj je
to bila medijska novost, ki je vzbudila zanimanje uporabnikov. Dve leti po prvi predstavitvi
klasicne pasice s strani podjetja HotWired.com sta podjetji Hewlett Packard in RedSky
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Interactive, spletna oglasevalska agencija iz San Francisca, predstavili novost v spletnem
oglaSevanju — v spletni oglas so vstavili igro, ki jo je spletni uporabnik lahko odigral kot
videoigro. Oglas se je imenoval 'Pong'. (Doubleclick.com, 2005) Ta oglas je po vsej
verjetnosti prvi interaktivni napredni oglas predstavljen na spletu. Takrat je bil CTR pri
klasiénih pasicah v ZDA okoli 1,5 do 2 %, napredni oglas pa je takoj imel 4-8 % CTR, kar je
spodbudilo tudi ostale oglasevalske agencije, da so pricele po lastni kreativnosti oblikovati
napredne oglase predvsem v Flash tehnologiji, ki Se vedno zavzema 95 % vseh naprednih
oglasov. (Doubleclick.com, 2005)

Napredni oglasi ne pomenijo samo sedanjost, temve¢ tudi prihodnost on-line oglasevanja,
predvsem zaradi visoke tehnologije sledenja interakcije uporabnikov, ki klikajo na oglase.
Oglasevalci lahko s pomocjo teh oglasov krepijo blagovne znamke in hkrati spremljajo
navade, potrebe in zelje potrosnikov, saj tehnologija spremlja uporabnika na vseh nivojih
njegove interakcije in vkljucenosti v oglas. Napredni oglasi imajo ve¢ nivojev in skozi te
nivoje se uporabnik identificira, izrazi svoje Zelje, preden lahko klika dalje. S pomocjo teh
oglasov oglasevalci zbirajo podatke o svojih ciljnih skupinah, njihovih potrebah, hkrati pa jim
prilagajajo ponudbe. T. i. eCRM se s pomocjo naprednih oglasov z lahkoto izvrSi. Besede
Jasona Hellerja, direktorja oglaSevalskega podjetja Horizon Interactive, so: »V obdobju, ko
potro$niki kontrolirajo medijske izkuSnje in dejanja, zagotavljajo napredni oglasi vecjo
vrednost in vklju¢enost uporabnikov v ta dejanja in izkusnje kot katerekoli klasi¢éne oblike
spletnega oglasevanja. Ce so napredni oglasi dobro izvedeni, le-ti izredno hitro in u¢inkovito
prekosijo standardne formate pasic.« (DoubleClick, The Evolution of Rich Media
Advertising, 2005, str. 2).

Danes je vse ve¢ podjetij, ki ponujajo napredne oglase. Svetovno znani so DoubleClick inc,
Enliven, Unicast in Eyeblaster. Ta podjetja kreirajo napredne oglase glede na potrebe na
oglasevalskem trgu, hkrati pa poleg standardnih formatov kreirajo tudi lastne, nestandardne,
ki vse bolj tezijo k vecjim dimenzijam in vecji prepoznavnosti in odzivnosti v oceh
potrosnikov, ki iS¢ejo po spletu. Po ocenah Nielsen/net Rating raziskave je danes vse vecja
uporaba Sirokopasovnih dostopov do interneta omogocila vse vecjo uporabo naprednih
oglasov, hkrati pa se tudi izdelovalci spletnih oglasov vse ve¢ posluzujejo izdelovanja teh
oglasov, ki predstavljajo kar eno tretjino naprednih oglasov v Flash tehnologiji. (DoubleClick,
2005) Raziskava IAB je tudi pokazala, da je v ZDA 11 % spletnega oglasevalskega denarja
namenjenega samo za napredne oglase, kar je zelo veliko glede na dejstvo, da so ZDA najbolj
razvit internetni oglaSevalski trg in da obstaja izredno veliko oblik on-line oglasevanja.

Hkrati se vedno ve¢ klasi¢nih oglasevalcev odloca za spletno oglaSevanje z naprednimi
oglasi, zlasti podjetja, ki delujejo na globalnem trgu in zelijo dosegati potro$nike na
globalnem trgu. Kar 90 % teh podjetij oglasuje preko klasi¢nih medijev in paralelno tudi s
pomocjo naprednih oglasov na spletu. Primer za to sta General Motors in Coca-Cola.
DoubleClick Inc. Ze nekaj let sledi ekspanziji in razvoju naprednih oglasov, Se zlasti v ZDA,
kjer povprecna stopnja CTR znasa okoli 1,57 %, pri klasi¢nih pasicah pa le dobrih 0,9 %.
(DoubleClick, 2007) Tudi Jupiter Research napoveduje porast v uporabi naprednih pasic
zlasti zaradi lastnosti interaktivnosti. (Skrt, 2003, str. 61) Raziskovalno podjetje eMarketer
(Emarketer, 2007) je za leto 2004 porocalo, da se je proracun za oglaSevanje z naprednimi
oglasi povecal kar za 37 %, v letu 2005 pa je proracun presegel milijardo dolarjev v ZDA.
Slika §t. 17 spodaj prikazuje Siritev Sirokopasovnega dostopa v ZDA in vecanje deleza
uporabe obogatenih oglasov.
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Slika 17: Rast uporabe obogatenih oglasov in ekspanzije Sirokopasovnega internetnega dostopa
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Vir: Doubleclick, september 2006

V Sloveniji se je uporaba naprednih oglasov zamaknila, vendar so v zadnjih dveh letih v
porastu, kajti vse veC slovenskih spletnih oglaSevalskih akcij oglasevalcem temelji na gradnji
blagovnih znamk in uporabi naprednih oglasov. (Skrt, februar 2005) Podjetje Dynamic Logic
je leta 2003 ob porastu uporabe naprednih oglasov naredilo raziskavo primerjave naprednih in
klasi¢nih spletnih oglasov in ugotovilo, da so napredni oglasi zaradi svoje atraktivnosti in
interaktivnosti veliko bolj u¢inkoviti, dosegajo v povpre¢ju veliko boljsi CTR, hkrati pa do
dvakrat vec¢jo sporocilno povezovanje npr. sporoCilo Just do it povezejo potrosniki z Nike.
(Dinamic Logic, 2007)

Napredni oglasi danes obsegajo sledece oblike:

>

Mouse-move banner (sledeci spletni oglas) je manjSe velikosti in vseskozi spremlja pot
misSkinega kazalca po ekranu. Za oglasevalca pomeni veliko opaznost, saj se mu
uporabniki interneta ne morejo izogniti, ne da bi ga videli. Vendar za uporabnika je lahko
tudi moteC in neprijeten pri iskanju Zelenih informacij in brskanju po spletnih straneh.
Sticky banner (lepljiva pasica) je oglas, ki je vseskozi v vidnem polju uporabnika, saj
kljub premikanju z miSko navzdol po strani pasica dobesedno prileti na ekran in ostaja na
isti poziciji. Pomanjkljivost teh pasic je ta, da zakrivajo del vsebine na spletni strani.

Blend banner je vrsta pasice, ki skriva v sebi efekt presenecenja. Ko se uporabnik
pomakne z miSko na pasico, se slika oz. animacija na pasici spremeni. S tem dosezejo
oglaSevalci pozornost in atraktivnost uporabnikov.

Expandable banner (raztegljiva pasica) je v normalnem stanju pred vstopom nanjo
standardne velikosti, ko se je uporabnik le dotakne, pa se nekajkrat poveca. Gre za sestavo
dveh pasic razli¢ne velikosti, ki sta integrirani skupaj. Primer spodaj najprej pokaze pasico
normalne, standardne velikosti, nato pa z dotikom povecano oz. raztegnjeno pasico.
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Slika 18: Primer raztegljivega oglasa

Pred dotikom z misko na oglas ... vsebuje le udarne informacije,

i z H
~~~~~~~~~ Garnier Skin Naturals '
e & i~

Datakni se aglazal

po dotiku z misko na oglas ... vsebuje vec¢ atraktivnih informacij.
Nagradna igra pritegne uporabnika, ki klikne na pasico, posreduje
svoje podatke in se prestavi na spletne strani oglasevalca Garnier.

e Garnier Skin Naturals

Sodelujte v nagradni igri 2
glavno nagrado

00 CGARNICR

Vir: Najdi.si, www.najdi.si/advertising, 2007

> Floating banner (lebdeca pasica) sodi med najbolj uporabne oglase na spletu, ki se
prikazejo uporabniku na dolo¢enem mestu spletne strani. Pasica 'lebdi' na izbrani lokaciji,
vendar je ¢asovno omejena in jo je mozno kadar koli zapreti, da ne postane uporabniku
preve¢ moteca. Te pasice so po vecini narejene v flash (swf) formatu in se prikazujejo na
transparentnem ozadju spletne strani. Vsebujejo hiperpovezave, streaming video ali audio,
s ¢imer pritegnejo uporabnike. Po preteku oglasa se lahko uporabniku prikaze opomnik v
obliki drsnega oglasa in s klikom nanj se lahko obis¢e oglasevalceva spletna stran. Slika
§t. 19 prikazuje primer lebdecega oglasa. Uporabniku se ob vstopu na doloc¢eno spletno
stran oglas pomika po spletni strani po dolo¢enem tiru, dodajo se slike, ki se dokon¢no

sestavijo, in po nekaj sekundah se celotni oglas tudi ustavi in zapre.

Slika 19: Prikaz lebdecega oglasa

S

S

. simobil

s

Vir: Httpool, Oglasevanje, januar 2007

> Push down banner (drsni oglas) je oglas, ki se ob vstopu na spletno stran pomakne z
vrha proti dnu ekrana in se po isti izbrani lokaciji premika navzdol, ko se uporabnik
pomika navzdol po spletni strani. Hkrati se oglas premakne navzgor ob uporabnikovem
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premikanju navzgor. Posebnost tega oglasa je, da ga ima uporabnik ob premikanju po
spletni strani vseskozi v vidnem polju. Lahko pa ga kadar koli tudi zapre.

> Pop-up banner (izsko¢no okno) je oglas v novem oknu, ki se pojavi na doloceni spletni
strani, je ¢asovno omejen in se kmalu po prikazu oglasa tudi sam zapre. Za uporabnika je
lahko zelo motec¢, vendar ima veliko stopnjo opaznosti, ker se pojavi naenkrat.

» Commercial break (reklamni odmor) je oglas, ki se pojavi ob prehodu iz ene spletne
strani na drugo. Prednost tega oglasa je, da ne moti vsebine spletne strani, lahko zavzame
celo stran in uporabnik je med prebiranjem spletnih strani med menjavo strani za nekaj
sekund osredotocen samo na oglas.

Slika 20: Oglas v obliki reklamnega odmora

Vir: www.eyeblaster.com , januar 2007

» Full-page banner (celostranski oglas) je oglas, ki zavzame celo stran in se pojavi tik
preden se dolocena spletna stran nalozi (full page overlay oz. celostranski predoglas)
oz. ko se nalaga nova stran (window ad oz. celostranski oglas), vendar oglas zatemni
spletno stran. Ker zavzame celoten ekran, je zelo viden.

Slika 21: Primer celostranskega oglasa oz. predoglasa

oglas zavzame cel ekran
pred ali po nalaganju strani

Vir: www.eyeblaster.com , januar 2007

> Wallpaper ad (oglasna tapeta, zamenjava ozadja) je oglas, kjer gre za sekundno
zamenjavo ozadja spletne strani z oglasom, ki se nahaja v .gif ali .jpg formatu. Primeren je
za spletne strani, kjer se vecinoma prikazuje besedilo in ne vsebuje veliko grafi¢nih
elementov in tabel. Po preteku tega oglasa se uporabniku prikaze opomnik, ki ga pozove
na spletno stran oglaSevalca.

Slika 22: Primer oglasa oglasne tapete

oglas zamenja
ozadje strani

L

Vir: www.eyeblaster.com, januar 2007

» Tab banner (zavihek) je relativno nova vrsta oglasa, ki je zelo diskreten, saj se v
zgornjem robu spletne strani pojavi zavihek, ki ga s klikom, ali dotikom nanj in potegom z
misko raztegnemo in tako razberemo vsebino oglasa. Nato ga z miSko ponovno
pomaknemo nazaj v zavihek. Ta oblika spletnega oglasa je zelo nemoteca, ni takoj
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opazna, vendar kljub temu zelo zanimiva za uporabnika, ker zbuja radovednost, kaj se
skriva pod zavihkom.

Slika 23: Primer zavihka
VICHY

S50 = s potekom miske
e . TN odvijamo in zavijamo

: zavihek oglasa
Vir: www.httpool.si \

Poleg teh oblik spletnih oglasov obstajajo Se druge oblike, predvsem kot kombinacije
omenjenih npr. lebde¢ in raztegljiv oglas, video strip, kjer se oglas raztegne v obliki traku in
se s pomikom miske zopet skr¢i v normalno velikost. Nova tehnologija in izdelovalci spletnih
oglasov bodo verjetno v kratkem casu kreirali nove oblike naprednih oglasov, ki bodo za
uporabnike zanimivi in bodo dosegali relativno veliko stopnjo odzivnosti.

4.3.2 E-posStno oglasevanje

E-po§tno trzenje’’ oz. e-mail marketing je oblika direktnega oglasevanja, ki omogoca
direktno torej neposredno komunikacijo med posiljateljem in prejemnikov, med oglaSevalcem
in potroSnikom. Odkar internet omogoca tovrstno aplikacijo poSiljanja sporocil preko
elektronske poste, je raba e-poSte za trzenjske namene dobesedno eksplodirala; na vseh
ravneh poslovanja podjetja. Danes si zaposleni ne morejo zamisliti dneva v sluzbi brez
uporabe e-poste, ki omogoca pregled prejetih sporocil, posiljanje sporocil, urejanje sporocil
po vsebini, ¢asu posiljanja sporocila, ¢asu prejema sporocila, filtre za izlocanje neZelene poste
in Se veliko drugih stvari za obogatitev osebnega postnega predala.

Po Kotlerju je e-poStno trzenje eno izmed najcenejSih in najucinkovitejSih sredstev za
posiljanje ponudbe izdelkov, storitev, informiranje kupcev in spominjanje na akcije ter druge
trzenjske aktivnosti. Prednost tega sredstva je predvsem v direktnem kontaktu s kupcem in
hitrosti poSiljanja sporo€il in moznosti odzivanja nanje. (Kotler et al., 2005, str. 153). E-
posStno trzenje oz. v ozjem pomenu oglaSevanje se veliko ne razlikuje od klasicnega
neposrednega trzenja. Z uporabo interneta in e-poste oglasevalec omogoca potrosnikom vecjo
hitrost prenasanja sporocil, fleksibilnost in nizke stroSke izvajanja te vrste trzenja v primerjavi

37 E-postno trzenje je izraz, ki smo ga prevedli iz ustaljenega angleskega izraza e-mail marketing in se nana$a na
trzenje s pomocjo elektronske poste oz. kratko e-poste. Dejansko gre za direktno obliko oglasevanja kot eno
izmed orodij direktnega trzenja.
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s klasi¢nim neposrednim trzenjem. Pri e-poStnem trzenju je moznost kostumizacije in
popolnega individualiziranja sporocil veliko cenejsa in lazja. (De Pelsmacker et al, 2005, str.
246) E-postno trzenje je zaradi vedno boljSe tehnologije interneta in hitrosti dostopa do
interneta postal najvecji tekmec ostalim oblikam neposrednega trzenja. (Chaffey, 2003, str. 6)

E-postno trzenje je po raziskavah NetValue leta 2002 v Veliki Britaniji preseglo klasi¢no
postno trzenje, in sicer je bilo tega leta poslanih okoli 550 milijonov e-postnih sporocil in
samo 258 milijonov sporocil v Veliki Britaniji. (Chaffey, 2003, str. 6) Forrester Research je
ocenjeval 15 % deleZ v strukturi stroskov za on-line oglaSevanje v ZDA in Evropi za leto
2001, stopnja odzivnosti potroSnikov na tovrstna sporocila je bila 5 do 10 %; relativno visoka
odzivnost, ¢e jo primerjamo z 1 % povprecne odzivnosti na spletne oglase (pasice). (Kotler et
al, 2005, str. 153) Glede na visoko odzivnost potroSnikov na e-poStni marketing so se tudi
stroski v tovrstno oglasevanje s strani podjetij povecevali in podjetja so vedno ve¢ uporabljala
e-posto kot dodatno orodje za komunikacijo s svojimi kupci, strankami. Leta 2003 je podjetje
Forrester Research v ZDA ocenilo, da se porabi okoli 3,4 milijjarde $ za e-poStno trZenje.
Hkrati pa je podjetje DoubleClick inc. ocenjevalo dvakrat vi§jo rast v naslednjih letih. Tudi
danes je e-postno trzenje neizogibno trzno-komunikacijsko orodje, saj je njegova ucinkovitost
v smislu odziva potroSnikov (prejemnikov e-poste) zelo velika, hkrati pa omogoca dvosmerno
komunikacijo in hitro prilagajanje zeljam potrosnikov. CTR oz. stopnja odziva na Stevilo
poslanih komercialnih e-poStnih sporocil je v povprecju 2 do 10 %, pri poSiljanju poSte ozko
izbranim skupinam potro$nikov s podobnimi preferencami je stopnja odziva kar 32 % in
stopnja odziva na e-novice (newsletters) 18 %. Hkrati pa je stroSek e-poStnih trZenjskih
kampanj za okoli 60—-65 % nizji, kot je pri kampanjah klasi¢nega neposrednega trzenja, zlasti
zaradi stroSka papirja, tiska in poStnih storitev. (De Pelsmacker et al, 2005, str. 246)

E-postno oglaSevanje je postalo priljubljeno po celem svetu, saj je potreben le dostop do
interneta in nastavitev programske opreme, kar je danes relativno poceni in tudi enostavno za
uporabo. Z izboljSevanjem telekomunikacijskih orodij, linij (Sirokopasovni dostop) in vedno
hitrejSim racunalnikom se vedno ve¢ ljudi okoris¢a e-poste kot nacina iskanja informacij,
zbiranja ponudb, kupovanja in ucenja. Ni ve¢ ljudi, ki ne bi uporabljali e-poste, ki je najbolj
popularna in najbolj razSirjena internetna aplikacija na svetu, hkrati pa je njena odzivnost
velika zlasti zaradi neposrednega komuniciranja med dvema ali celo ve¢ subjekti. (Skrt, 2002,
str. 64)

Kljub veliki odzivnosti je potrebno biti zelo previden, da oglasevalcu uspe obcinstvo
spremeniti v nakupovalce. Kljub temu da ima e-posta veliko prednosti pred klasi¢no posto in
drugimi neposrednimi mediji, se morajo oglasevalci zavedati, da je e-postni trg Ze precej
nasi¢en in da se ravno zaradi nizkih stroSkov in hitre odzivnosti na e-posto vedno vec
oglasevalcev odloca za oglasevanje svoje ponudbe in pospeSevanje prodaje s pomocjo e-
poste. Globalno gledano je na dan poslanih okoli 4 milijard e-poStnih sporocil. (De
Pelsmacker e tal, 2005, str. 246) Ob tem se poraja vprasanje, koliko jih posameznik prejme na
dan in koliko jih dejansko odpre. Ce si podjetja, ki Zelijo ogladevati s tem medijem, ne
naredijo dobrega nacrta in strategije, kako oglasevati, kdo so njihove ciljne skupine, kako si
ustvariti prioritetno mailing listo najbolj ustrezne skupine potrosnikov, kako le-tem ponuditi
pravo vsebino in kako pogosto jim posiljati sporocila, bodo zelo hitro dozivela neuspeh z e-
postnim oglasevanjem in njihova sporocila bodo pristala v koSu elektronskega predala z
izbrisano posto, ne da bi jo uporabnik sploh registriral, kaj Sele odprl. Zato obstajajo nepisana
pravila, ki omogocajo u€inkovito trZzenje s pomocjo e-poste. De Pelsmacker navaja 10 zlatih
pravil ne-jev in da-jev, ki jith morajo e-poStni oglasevalci upoStevati pri svoji e-postni
kampanyji:
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1. Oglasevalec naj personalizira e-sporocilo, s ¢imer se dvigne odzivna stopnja prejemnikov
sporocil. Personalizacija e-poStnih sporocil je povezana z vsebino in obliko. Vsako e-
postno sporocilo naj bo napisano na nacin, da je namenjeno samo enemu prejemniku in je
le-temu tudi vsebinsko in oblikovno prilagojeno. E-postni marketing je odlicno orodje z
1:1 komunikacijo, kjer ima oglaSevalec direktni stik s kupcem, prejemnikom njegove
poste. OglaSevalec mora skrbeti za njun dolgoro¢ni odnos v smislu eCRM, za oseben,
vljuden medsebojni stik, hkrati pa mora biti vsebina jasna in prejemniku tudi koristna.
Nepisano ucinkovito pravilo je, da naj bo vsebina e-sporocila kratka, jedrnata, atraktivna
in naj prejemniku ponuja neko korist — le tako se bo prejemnik tudi odzval na sporocilo in
s pomocjo povezave na oglasevalceve spletne strani registriral za prejemanje e-poste.
Tako si podjetja ustvarjajo med velikim Stevilom prejemnikov e-poste t. i. registrirane
prejemnike (lead generation), ki jim poSiljajo e-poStna sporocila o novostih, ponudbah, e-
novicah ipd.

2. Oglasevalec mora investirati v baze podatkov o prejemnikih oz. si mora pridobili bazo
naslovnikov, njihove naslove, Zelje, nakupne navade, podro¢ja in informacije, ki jih
zanimajo. Ta seznam ciljne skupine je najbolj ucinkovit seznam potrosnikov, od katerih
lahko oglasevalec pricakuje vec¢jo odzivnost na njihova e-poStna sporocila. Do teh
informacij in podatkov o potrosnikih lahko pridejo s pomocjo lastnih spletnih strani, kjer
oglasevalec ponuja razli¢ne nagradne igre ali pa dolocene podrobno predstavljene spletne
podstrani, na katere imajo uporabniki interneta dostop le z registracijo. Hkrati si na ta
nacin oglasevalci pridobijo tudi njihovo privolitev v poSiljanje e-poste (t. i. opt-in). S
pomocjo dobro oblikovane baze naslovnikov in zbiranja njihovih nakupnih navad,
podrocij interesov, ¢asa nakupovanja, nacina nakupovanja in placevanja ipd. si podjetja
ustvarijo u¢inkovit pripomocek za upravljanje trajnih odnosov s strankami, t. i. eCRM.
(Skrt, september 2003, str. 1-3) V Sloveniji Se ni razvite ponudbe baz naslovnikov s
podatki o dolocenih ciljnih skupinah, ki bi jih podjetja lahko kupila in jim posiljala svoje
ponudbe glede na njihove preference in nakupne navade. Zato si morajo podjetja sama
pridobili lastno domac¢o mailing listo uporabnikov, kupcev s pomocjo dobre spletne strani
in spletnega obrazca za registracijo uporabnikov ali pa celo s pomocjo klasi¢nega
neposrednega trzenja. Chaffey navaja, da je za oglasevalce cenovno veliko bolj ugodno,
da si sami izoblikujejo bazo podatkov o naslovnikih, ki obis¢ejo njihove spletne strani in
se registrirajo pri njih, in na ta nacin sledijo njihovim korakom. (Chaffey, 2003, str. 9)
Tako podjetja doseZejo vecji u€inek pri personalizaciji sporo€il in pri ustreznosti ponudbe.
Hkrati pa je vecja verjetnost, da bodo e-posto odprli in se nanjo pozitivno odzvali tisti
prejemniki e-poste, ki so se registrirali in poznajo posiljatelja.

Tabela 20: Primerjalni stroski in odzivi razli¢nih oblik direktnega komuniciranja na kampanjo

v ZDA

tip kampanje stroski na tiso¢ CTR -click konverzija | stroski na
(CPT) through rate v prodajo prodajo

e-mail $150 0,4 % 3% $1250
( kupljen seznam)
oglasi s pasicami $10 0,5 % 3% $67
direktno pismo $875 - 1,2 % $73
(kupljen seznam)
e-mail za ohranitev kupcev $5 15 % 3,7% $1
(domac seznam)
direktno pismo $761 - 3,9 % $20
(domac seznam)

(Podatki za tabelo: Cross-industry average from Forrester leta 2001)
Vir: Chaffey, Total e-Mail Marketing, 2003, str. 10
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3. Oglasevalec mora testirati razli€ne termine oz. obdobja poSiljanja e-postnih sporocil in
glede na najbolj$i odziv izbrati najboljSi termin za poSiljanje e-poste. S testiranjem
posiljanja poste si oglasevalec zmanjsa stroske, ki bi nastali s posiljanjem poste v Casu, ki
ni najbolj primeren, hkrati pa se na ta nafin izogne manjSi u€inkovitosti tega orodja
trznega komuniciranja s potroSniki.

4. Oglasevalec mora pred poSiljanjem e-poSte skrbno razmisli o vsebini e-poStnega
sporocila. Sporocilo naj bo kratko, jedrnato in privlacno. Predvsem pa naj bo ponudba v
prvi vrsti sporocila, kjer je najbolj vidno in oglaSevalec lahko racuna s tem, da se bo
prejemnik odzval na to ponudbo. Vsebina, ki jo oglasevalec ponuja v sporocilu, mora biti
relevantna za prejemnika, hkrati pa ne predolga, saj ve€ina prejemnikov vsebino le preleti
in jo hitro zbriSe, ¢e se jim zdi predolga. Pri oblikovanju vsebine se mora oglaSevalec
zavedati cilja poSiljanja e-poSte — ali je to poziv k takojSnjemu nakupu, vzbujanje
zanimanja za (nov) izdelek, spodbujanje nakupa preko spletne trgovine ipd.

5. Oglasevalec naj izbere .hmtl obliko sporocil, saj je tekstovno sporoc€ilo zelo enostavno,
nezanimivo in zato ne dosega tako velikega odziva klikov nanj kot .html sporocila, ki
vsebujejo poleg besedila Se sliko, zvok, grafiko in druge elemente interaktivnosti. CTR pri
html sporocilih je petkrat vecji kot pri navadnih tekstovnih e-postnih sporocilih. (De
Pelsmacker, 2005, str. 247) Vendar je treba prejemnikom ponuditi moznost prejemanja
sporoc¢il v tekstovnem ali html formatu sporocil. Ker tekstovni format ne vsebuje
vizualnih in slu$nih elementov, se hitreje nalozi na uporabnikov racunalnik. Ta vrsta
sporocil je primerna za samodejna sporocila s spletne strani o potrdilu prejema narocila,
placila, zahvale ipd. V primeru posiljanja e-poStnega sporocila za namen oglasevanja in
pospeSevanja prodaje pa je bolj primerna html oblika, ki izzove dolofeno stopnjo
zanimanja, e posebej, ¢e je vsebina personalizirana. (Skrt, 2002, str. 65)

Slika 24: Primer personaliziranega e-poStnega sporocila v html formatu

Pozdravljena Katarina Cander,

A

r\ w mesecy februariu smo vam pripravii nasiednie ugodne nakupe:
® namizni radunalnik AMD Semprom 2800° 2 17" LCD, tipkavnica in misks - 00 51T (542,02 €)
» prenosnik Aeer TM24L3MWLIMI L, TACOC. 019 - (709,70 €)
w» prenosnik Fujitsu Siemens Amilo Pro Y2035 APEDZ0G061A30E - 1 | SIT (84,41 €)

AMD Sempron 2800+ 17" LCD

Prodaja: 0590 12 995
Seryis: 0590 12 996
Faks: 0590 12 997
GSM: 040 737 950
Prodaja: prodaja@esvet.com
Seryis: servis@esvet.com 129.890,00 SIT Yed informaci

AMD Sempron 2500+,80GE,
COMBOD, 17°LCD, miska,
kipkovnica

Wahlieni na v, esvet, com

Lep dan wam Zeli - Spletna prodajalna e5vet, com Shike so sirbalitne, rmodne so napake v tekst, Za prersfunaanje
) walute se uparablja centralni paritetni tefaj 1 € = 239,640 SIT
Ce ne Zelite prejemati nagih sporoil, patljite prazne sporodila s naslovem "C0JAVA" na info@esvet com,

Vir: E-svet, www.esvet.com, 2007
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6. Oglasevalec mora priskrbeti dopolnilo k e-poStnemu oglaSevanju s pomocjo strategije
spletnega oglaSevanja s pasicami in spletnimi oglasi. Na ta nacin oglasevalec poskrbi za
popolno storitev internetnega oglasevanja v smislu eCRM oz. zagotovitve potrosSnikovih
interesov in potreb.

7. Oglasevalec mora upostevati povratno informacijo prejemnikov e-poste glede njihovih
zelja in potreb, zato jim mora prilagoditi ponudbo, nacin placila in dostave. E-postno
oglaSevanje omogoca popolno in hitro prilagajanje zeljam posameznikom. S tem se
krepijo dolgoro¢ni pozitivni odnosi s kupci in vrednost izdelkov ter storitev se v oCeh
kupcev povecujeta.

8. Oglasevalec mora skrbno paziti na to, da tisto, kar v sporocilu ponuja, tudi dejansko
potro$nikom omogoca. Verodostojnost je izrednega pomena za trzenje na potros$niskih
trgih, hkrati pa morajo podjetja paziti na obljube, ki jih dajejo posameznim potroSnikom
glede posiljanja ponudb, e-novic (pogostost posiljanja, nacin posiljanja, izbrana vsebina
oz. podrocja, ki jih je potro$nik izbral za prejemanje e-poste).

9. Oglasevalec mora pri kreiranju lastnih e-poStnih sporocil ohranjati svojo poslovno
podobo, s tem krepiti svojo blagovno znamko in le-to tudi odrazati na e-poStnih
sporoc¢ilih. Prejemniki, ki Ze imajo pozitivne izkusnje z oglasevalcem in poznajo njihovo
oblikovno podobo e-postnih sporocil, jo bodo takoj opazili in izbrali ter kliknili nanjo v
mnozici prejetih e-sporoc€il, ki ¢akajo v predalu na odziv.

10. Zadnje pomembno pravilo pri e-postnem oglaSevanju je ohranitev zasebnosti prejemnikov
e-postnih sporocil. Oglasevalci morajo skrbeti za pozitivno in redno komunikacijo s
svojimi potrosniki, hkrati pa morajo biti zelo pozorni na to, da z zbiranjem podatkov o
prejemnikih e-postnih sporocil (ciljna skupina) teh podatkov ne zlorabijo, prodajo napre;j
ali kjer koli objavijo. Oglasevalci se morajo drzati nacel eti¢nosti in varovanja zasebnih
podatkov vseh ljudi, namre¢ le-tako si bodo pridobili zaupanje in zvestobo potrosnikov.
(De Pelsmacker , 2005, str. 247-248)

Poleg vseh nastetih prednosti, ki jih omogoca e-postno oglasevanje, je potrebno omeniti
merjenje rezultatov odziva na tovrstno oglasevanje, saj je to zelo enostavno zaradi direktnega
stika s posameznim prejemnikom. Pri e-poStni oglasevalski kampanji lahko oglaSevalci
enostavno spremljajo Stevilo poslanih e-postnih sporocil izbrani ciljni skupini, hkrati pa
spremljajo odziv odpiranja poste in odziv, koliko prejemnikov poste je v sporocCilu poste
kliknilo na povezavo s spletnimi stranmi (landing page) in na izbranih spletnih straneh
zahtevalo dodatne informacije in koliko jih je celo opravilo nakup. U¢inkovitost poslanih e-
sporo¢il lahko izboljSujejo z rednim spremljanjem korakov prejemnikov sporocil, njihove
reakcije na ponudbo, vsebino in videz sporoc€il. Hkrati pa na spletni strani spremljajo korake
potroS$nikov, ki jih opravijo pri iskanju Zelenih informacij, kdaj jih opravijo, kako pogosto
nakupujejo in kaj kupujejo. Merjenje in spremljanje tovrstnih podatkov je odlicna osnova za
osnovanje baze podatkov o prejemnikih e-postnih sporocil, ki so najbolj ustrezna populacija
oglasevalceve ponudbe. (Skrt, 2002, str. 65).

Posebna oblika oglasevanja z e-posto je t. i. tehnologija potiska, ki ima v anglescini kar tri
izraze: push technologies, webcasting ali push programming. To je posebna oblika
tehnologije, ki jo omogoca internet, da lahko oglaSevalec dobesedno potisne sporocilo do
uporabnika preko spleta oz. preko e-poste. Pri tej obliki oglasevanja gre za oglasevanje po
meri uporabnika, saj se na spletni strani oglaSevalca uporabnik registrira za prejemanje
dolocenih novic, izbere podro¢ja zanimanja in sistem to registrira in avtomaticno poSilja
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uporabniku le Zelena obvestila, novice, oglase, ¢lanke ipd. v obliki e-poste. Hkrati pa je v
glavi sporocila povezava oz. link na spletno stran, kjer si lahko uporabnik podrobneje prebere
zelene in tudi druge informacije. Ta oblika e-poStnega oglasevanja je ucinkovita zato, ker
uporabnikom posreduje njim prikrojene informacije in ne deluje kot nezelena posta.
Verjetnost, da bodo uporabniki prebrali novice in kliknili povezavo na oglasevalcevo spletno
stran, je velika. (Kotler, 2005, str. 153—154)

Pomembno je omeniti tudi nezeleno posto, ki je danes eden glavnih krivcev, da je oglaSevanje
s pomocjo e-poste otezeno. Dejstvo, da je oglaSevanje s pomocjo e-poste zelo priljubljeno
orodje oglaSevalcev zaradi relativno nizkih stroSkov, relativno visokega in hitrega odziva
potros$nikov, enostavne uporabe e-postne aplikacije in doseganja velikega Stevila ljudi v zelo
kratkem Casu ne glede na geografsko razdaljo, je tovrstno oglasevanje danes postalo zasiceno
z neeti¢no obliko posiljanja e-poste prejemnikom, ki ne Zelijo prejemati e-sporocil. Spam oz.
nezelena komercialna e-posta, ki je posredovana brez dovoljenja prejemnika, je danes sprejeta
kot nezakonita posta. Zato se morajo oglasevalci zavedati, komu posiljajo e-posto in kako si
bodo pridobili privolitve prejemnikov. Zaradi problemov, ki jih povzroca nezelena posta, ki
dnevno dobesedno prileti v poStni nabiralnik v velikem obsegu in polni uporabnikov predal,
morda Se z dodatkom virusa in tako povzro¢i milijonske Skode podjetju ali posamezniku, se je
pokazala potreba po filtriranju neZelene poste™, ki onemogoda oz. blokira neznanim
posiljateljem, da posiljajo in nalagajo nezeleno sporocilo v postne predale prejemnikov.

Poleg tehni¢ne resitve odstranjevanja nezelene poste so v razvitih dezelah, kjer so t. i. spami
kar dezevali v postne predale neznanih posiljateljev in polnile njihov prostor, zeleli pravno
urediti prejemanje e-poSte. Do nedavnega je vladala zmeda na pravnem podrocju urejanja
nezelene e-poste. V ZDA se je veCinoma uveljavljalo t. i. opt-out nacelo, ki predvideva, da se
prejemnikom lahko posilja e-posto, dokler je le-ti izrecno ne odjavijo oz. ne zelijo vec
prejemati. To nacelo sledi zakonu ZVOP (Zakon o varovanju osebnih podatkov). V Evropi se
je predlagalo bolj rigorozno nacelo opt-in, celo dvojni opt-in, ki predvideva, da si mora
oglasevalec izrecno pridobiti soglasje prejemnikov, ¢e jim Zzeli poSiljati komercialna e-
sporocila. To nacelo upoSteva ZVPot (Zakon o varovanju potroSnikov). Danes v EU in tudi v
Sloveniji uporabljajo podjetja v praksi vecinoma t. i. mehki opt-in, ki sledi smernicam
ZEKom (Zakona o elektronskih komunikacijah) in pravi, da je dovolj, da podjetje,
oglasevalec posilja komercialna e-sporocila tistim prejemnikom, s katerimi je ze imel
poslovni odnos (tistim, ki so Ze iskali informacije, naredili nakup ipd.) Kljub trem moznim
interpretacijam o pravni podlagi posiljanja e-poste svetujejo strokovnjaki, ki se ukvarjajo z
internetnim oglasevanjem v Sloveniji, da je bolje, da si podjetja za posiljanje komercialnih e-
sporo¢il najprej pridobijo soglasje prejemnikov, kar je najlazje s pomocjo registracije na
lastnih spletnih straneh. Hkrati pa je eti¢no, da vsakemu, ki se registrira na pridobivanje e-
postnih sporo€il oz. e-novic, podjetje omogoca tudi odjavo od teh sporocil v vsakem trenutku.
Mag. Bostjan Makarovi¢, vodja podrocja za telekomunikacije pri Agenciji za posto in
elektronske komunikacije (APEK), je dejal, da je ZEK novejsi zakon kot ZVPot, saj je pravna
ureditev po 109. ¢lenu ZEKom, ki temelji na evropski Direktivi 2002/58/ES, dokaj jasna.
Velja splosno pravilo, da je uporaba elektronske poste, ki je namenjena neposrednemu
trzenju, dovoljena samo, ¢e narocnik predhodno soglasa s tem. Krsitev doloc¢be ZEKom je
prekrsek, za katerega je treba odsteti globo od 8.300 EUR do 41.600 EUR. (povzeto po Skrt,
2006)

3% Programi za filtriranje in odstranjevanje neZelene e-poste so: MailWasher (www.mailwasher.net), Spam
Butcher (www.spambutcher.com), Spamnet (www.cloudmark.com), Email Remover
(www.eremover.bizhosting.com) ipd.
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4.3.2 Virusno oglaSevanje

Internetni virusni marketing oz. virusno oglasevanje je oblika internetnega oglaSevanja, ki
izrablja razli¢ne tehnike e-poStnega oglaSevanja, z namenom hitrega Sirjenja sporocil k
najsirSemu krogu prejemnikov. Virusni marketing se je pojavil pred pojavom interneta, saj
korenine sedajo Ze tisoCletja nazaj. Pravimo mu ustno izrocilo oz. prenos sporocil od ust do
ust. Neko¢ smo rekli, da je ustno izro¢ilo najcenejSa in najucinkovitejSa oblika trzenja, s
pojavom interneta se je le-ta oplemenitila. Z razvojem internetnih orodij se je virusni
marketing s pomocjo e-poste izredno hitro razsiril. Chaffey omenja v svoji knjigi Total e-mail
Marketing (str. 124), da internetni virusni marketing izkoris¢a ufinek mreze interneta in e-
posta oz. virus se lahko izredno hitro (v nekaj minutah) razsiri med veliko mnoZzico ljudi,
enako kot lahko racunalniski virus prizadene rac¢unalnike v picli minuti. Dejansko gre za
ustno izrocilo, ki se prenasa on-line. Pri virusnemu oglasevanju gre za uporabo socialnih mrez
internetnih uporabnikov, ki si medsebojno posredujejo dolo¢ena sporocila, in ¢e ima sporocilo
pravi ucinek in je poslano pravi skupini ljudi, se lahko eksponentno hitro razsiri.

Slika 25: Prikaz virusnega trZenja
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Vir: Wilson (2000)

Virusni marketing omogoca krepitev blagovne znamke s pomocjo avtomatskega repliciranja
sporocil virusnega procesa, ki kot dejanski virus Siri svoj vpliv in mo¢. (Wikipedia, 2007) Da
bodo trzniki dosegli visoko odzivnost virusnih sporo€il in z njimi krepili svojo blagovno
znamko in oglasevali svoje storitve, morajo podjetja skrbno razmisliti o vsebini, ki jo bodo
oglasevala v sporoc€ilu in komu bodo posiljala ta sporocila, da bodo dosegla najvecjo mozno
populacijo.

Ce podjetje zeli hiter in dober odziv na svoje virusno sporo¢ilo, mora v vsebini sporoéila
poskrbeti za t. i. WOW dejavnik, torej za izredno zanimivo in privlacno sporocilo
prejemnikom poste, s poudarkom na zabavi, moznosti dobitka v nagradni igri, moznost
popusta.  Sporo€ilo mora narediti zelo velik vtis na prejemnika. Ponavadi to doseZejo
sporocila, ki vsebujejo nekonvencionalne zgodbe, interaktivne flash igre, video priponke,
obogatene oglase z zvokom, kratke reklame, smeSne zgodbe in druge privlacne elemente, ki
spodbudijo prejemnika, da Zeli to vsebino posredovati dalje. (Wikipedia, 2007) Podjetja ne
posiljajo sporocila veliki mnozici, ampak izbrana ciljna populacija, ki ji podjetja posiljajo
virusna sporocila, Siri sporoc¢ilo dalje prijateljem, znancem, sodelavcem, sorodnikom.
Socialna mreza se krepi in ve€a brez dodatnih stroSkov podjetja. MarketinSki virus lahko
podjetje ustvari s premisljeno, zanimivo, ustvarjalno, privlaéno in vendar uporabno
informacijo, ki bo ljudi pritegnila, da jo bodo samodejno in seveda brezplacno posredovali
dalje ljudem, ki jih poznajo. Osnovna orodja virusnega trzenja, ki jih podjetja, ki delujejo na
B2C trgih, distribuirajo svojim kupcem, potro$nikom, so e-knjige, e-novice, e-katalogi,
Clanki, preizkusne in demo verzije razlicne programske opreme, nakupovalni bonusi,
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sporocila pa se s pomocjo interneta posiljajo preko e-poste, e-kuponov, e-voscilnic, forumov,
novickarskih skupin ipd. (Skrt, 2002b, str. 24)

Prenos virusnih sporocil ima tri oblike:

» Word-of-web oz. beseda spletne strani, kjer je ob prejemu sporocila prejemniku na voljo
povezava na doloceno spletno stran (landing page), kjer se dejansko nahaja virusna
spletna vsebina.

» Word-of-mail oz. beseda e-poste, kjer je virusna vsebina predstavljena kar v sami e-posti.
(Mnogokrat gre za kombinacijo obeh: v e-posti in Se na spletni strani, ki je oznacena kot
povezava v e-posti.)

» Word-of-mouth oz. ustno sporocilo — dober in ucinkovit virus se Siri po e-posti in tudi od
ust do ust, in ¢e pritegne dolocenega prejemnika ustnega sporocila, le-ta obisce spletno
stran z virusnim sporocilom. (Chaffey, 2003, str. 124)

Podjetja morajo poskrbeti za doloceno obliko spodbude, ¢e Zelijo odziv Sirjenja virusnega

sporo¢ila. To najlazje dosezejo z nagradnimi igrami, Zrebanji oz. posebnimi ponudbami in

popusti v primeru, da prejemnik poslje sporocilo dalje npr. vsaj desetim prijateljem, znancem.

Za uspesno virusno kampanjo morajo podjetja poskrbeti za dobro izbiro ciljne skupine, komu

bodo posiljali. Podjetja morajo poznati prejemnike, ze imeti predhoden kontakt z njimi, saj

tudi za to vrsto e-poste velja opt-in nacelo po zakonu ZEKom. Glede na to, da so najboljse
stranke oz. kupci Ze znani zadovoljni kupci, ki so se registrirali v bazo kupcev podjetja, je
najvecja verjetnost, da so ti prejemniki virusne poste najvecji vplivnezi na ostalo populacijo.

S skrbno nacrtovano virusno kampanjo, s fokusom na najbolj lojalne kupce, lahko podjetje

doseze izreden uspeh, saj si na ta nacin, ko se brezplacno preko lojalnih kupcev S§iri njihov

virus (npr. brezplaéne ponudbe dolo¢enega uporabnega izdelka) dalje, povecuje Stevilo
potencialnih kupcev. Ti novi potros$niki se na njihovih spletnih straneh registrirajo (kar je
pogoj za brezplacno ponudbo) in pustijo svoje podatke, ki so za podjetje nova baza
populacije, za katere bodo v prihodnosti skrbeli za dolgoro¢ne pozitivnhe medsebojne poslovne
odnose. Podjetja si lahko relativno poceni in brez prevelikega napora na ta nain vecajo trzni
delez. (Skrt, 2002b, str. 24-25) Primer je podjetje Hotmail, ki ima na koncu vsakega
sporocila, ki ga posSlje svojemu ¢lanu, avtomatsko pripeto sporocilo »Get your private, free
email at http://www.hotmail.com ». Tako si ustvarja brezpla¢no reklamo, ki se nekontrolirano
in izredno hitro Siri po celem svetu. V prvem letu in pol svojega delovanja je podjetju uspelo
pridobiti 12 milijonov naro¢nikov. (Skrt, 2002b, str. 24-25) Bistven element virusnega
sporoc¢ila za komercialne namene je ta, da poleg privlacne vsebine, ciljne populacije
prejemnikov, podjetje poskrbi Se za obliko sporocila, kjer je na vidnem mestu informacija
»povej naprej« oziroma »posreduj prijatelju«.

4.3.4 Druge oblike internetnega oglaSevanja

Poleg oglasevanja s pasicami, e-poStnega in virusnega oglaSevanja poznamo Se veC vrst
internetnega oglasevanja, ki se s ¢asom razli¢no uporabljajo, preoblikujejo in razvijajo dalje.
S pomocjo hitrega razvoja aplikacij interneta in njegovih zmogljivosti se pojavljajo tudi novi
nacini oglasevanja s pomocjo interneta. Glede na dejstvo, da je danes na spletu velika
prisotnost in uporaba spletnih iskalnikov, lahko delimo ostale oblike internetnega oglasevanja
na dve veliki skupini: oglasevanje na iskalnikih in druge oblike internetnega oglasevanja. Pri
tem je treba poudariti, da ¢etudi ne gre za tipicno obliko iskalnega marketinga s pomocjo
iskalnikov, lahko dolo¢ene vrste oglasevanja vplivajo na pozicijo zadetkov v iskalnikih in bi s
tega staliS¢a lahko spadale pod oglasevanje na iskalnikih.
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Se pred nekaj leti so spletni uporabniki iskali informacije in naslove spletnih oglasevalcev
preko razli¢nih imenikov (Yahoo, Matkurja ipd). Le-teh je bilo malo, zlasti v slovenskem
spletnem okolju, zato je bil dostop do e-naslovov spletnih strani zelo omejen in so bile strani
tudi manj obiskane, kot so danes. Iskalne navade uporabnikov interneta so se drasticno
spremenile s pojavom spletnih iskalnikov. Najbolj razsirjena sta Google v svetovnem merilu
in Najdi.si v slovenskem okolju. Iskalniki prihranijo veliko Casa pri iskanju Zzelenih
informacij, zlasti pri uporabi Siroko dostopne povezave (ADSL), takoj vrnejo rezultate oz.
zadetke iskanja ter zagotavljajo relevantne kvalitetne zadetke, kar vpliva za zadovoljstvo
iskalcev informacij na spletu. Ker so postali iskalniki priljubljena tocka iskanja informacij s
strani internetnih uporabnikov, se tudi oglasevalci vedno bolj usmerjajo na aktivnosti, kako
povecati obisk svojih spletnih strani s pomocjo iskalnikov. Po statistikah dosegajo iskalniki
rekordne obiske in delujejo kot most med uporabniki interneta in spletnimi stranmi
oglasevalcev. Na Najdi.si so naredili raziskavo, katere informacije i$¢ejo uporabniki spleta,
ko se obracajo na iskalnik Najdi.si, trenutno najbolj uporabljen spletni iskalnik v Sloveniji.*

Slika 26: Informacije, Ki jih i§¢ejo uporabniki interneta v Sloveniji

o Ha intemetu poisiem informacije o
4% izdelku ali storitvi, ki me zanima.

Hadar vidim oglas v drugih medjjih, poskuzam o
izclelku, kime manima, dobiti wed informaci na
intemetu.

Hadar =e teXko odlodim, katero blagowno nam ko
nekega izdelka bi kupili<a, si pomagam
= informacijami na internetu.

Internet je odlicen vir informacij,
kadar =& odlodam o na kupu.

Ha spletu vedkrat preverjam cene
istih ali sorodnih izdel kov.

Mislim, da je blagovna matmka, ki ogladuje
na internetu, sodobnejsa.

“ trgovini veckrat kupim izdelek, o katerem
sem prej zhrall-a inform adije na internetu.

Prej bom kupil -5 Blagoyno Znamko nekegs
izdelka, ki =2 ogladuje na internety, kot pa
blago\-no nam ko, ki se ne Dglaswe na internetu.

vir: Najdi.si, oglasevanje, 2007

.....

na spletu, da kar 60 % uporabnikov najprej opazi klasi¢ne oblike oglasevanja v okolju in da se
nato za podrobne informacije obrnejo na spletne strani, zlasti na iskalnike, je razlog, da so
postali iskalniki izhodis¢na tocka za brskanje po svetovnem spletu. Oglasevalci se vedno bolj
zavedajo tega dejstva, zato so zacenjali usmerjati svoja oglaSevalska sredstva v oglaSevanje na
iskalnikih. (Skrt, 2006b) Danes se je uveljavil izraz iskalni marketing oz. Search Engine
Marketing (SEM), ki pomeni niz trZenjskih metod za povecanje vidnosti spletnih strani
oglasevalca na straneh rezultatov oz. zadetkov nekega iskalnika Search engine results pages
(SERP). (Wikipedia, 2007)

%% Seznam nekaterih ostalih iskalnikov: www.matkurja.cim, www.slowwwenia.com, www.telemach.net ,
WWW.Sis.s1, www.pajek.net, www.avenija.com, carantania.net.
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Iskalni marketing oz. oglasevanje je oblika ciljnega oglaSevanja, ki je usmerjena na
doseganje ciljne skupine oglasevalcev, kar s pomocjo internetnih zmogljivosti in dobrega
marketinSkega nacrta ni tezko doseci. Iskalni marketing lahko zopet razdelimo na dve veliki
veji oz. tipa oglasevanja: oglaSevanje s pomocjo optimizacije spletnih strani na iskalnikih
in oglasevanje s pomoc¢jo zakupa kljucnih besed. OglaSevanje s pomocjo optimizacije
spletnih strani se deli nadalje na t. i. on-site optimizacijo in off-site optimizacijo spletnih
strani, ki obsega veC razli¢nih orodij in procesov, ki pripeljejo do boljSega pozicioniranja
spletnih strani na dolocenem iskalniku. Oglasevanje na klju¢ne besede pa se deli na zakup
oglasov in na sponzorirane povezave (tekstovne). Oblike internetnega trzenja s pomocjo
iskalnega mehanizma so prikazane na sliki §t. 27 spodaj.

Slika 27: Drevesna struktura oblik internetnega oglasevanja s pomocjo iskalnikov

iskalni marketing (SEM)

~

optimizacija spletnih strani oz. oglasevanje na kljuc¢ne besede
search engine optimization (SEQO) (keywords buying/ advertising)

on-site optimizacija
spletnih strani

.| zakup oglasov na
iskalniku

off-site optimizacija
spletnih strani

» sponzorirane povezave

partnerske povezave

» sponzorstvo

izmenjava povezav

Vir: lastni prikaz, povzeto po razli¢nih literaturah na URL naslovih: www.nasvet.com , www.najdi.si ,
http://en.wikipedia.org , www.benchmarkseo.com, www.httpool.si *°

OglaSevanje s klju¢nimi besedami je specifi¢na oblika direktnega ciljnega oglaSevanja, kjer
s pomoc¢jo zakupa kljucnih besed oglaSujemo na dolo¢enem iskalniku. (De Pelsmacker, 2005,
str. 238) Kljucna beseda je sestavljena iz ene besede ali besedne zveze, ki jo uporabnik vpise
v iskalnik in s pomocjo katere iSCe Zelene informacije. Kljuéne besede omogocajo
posredovanje oglasov in spletnih naslovov, ki se vsebinsko povezujejo s temi besedami. Zato
se ta vrsta e-oglasevanja deli na zakup oglasov in sponzorirane povezave.

40 Ceprav gre za vsebinsko iste oblike internetnega oglasevanija, jih razli¢ni avtorji razliéno opredeljujejo in tudi
razli¢no poimenujejo, zato tu navajam najbolj pogosto uporabljene izraze za oblike internetnega oglasevanja.
Tudi ta drevesna struktura se ne enaci z razloZenimi oblikami pri razlicnih avtorjih, internetnih podjetjih in
streznikih (npr. Kotler, De Pelsmacker, IAB, E-Marketer, Najdi.si, yahoo.com ipd).
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Zakup oglasa*' pomeni, da oglagevalec na dolotenem iskalniku zakupi to¢no dologene
kljuéne besede, in ko uporabnik interneta vpiSe tocno te kljucne besede v iskalnik, bo med
rezultati na prvem mestu zakupljen oglas, ki je ponavadi v obliki navadne pasice. Prikaz
oglasa je torej vezan samo na zakupljene kljuéne besede, kar pomeni, da se le-ta prikaze le
tistim uporabnikom interneta, ki v iskalniku i§¢ejo informacijo z enako ali podobno vsebino.
Oglasi so lahko samo tekstovni ali pa grafi¢ni, slikovni, vendar ne delujejo motece, ker se
pojavljajo na straneh, ki so vsebinsko povezane z zelenimi informacijami, ki jih uporabnik
iS¢e. Ta oblika oglaSevanja je zelo ucinkovita, dosega relativno visok CTR zaradi visoke
korelacije oglasa z iskano vsebino in se danes vedno bolj nadomesCa oz. zamenjuje za
navadno pasi¢no oglasevanje, ki ni vezano na vsebino, ampak le na spletno mesto zakupa.

(Skrt, 2006b)

Sponzorirana povezava je oblika ciljnega internetnega oglasevanja, ki z relativno majhnimi
vlozki zagotavlja relativno visok CTR, saj si oglaSevalec zakupi kljucne besede na dolocenem
iskalniku, s pomocjo katerih se ob vpisu teh besed v iskalnik med zadetki iskanj na vrhu prve
strani pojavi zakupljena povezava do oglasevalCeve spletne strani. Na ta nacin si oglaSevalec
zagotovi visoko pozicijo oz. vidnost v iskalniku, s ¢imer si zagotavlja vecjo moznost klikov
na povezavo in prehoda na njihovo spletno stran, saj se po statistiki 80 % klikov izvede ravno
na prvi strani rezultatov iskanj (med prvimi 10 rezultati).

Enako kot zakup besed, ki pripeljejo do sponzoriranega oglasa, je tudi sponzorirana povezava
odvisna od klikov, zato morajo biti kljucne besede, ki jih oglasevalec zakupi na dolocenem
iskalniku, povezane z vsebino, ki jo oglasa. To morajo biti besede, ki bi jih uporabnik vnesel
v iskalnik v primeru, ko bi iskal Zelene informacije dolocenega podrocja, torej besede, ki
prinesejo ¢im ve¢ potencialnih kupcev na spletno stran (Skrt, 2005). S prevec¢ splosnimi
besedami pa se generira ve¢ zadetkov sponzoriranih povezav in bi bila naSa povezava med
njimi manj vidna. Pri zakupu besed se zakupijo kljucne besede za dolocen termin.
Sponzorirane povezave ne prikazujejo oglasa, temve¢ povezavo na spletno stran ter kratek
opis. To je ucinkovit nac¢in oglasevanja spletnih strani, saj je pozicija v iskalnikih fiksna v
Casu trajanja oglaSevalske akcije in na najbolj vidnem mestu zadetkov ob iskanju dolocenih
informacij uporabnika.*Oglasevalec dejansko placa iskalniku po tevilu klikov na povezavo,
kar je cenovno zelo ugoden nacin oglaSevanja, ker cena zakupa oglasa 0z. sponzorirane
povezave temelji na ceni na klik (CNK).

41 Zakup oglasa najdemo pri www.najdi.si pod pojmom sponzorirani oglas v obliki neboti¢nika ali jumbo
oglasa.

“2 Pri sponzoriranih povezavah na slovenskih iskalnikih (npr. Najdi.si) je moZno zakupiti le tri mesta
sponzorirane povezave pri zakupu dolocenih kljucnih besed, kar pomeni manjSo moznost zakupa pri besedah, ki
so zelo uporabne in iskane. Google omogoca neomejen zakup besed, vendar ja zakup cenovno veliko bolj
fleksibilen in se ravna po nacelu povprasevanja po besedah. Naceloma je v Sloveniji cenejsi zakup kljucnih
besed, za kar se iSCe razlog v nezasiCenosti slovenskega internetnega oglaSevalskega trga. (Skrt, 2005)
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Slika 28: Sponzorirana povezava in oglas ter organski zadetki iskanja
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Vir: Optimizacija spletnih strani: februar 2007, dostopno na: www.optimiziraj.si/iskalni-marketing1.php,

Optimizacija spletnih strani oz. search engine optimization (SEO) je metoda iskanja
najbolj optimalne pozicije nasih spletnih strani na doloenem iskalniku. Po besedah De
Pelsmackerja je glavni cilj oglasevalcev na spletnih straneh, da privabijo ¢im ve¢ ljudi na
svoje spletne strani. Torej ni dovolj le oblikovati spletne strani, temve¢ jih mora$§ znati
narediti vidne. Internet deluje kot medij vleke s strani uporabnikov, potrosnikov, zato je
potrebno narediti strani dostopne za uporabnike, da bodo le-ti lahko vstopili v kontakt z
oglasevalci. (De Pelsmacker, 2005, str. 237) Vecino oglaSevalcev si pomaga s kombinacijo
on-line in off-line oglaSevanja, torej svoje spletne strani oglaSujejo v klasi¢nih medijih,
vedno bolj pa se uveljavlja tudi optimizacija spletnih stran, ker vedno ve¢ ljudi isce
informacije na spletu z uporabo iskalnikov.

Optimizacija je mozna na sami spletni strani 0oz. se nanasa na vse procese, ki se jih s ciljem
doseganja boljsih pozicij na iskalnikih izvede pri oblikovanju spletne strani; to se imenuje on-
site 0z. on-page optimizacija spletnih strani. V tem procesu je potrebno definirati vse
potrebne in ustrezne klju¢ne besede, s pomocjo katerih bodo uporabniki iskali Zelene
informacije v iskalniku, ki jih bodo pripeljale do doloCene spletne strani na ¢im visji poziciji
(page ranking) v iskalnikih. Kljuéne besede se navadno nanaSajo na dejavnosti podjetja,
imena izdelkov, storitev, razne posebnosti v ponudbi. Pri izdelavi spletnih strani je treba
izbrane klju¢ne besede vkljuditi v naslov strani z oznako title, v meta oznake za opis spletnih
strani, v alt oznake v imenih slik njihovih opisov, v imena direktorijev in datotek, v naslove in
podnaslove vsebinskega dela spletnih strani. (Skrt, 2006¢) Klju¢ne besede, ki jih oblikovalec
spletnih strani vkljuci v izdelavo, naj bi bile zastopane med 5 do7 % vsebinskega dela strani,
namre¢ ¢e se doloc¢ena kljucna beseda pretirano ponavlja, lahko iskalnik kaznuje oglasevalca
in njegova stran ne bo pozicionirana visoko. Poleg omenjenih elementov, v katere je treba
vkljuciti kljuéne besede oz. jih optimirati, morajo oblikovalci strani optimirati programske
kode in poskrbeti za odpravo motenj, ki bi lahko vplivale na 'nevidnost' 0z. neprepoznavnost
strani pred iskalnimi pajki dolocenih iskalnikov. V vsakem primeru morajo oblikovalci
spletne strani optimirati tudi graficne elemente oz. poskrbeti za tekstovno navigacijo slik,
flash elementov, java script menijev, kajti iskalniki ne morejo prebrati oz. poindeksirati
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grafiénih menijev, pri katerih je besedilo vgravirano v sliko oz. v t. i. flash. Sele ko
oblikovalci strani pretvorijo vse graficne oz. netekstovne dele spletnih strani v tekstovne,
bodo spletne strani postale 'vidne' iskalnikom in ob uporabi ustreznih klju¢nih besed
uporabnikov (in izbranih, vkljucenih v izdelavi spletnih strani) bo iskalnik pokazal visoko
pozicijo spletne stran med rezultati iskanj in s tem veliko moznost, da bo uporabnik kliknil
nanjo in vstopil na spletne strani oglasevalca.

Pri on-site optimizaciji spletnih strani gre za procese v oblikovanju spletnih strani, ki
omogocijo ¢im boljSo pozicijo v iskalnikih med organskimi oz. naravnimi zadetki iskanj. Ta
mesta seveda niso zakupljena, zato niso fiksna. Naceloma je vrstni red zadetkov iskanj ta, da
so na najvi§jih pozicijah sponzorirane povezave, Sele nato pridejo organski zadetki, najprej
tisti, ki imajo dobro optimirane spletne strani. Sponzorirani oglasi se naceloma pojavijo ob
izbiri dolo¢ene klju¢ne besede na desni strani ob zadetkih iskanj in ne motijo povezave na
spletne strani. Optimizacija spletnih strani je v ZDA Ze zelo dobro razvita in predstavlja velik
delez v strukturi stroSkov za spletno oglasevanje, v Sloveniji pa je ta vrsta e-oglaSevanja v
povojih, Ceprav se vidno uveljavlja, zlasti v IT in finan¢nih podjetjih. On-site optimizacija
spletnih strani je u€inkovita zlasti takrat, ko je konkurenca pri klju¢nih besedah majhna, ker to
pomeni vi§jo pozicijo oz. page ranking v iskalnikih. V primeru velike konkurence bo spletna
stran ostala nevidna (morda na 4 ali 5 strani med zadetki iskanj), s ¢imer se bo verjetnost klika
nanjo zelo zmanjsala.

Poleg on-site optimizacije se vedno bolj razvija (zlasti v ZDA, kjer je spletni oglaSevalski trg

ze zelo nasicen) t .i. off-site oz. off-page optimizacija, kjer oglaSevalci poskusajo z gradnjo

mreze z raznimi zunanjimi povezavami med oglasevalci in sponzorji pridobiti vi§ji page
ranking oz. vecjo 'vidnost' lastnih spletnih strani. Med off-site optimizacijo spletnih strani

Stejemo razlicne metode oz. procese (Skrt, 2006¢):

> vpisovanje v razli¢ne imenike* (directories), katerih obisk uporabnikov interneta tudi
pocasi raste in so vecinoma vsebinsko naravnani. Imeniki omogocajo predstavitev
podjetij, kontaktne podatke, naslove spletnih strani in povezave na spletne strani
oglasevalcev.

» izmenjava povezav, kjer gre za razlicne oblike zamenjav oglasov ali povezav na spletno
stran dveh spletnih oglasevalcev, kjer se podjetja odlocijo za sodelovanje v sistemu
izmenjave oglasnega prostora. Podjetje A ponudi svoj spletni oglasni prostor podjetju B v
zameno za to, da lahko tudi podjetje A oglasuje na spletnih straneh podjetja B. S tem si
obe podjetji povecata moznost vecje obiskanosti lastnih spletnih strani, kar bo
najverjetneje mozno le, ¢e bosta podjetji vsebinsko povezani (npr. prodaja Sportne obutve
in prodaja Sportnih rekvizitov), saj ostaja ciljna skupina spletnih obiskovalcev enaka.
Hkrati se obema podjetjema povecuje moznost visje pozicije v iskalnikih, Se zlasti, ¢e
imata podjetji dobro optimirane lastne spletne strani (z zunanjo povezavo na spletni strani
partnerja se poveca Stevilo klju¢nih besed in s tem moznost vec¢je 'vidnosti' pred iskalnimi
pajki razli¢nih iskalnikov).

> kupovanje razli¢nih povezav kot npr. partnerske povezave* (affiliate marketing); gre
za metodo promoviranja svojih spletnih strani, spletnih oglasov, e-publikacij, e-poste,
tekstovne povezave na drugih spletnih straneh, ki dosegajo velik obisk in odzivnost
nasploh (razni e-Casopisi, dnevniki, knjigarne, spletne trgovine ipd). Gre za t. i
druzabnike, ki omogocajo svoj spletni prostor drugemu oglaSevalcu, v zameno za to pa so

* Razlika med imeniki in iskalniki je ta, da je pri imenikih vklju¢en ¢lovek, ki vpise podjetje v imenik in je v
vlogi urednika, pri iskalnikih pa gre za avtomati¢no vpisovanje s pomocjo programskega robota.

“ gre za ve¢ vrst poimenovanja te vrste oglaSevanja: partnerski programi, oz. druzbeniski programi, oz.
partnerske povezave, v angles¢ini se je ustalil izraz affiliate marketing oz. affiliate networking, kjer affiliate
pomeni druzabnik, partner, networking pa pomeni 'mrezZenje'.
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druzabniki nagrajeni, ¢e je kupec preko njihove spletne strani opravil doloeno storitev
(nakup). Gre za povecevanje prepoznavnosti in obiska spletnih strani s pomocjo spletnih
strani velikih in ze prepoznavnih podjetij, ustanov. Ucinkovitost je velika, saj je placilo po
ucinku in ne na zakup termina. Partnerska povezava pomeni moderno metodo izvajanja
placila v obliki honorarjev druzabnikom in s pridobitvijo novih strank na svojih spletnih
straneh za svojega partnerja. V ZDA in Veliki Britaniji je to zelo razSirjena oblika
oglasevanja z moznostjo placila na klik, placila na vpis, z registracijo novega ¢lana in
placila za nakup. (Wikipedia, 2007) De Pelsmacker omenja pomembnost partnerskih
povezav za spletne trgovce na drobno, ki ponujajo svoj spletni prostor za oddajo oglasov
razlicnim podjetjem, partnerjem, hkrati pa sami iS€ejo partnerje, katerih spletne strani
imajo visoko obiskanost, in tako povecujejo svojo vidnost v spletnem svetu. Primer
druzabniskih povezav je zgradilo podjetje Amazon.com, ki ima ve¢ kot 300.000
partnerjev, na Cigar straneh podjetje Amazon oglasa/oddaja svoje spletne oglase. Amazon
placa 15 % provizijo vsakemu partnerju, ¢e je spletni uporabnik naredil nakup pri
Amazon.com in prisel do nakupa preko spletne strani partnerja. (De Pelsmacker, 2005, str.
238)

» sponzorstvo (sponzorship) je oblika internetnega oglaSevanja, kjer oglasevalec oz.
sponzoriranec na spletni strani sponzorja oglasa svojo spletno stran ali doloceno tekstovno
vsebino ali celo oglasno sporo€ilo (PR sporocilo). Sponzorstvo pomeni terminski zakup
dolocenega oglasnega mesta, dolgoro¢no prisotnost ali v obliki pasice, tekstovne
povezave, sporocila, ki so manj vsiljiva kot spletni oglasi, hkrati pa povezujejo razli¢ne
vsebine na spletu. Je oblika mrezenja med razli¢nimi spletnimi oglaSevalci. Danes so zelo
priljubljena PR sporocila oz. ¢lanki, ki se objavljajo na frekventnih spletnih straneh, zlasti
na vsebinsko ustreznih. Primer: spletni finan¢ni ¢asopis Finance-on.net ponuja podjetjem
z relevantno vsebino zakup oglasnega prostora za t. i. PR ¢lanke in sporocila, s ¢imer si
podjetja gradijo svojo blagovno znamko in prepoznavnost na splosno. (Finance-on.net,
februar, 2007)

4.4 PREDNOSTI IN SLABOSTI INTERNETNEGA OGLASEVANJA

O prednostih internetnega oglaSevanja je bilo ze veliko govora v prejSnjih poglavjih, vendar
je kljub temu smiselno povzeti najpomembnejSe prednosti in slabosti internetnega
oglaSevanja, ki naj bodo vodilo vsakemu trzniku, preden se odloc¢i, da bo nastopil na trgu s
pomocjo modernega medija — interneta. Za razliko od klasi¢nih medijev omogoca internet
dvosmerno komunikacijo med trzniki in uporabniki interneta, torej uporabnikom ponuja, da
sami i§¢ejo zelene informacije in s tem vplivajo na ponudbo, kar pri klasi¢nem trzenju zaradi
enosmerne komunikacije ni mozno realizirati. Kesi¢ opredeljuje trzenjsko komunikacijo
preko interneta kot osredotoCanje pravega sporocila ciljni publiki skozi specificne kanale.
(Kesi¢, 2003, str. 418) Tudi De Pelsmacker pravi, da se internet kot medij razlikuje od
klasiénih medijev v nac¢inu komunikacije, predvsem v hitrosti odzivnosti med razli¢nimi
ekonomskimi subjekti in v sposobnosti, da lahko podpira vse vidike poslovnih procesov;
logistiko, e-trgovino, e-nabavljanje ipd. (De Pelsmacker, 2005, str. 234) Glavne razlike v
znacilnostih interneta od ostalih klasi¢énih medijev so razvidne v tabeli §t 22.
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Tabela 21: Primerjava med tradicionalnimi mediji in internetom

lastnosti medijev tradicionalni mediji internet
informativnost majhna visoka
interakcija majhna velika
neposreden odziv brez prisoten
vpletenost potrosnikov nizka visoka
spekter uporabnikov Sirok omejen
merjenje posredno neposredno

Vir: Zabkar, zapiski predavanj, 2001

Internet kot oglasevalski medij predstavlja v trzenju nov interaktivni na¢in oglasevanja in je
zaradi svojih zmoznosti dvosmerne komunikacije druga¢en od drugih medijev. Podjetja, ki
zelijo trziti s pomocjo tega medija, se morajo zavedati, da morajo postaviti drugacno
strategijo trzenja s pomocjo interneta kot s pomocjo klasi¢nih medijev. Pri klasi¢énem trzenju
trzniki is¢ejo kupce, jim vsilijo oglase preko plakatov, radia, televizije, revij in Casopisov, pri
¢emer nimajo povratne informacije o tem, ¢e si kupci dejansko Zelijo to, kar ponujajo. Pri
internetnem oglasevanju pa kupci sami is¢ejo informacije, ki jih potrebujejo oz. zelijo, in jim
ni potrebno klikniti na spletni oglas, ¢e ne Zelijo. (Skrt, 2000, str. 64) Poleg tega pa imajo
oglasevalci na spletu z uporabo modernih tehnologij interneta moznost rednega spremljanja
odzivnosti uporabnikov interneta na spletno oglaSevanje in lahko svojo ponudbo zelo hitro
spremenijo oz. prilagodijo dolo¢enemu uporabniku oz. doloceni ciljni skupini. Semenik
predstavlja sledece prednosti oglaSevanja s pomocjo interneta:

natancnost ciljnega trzenja,

sledenje potrosnikovi odzivnosti,

dostavljivost in fleksibilnost,

interaktivnost (dvosmerna komunikacija med oglasevalci in potrosniki),

enostavnost integracije z drugimi oblikami trznega komuniciranja.

(Semenik, 2002, str. 312)

YVYVYVYV

Podobno kot Semenik poudarjajo tudi drugi ekonomisti in internetni oglaSevalci lastnosti
internetnega trzenja kot prednosti pred drugimi mediji, zato sledi podrobnejsa predstavitev teh
lastnosti.

Prednosti internetnega oglaSevanja:

» Dostopnost do informacij je ena izmed najvecjih prednosti interneta, saj lahko
uporabniki 24 ur na dan brskajo po spletnih straneh, kar je pri klasicnem oglaSevanju
nemogoce, saj revije in ¢asopisi izhajajo enkrat tedensko, mese¢no ali dnevno, radijski
oglasi se zavrtijo nekajkrat dnevno in mora$ imeti sreco, da slisi§ tisto, kar te zanima.
Cakati na pravi oglas oz. prave informacije mnoge odvrne od klasiénega oglasevanja, zato
se mnogi posluzujejo interneta, ki je vedno na voljo z vsemi svezimi informacijami.
Spletni mediji ponujajo potrosniku ve¢jo koli¢ino informacij kot klasi¢ni mediji in so
potro$niku na razpolago kolikor dolgo Zzeli, hkrati pa so informacije obogatene s
slikovnim, graficnim materialom in zvokom, da popestri predstavitev. Velika prednost
interneta kot medija je tudi ta, da potroS$niki prejmejo le tiste informacije, ki jih zelijo in
jim niso vsiljene.

» Interakcija oz. dvosmerna komunikacija je za trzenjske aktivnosti zelo pomembna, saj
potrosnikom omogoca, da se aktivno vkljucijo v proces komuniciranja s ponudniki in tako
posredujejo svoje potrebe in zelje o dolocenem nakupu blaga oz. storitve, o na¢inu placila,
placilnih pogojih idr. Hkrati pa dobijo ponudniki blaga in storitev povratno informacijo o
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svoji ponudbi s strani potro$nikov in lahko svojo ponudbo v relativnho hitrem casu
prilagodijo dolocenim potroSnikom. Interakcija med ponudniki in potroSniki povzroca
fleksibilnost ponudbe, prilagajanje povprasevanju, posledi¢no pa tudi vecje zadovoljstvo
in lojalnost doloc¢eni blagovni znamki oz. ponudniku. Podjetja si tako lahko gradijo svoj
ugled in ohranjajo mocno pozicijo na dolocenem trgu.

» Natan¢no doseganje ciljnih skupin je zelo pomemben element in hkrati prednost
interneta pred ostalimi mediji. Uspesnost ene oglasevalske akcije, ki jo podjetje izvede, je
neposredno odvisna od prikaza pravih oglasov pravi ciljni skupini potrosnikov. Le-to
internet s svojimi aplikacijami omogofa na dokaj enostaven nalin, saj s pomocjo
personaliziranih spletnih strani, e-postnih sporocil, z oblikovanjem interaktivnih spletnih
oglasov na pravih spletnih lokacijah oz. s sponzoriranimi povezavami in oglasi trzniki
najlazje ciljajo na pravo obcinstvo. Spletno oglasevanje omogoca ciljanje s pomocjo
klju¢nih besed, tehni¢nih karakteristik uporabnikovega racunalnika (ustrezna programska
orodja), socio-demografskih podatkov uporabnikov interneta, ki se registrirajo na
doloc¢enih portalih, spletnih straneh, e-publikacijah ipd. V ZDA se je zelo uveljavila in
razsSirila oblika ciljanja na pravo publiko s pomocjo t. i. lead generation nacina, ki pomenti,
da si trzniki, podjetja oz. oglaSevalske agencije na osnovi spletnih anket uporabnikov
njihovih spletnih strani ob vstopu na doloCene zelene spletne strani kreirajo natanc¢ne
podatke in preference anketiranih in si tako pridobijo sezname uporabnikov, ki postanejo
njihova ciljna skupina z dolo¢enimi karakteristikami, le-tem pa podjetja prilagajajo svojo
ponudbo. Tudi sponzorirane povezave (oglasi in spletne strani) postajajo vedno bolj
pomemben del ciljnega marketinga, saj se sponzorirani oglasi in kratka sponzorirana
besedila, ki vodijo na spletne strani oglaSevalca, prikazejo v spletnih iskalnikih, imenikih
ali portalih le ob izbiri ustreznih klju¢nih besed. Prikazejo se le tisti ciljni publiki, ki je za
doloceno vsebino oz. podro¢je zainteresirana. TakSne omejitve ciljanja na doloceno
publiko si klasi¢ni mediji ne morejo privosciti. Podjetja si lahko pridobijo podatke o
svojih odjemalcih, potencialnih kupcih, poleg nacina registracije na spletnih straneh, tudi s
pomocjo e-poste, nagradnih iger in s pomocjo internetne tehnologije, ki sledi vedenju
internetnih uporabnikov, kako brskajo po dolocenih spletnih straneh, katere strani odprejo,
kje se ustavijo, koliko Casa prebijejo na dolocCeni strani ipd. Vse te podatke zbirajo t. i.
'piskotki' (ang. cookies)*”’, s pomog&jo katerih podjetja sledijo interesom uporabnikov
spletnih strani, ki podjetju posredno dajejo informacije o u€inkovitosti oz. uporabnosti
njihovih spletnih strani.

» Moznost prilagoditve oglasnega sporocila ciljni skupini je velika prednost pri
oglaSevanju. Ta lastnost oz. prednost izhaja iz moznosti natancnega doseganja ciljnih
skupin. Ko podjetje spozna svojo ciljno skupino, se ji lahko popolnoma prilagodi pri
kreiranju svoje ponudbe. Podjetja si ustvarijo podatkovne baze svojih ciljnih skupin s
pomocjo interneta, ki hkrati omogoca izvajanje trZzenjskih aktivnosti z individualiziranim
pristopom, kjer prihaja do 1:1 komunikacije. Direktna dvosmerna komunikacija med
podjetjem in potroSnikom je veliko bolj u¢inkovita, ker omogoca dejansko zadovoljstvo
potro$nikov, saj imajo podjetja moznost prilagoditve svoje ponudbe dejanskim potrebam

* Pigkotek oz. ang. cooky je majhna datoteka, ki jo internetni streznik ustvari na radunalniku uporabnika, v
njem pa shrani doloc¢ene datoteke. PisSkotki so mehanizem, ki ga uporabljajo spletne strani, da shranijo in dobijo
nazaj informacijo z uporabnikovega racunalnika. Piskotki si zapomnijo vsebino in izgled spletnih strani, ki jo
uporabnik gleda, tako da bo njegova nastavitev strani ostala enaka, ko bo naslednji¢ obiskal spletno stran.
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posameznikov. Hkrati pa omogoca internet, da podjetja uporabljajo mnozi¢no sporocanje
velikega obsega, pri katerem sporocilo oblikujejo po meri znanih znacilnostih posamezne
ciljne skupine ali celo znacilnostim posameznika. (Postma, 2001, str. 16) Podjetja v svojih
e-postnih sporocilih naslavljajo posameznike in jim ponujajo tiste izdelke oz. storitve, po
katerih je kupec Ze povpraseval ali iskal informacije o njih na njihovih spletnih straneh.
Podjetja nudijo posamezniku individualizirane informacije, proizvode in storitve, ki so po
meri posameznika. Na ta nacin podjetja krepijo dolgoro¢ni pozitivni odnos s svojimi
kupci (e-CRM)* in gradijo lojalnost potrognikov do blagovnih znamk. Shranjevanje
potrosnikovih informacij in spremljanje nakupovalnega obnaSanja posameznikov ni bilo
nikoli lazje kot z internetom. (Skrt, 2001, 28-29) Podjetja lahko izvedejo oglasevalsko
akcijo za to¢no doloc¢eno ciljno skupino, spremljajo odzivnost posameznikov, in ¢e je
potrebno, sproti prilagodijo ponudbo, ¢e je odziv na prvotno ponudbo nizek. Se posebe;j
pri oglasevanju z e-posto je vsebina oglasov, sporocil lahko popolnoma personalizirana in
tudi individualizirana.

Upravljanje z oglaSevalsko akcijo v realnem ¢asu je s pomocjo interneta enostavno, saj
lahko podjetje, oglasevalec upravlja z oglasevalsko akcijo v realnem c¢asu, spremlja
odzivnost oz. u€inkovitost oglasov in spreminja vsebino, obliko in mesto izpostavljenosti
oglasov. Spletne pasice lahko oglaSevalec glede na spremljanje klikov nanje hitro
vsebinsko in oblikovno (graficno) spremeni, ovrze, ¢e ni odzivnosti, ali pa jih prestavi na
drugo oglasno mesto oz. jih optimizira, sponzorira, da postanejo bolj vidni. Rezultati
oglasevanja se merijo neposredno, vendar le direktni odzivi oglasov. Pomembno je, da pri
izvajanju spletne oglaSevalske akcije uporabnik interneta kot potencialni kupec ni pasivni
opazovalec oglaSevanja, temvec je postavljen v sredisSce oglasevalske akcije, saj njegove
reakcije 0z. neodzivnost na oglase spremlja oglaSevalec in se poskusa temu vedenju ¢im
bolj prilagoditi pri oglaSevanju svoje ponudbe. (Skrt, 2003b, str. 58)

MoZnost natanfnega merjenja uspesnosti/odzivnosti spletne oglaSevalske akcije je
zopet velika prednost interneta in njegovih naprednih tehnologij. Merjenje ucinkovitosti
oglasevalske akcije v nekem obdobju je enostavno, vendar je treba poudariti, da se lahko
meri le neposredni odziv oglaSevalske akcije, torej odziv internetnih uporabnikov med
trajanjem oglaSevanja, hkrati pa je lahko ta odziv posledica vseh oglaSevalskih aktivnosti
podjetja, ne samo internetnega oglasevanja. (Hiti, 2000, str. 8) Merjenje ucinkovitosti
klasi¢nih medijev je izredno tezko in le posredno, internet pa omogoca s svojo tehnologijo
natan¢en popis dogodkov in ¢asovnih intervalov, ki potekajo med izpostavitvijo oglasov
in konverzijo na oglaSeval€evi strani, torej razliko med tem, koliko ljudi je oglas videlo in
Stevilom klikov na oglas. To pomeni, da se s klikom uporabniki prestavijo na doloceno
spletno stran, kjer oglaSevalci povejo ve¢ o sami ponudbi oz. akciji oglaSevanja.
Oglasevalci lahko izracunajo odzivno stopnjo posameznih oglasov, torej Stevilo prikazov
oglasa, Stevilo klikov nanj, Stevilo dejanskih nakupov, ki jih je povzrocil oglas. Na ta
nacin podjetja spremljajo smiselnost oz. u¢inkovitost oglasevanja na spletu. (Skrt, 2002d,
str. 65)

Poleg zgoraj opisanih prednosti je velika prednost tudi €as, saj iskanje informacij na spletu, e-
nakup in tudi placilo preko spletne trgovine vzame veliko manj ¢asa, kot bi ga kupec porabil,
¢e bi obiskal klasi¢no trgovino. Poleg tega so tako za potrosnika kot tudi za oglasevalca nizji
stroski komuniciranja preko spleta. Internet ponuja neomejen prostor za oglase, predstavitve
organizacij, ponudb, S$tevilo oz. obseg informacij. Vsaka dodatna informacija, ki jo

% E-CRM — electronic customer relationship management oz. upravljanje dolgoroénih pozitivnih odnosov s
kupci s pomocjo internetnega trzenja.
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oglasevalec doda v svoji ponudbi oz. spletnem oglasu, ne pomeni dodatnih stroSkov, kot je to
primer klasi¢nega oglaSevanja na televiziji, radiu in v tiskanih medijih. Hkrati pa internet
ponuja neomejen prostor vsem uporabnikom interneta po celem svetu in lahko spletna
ponudba doseze vsakega uporabnika kjer koli po svetu, ki brska in i§¢e informacije po spletu.

Poleg prednosti pa se porajajo tudi nekatere slabosti internetnega oglasSevanja, na katere
morajo biti pozorni oglaSevalci in tudi internetni uporabniki. Najbolj izrazite slabosti, ki jih
morajo oglaSevalci upoStevati pri izvajanju internetnih aktivnosti, so:

» Problemi merjenja ucinkovitosti spletnih oglasevalskih akcij, ki nastajajo zaradi
raznolikosti meritev razli¢nih oglaSevalskih agencij, kar pomeni, da raziskave ne ponujajo
homogenih rezultatov meritev. Vse to je posledica dejstva, da metodologija merjenja
spletnih statistik v svetovnem merilu Se ni standardizirana, da bi lahko dajala homogene,
primerjalne rezultate meritev odzivnosti oglasevalskih akcij. Kljub temu pa danes ta
problem resujejo doloceni racunalniski programi, ki sami objektivno izvajajo meritve in
samodejno belezijo vse pomembne dogodke na dolocenih spletnih straneh. Amerisko
internetno podjetje DoubleClick inc. ponuja takSen program meritev rezultatov
oglasevanja in z njim Zeli postaviti standarde merjenja. Podjetja in oglaSevalske agencije
se veCinoma odloc¢ajo za najem ali nakup standardiziranega programa v ZDA, ker le
standardiziran program predstavlja standard meritev, ki omogoca dobro interpretacijo in
primerljivost rezultatov meritev. (DoubleClick, 2007) Poleg podjetja Doubleclick Inc. se s
standardizacijo meritev u€inkovitosti oglaSevanja ukvarja mednarodna organizacija IAB,
ki je v letih 2005 in 2006 uvajala certifikacijski proces globalnega standarda za spletno
merjenje uéinkovitosti. Stiri podjetja so se Ze zakljuéila v proces certifikacije IAB-ovega
standardiziranega programa, trinajst velikih podjetij pa se je zavezalo k izpolnitvi zahtev
do zacetka 2006. (Marketing Magazin, 2005) S tem ameriska podjetja usklajujejo svoje
programe za izvajanje meritev ucinkovitosti na podlagi skupnega postavljenega standarda.
Pri usklajevanju smernic in oblikovanju standarda je s svojim znanjem in izkuSnjami
sodelovalo tudi slovensko oglasevalsko podjetje Iprom, ki nove dolo¢be ze od novembra
2004 dalje uporablja v svoji programski reSitvi za distribucijo, ciljanje in sledenje
spletnim oglasom, Iprom AD Server. Smernice novega standarda so bile objavljene
novembra 2004, kot odgovor na dolgoletno skrb trznikov in agencij glede nujnosti
standardizirane merilne metode. Te smernice vsebujejo natancne doloCbe za merjenje
spletnih oglasevalskih akcij, ki so najpomembnejSi podatek pri uvajanju skladnih in
natanc¢nih spletnih meritev pri razlicnih zaloznikih ter na razli¢nih oglasevalskih streznikih
po svetu. V Sloveniji Se vedno nimamo postavljenega standarda za merjenje uc¢inkovitosti
spletnega oglasevanja, zato se vecina spletnih oglasevalskih agencij obra¢a na ameriske
standarde. Podjetja, ki so ze zakljucila certifikacijski proces uvajanja standarda, so
ameriSki medijski giganti CNET Networks, Univision, Weather.com in Yahoo!. Med
trinajstimi podjetji, ki so se zavezala, da bodo smernice sprejela do zacetka 2006, so Walt
Disney Internet Group, Forbes.com, MSN in NY Times. (Mmportal.delo.si, september,
2005)

» Zastoji pri nalaganju spletnih strani se pojavi na strani uporabnika, kadar se strani
nalagajo predolgo in lahko izzovejo uporabnika, da enostavno prekine nalaganje in se
odlo¢i za obisk drugih strani. Po¢asno nalaganje spletnih strani povzro€ajo napredne
graficne oblike (flash, java), ki vkljucujejo zvok, sliko, animacijo, ki zaradi velikosti
datotek (nekaj deset kb) upocasnijo prenos nalaganja s spleta na uporabnikov racunalnik,
Se zlasti ¢e ima uporabnik po¢asno povezavo s spletom.
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» Zasicenost z oglasi je postal velik problem 'vidnosti' oglasov v ZDA, kjer je spletni
oglaSevalski trg zelo razvit. Zasienost z oglasi pomeni slabso vidnost teh oglasov, ker se
uporabniki pri brskanju po internetu poskus$ajo ¢im bolj izogniti oglasom, saj so zaradi
zasicenosti postali nadlezni tako kot nezelena e-posta. V Sloveniji je ta trg v primerjavi z
ameriSkim in evropskim Se nerazSirjen in nerazvit, zato so tisti spletni oglasi, ki se
pojavljajo na slovenskih spletnih straneh, relativno dobro vidni in je odziv na spletne
pasice v Sloveniji na najbolj obiskanih spletnih straneh relativno velik v primerjavi z
ameriskimi.

4.5 MERJENJE UCINKOVITOSTI SPLETNEGA OGLASEVANJA IN
OPTIMIZACIJA OGLASEVALSKIH AKCILJ

Merjenje ucinkovitosti spletnega oglasevanja je ena izmed najpomembnejSih prednosti v
oglasevanju, saj na ta nacin oglaSevalci vidijo dejanski ucinek oglaSevanja glede termina
in lokacije izpostavitve oglasov. Vec let so se spletni oglasevalci osredotocali na merjenje
Stevila ogledov oglasov ter stopnje klikov nanje. V zadnjih letih trzniki in spletne
oglasevalske agencije na podlagi izvedenih raziskav ugotavljajo, da klik na spletno pasico
ni edino merilo ucinkovitosti spletnega oglasevanja. Danes se veliko podjetij odlo¢a za
spletne pasice ne glede na delez klikov nanje, saj je Ze sama izpostavitev oglasov na
pravih spletnih straneh za internetne uporabnike dovolj velik drazljaj, ki lahko pripelje
potro$nika do nakupa ali druge reakcije (prijava na e-Casopis, registracija v seznam
imenika, nakup preko spletna, nakup v klasi¢ni trgovini). Vidnost oglasa pa vpliva na
prepoznavnost blagovne znamke. (Skrt, 2003c, str. 50)

Internet s svojimi modernimi programskimi orodji omogoca relativno natancno merjenje
ucinkovitosti oglasevanja v primerjavi s klasiénimi oglaSevalskimi mediji. Danes
programska oprema in internet omogocata, da je mozno na spletu samem izvesti
avtomatiziran popis dogodkov in casovnih intervalov, ki potekajo med izpostavitvijo
spletne pasice in konverzijo na oglasevalCevi spletni strani (ki se oglasuje v oglasu).
NajmodernejSe programske opreme omogocajo raznovrstno statistiko, ki jo lahko
spremljajo oglaSevalci na svojih spletnih straneh in oglasih: Stevilo klikov na oglase,
stopnjo klikov na oglase, Stevilo obiskov in S$tevilo prikazov oglasov na dolocenih
spletnih straneh, Stevilo on-line nakupov, stopnje konverzije pri on-line nakupih, odlozene
konverzije idr. (Skrt, 2003c, str. 50) Glede na vse te statistike lahko oglaSevalec sproti
prilagaja svoje spletne strani in oglase izbrani publiki, ki obiskuje spletne strani.
NajmodernejSe tehni¢ne internetne reSitve tako omogoc€ajo upravljanje z oglasevalsko
akcijo v realnem casu, torej v Casu, ko akcija dejansko poteka. To si pri klasi¢nih medijih
oglasevalci ne morejo privos¢iti, ker nimajo niti tako natan¢nega niti tako hitrega odziva
potros$nikov na njihovo oglasevanje.

Podjetja opazujejo odzive na svoje oglase in med akcijo in po akciji spremljajo odzivnost
na svojih spletnih straneh z analizo logov oz. log datotek, s pomocjo katerih lahko
ugotovijo:

» s katerih spletnih strani prihajajo obiskovalci na spletno stran podjetja, oglasevalca, kar je
za podjetje zelo pomemben podatek, saj tako ugotovi, katere spletne strani so frekventne
in jim privabljajo obiskovalce; na teh spletnih straneh bi podjetje lahko oglasevalo, imelo
sponzorirano povezavo ali bi kako drugace poskrbelo za optimizacijo lastnih spletnih
strani;
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» koliko Casa se obiskovalci zadrzujejo na straneh, katere strani oz. podstrani so bolj
obiskane oz. bolj privlacne, neobiskanim stranem pa podjetje lahko hitro spremenijo
obliko in vsebino;

» kateri termini obiskov so najbolj obiskani (dan, ura), zato je za podjetja najbolje, da
oglasujejo na spletnih straneh takrat, ko je frekvenca obiskov doloCene ciljne publike
najvecja;

» katere podstrani so najbolj obiskane, zato mora podjetje skrbno bedeti nad dogajanjem na
svojih podstraneh, saj lahko slab obisk strani pomeni tudi slabo prepoznavnost blagovnih
znamk;

» katere so najbolj pogoste vhodne in izhodne strani, kar je za podjetje pomembna
informacija — kje obiskovalci vstopijo in kje zapustijo spletne strani — in s ¢imer lahko
ugotavlja, kaj so si obiskovalci dejansko Zeleli ogledati in katere informacije so dejansko
potrebovali. (Hrastnik, 2002)

Merjenje spletnega oglasevanja je v tesni zvezi z merjenjem ucinkovitosti spletnih strani, saj
se oglasi predvajajo, ko obiskovalec pride na dolo¢eno spletno stran z oglasom. Z merjenjem
obiskanosti spletne strani merimo vidnost oglasa ne glede na to, ali obiskovalec klikne na
oglas ali ne. Spletne meritve so pomembne za spletne oglasevalce in tudi za ponudnike
spletnega oglasnega prostora (tj. zaloznike). Vsako podjetje, ki bo zelelo oglasevati na
doloceni spletni strani, ki jo ponujajo zalozniki (razne e-revije, Casopisi, spletni portali, velika
priznana podjetja ipd), bo zelelo imeti informacijo o frekvenci obiskov njihovih spletnih
strani, katere so ciljne skupine, ki obiskujejo njihove strani, ter termini obiskov. Tako se bo
podjetje odlocilo, kje bo oglasevalo in tako omogocilo zunanje povezave do svoje spletne
strani in si optimiziralo svoje spletne strani.

Obstajajo tri metode merjenja aktivnosti obiskovalcev interneta. Vse tri metode skupaj lahko

zadovoljijo zahtevnega spletnega oglasevalca, ki Zeli spoznati obiskanost svojih spletnih

medijev, svojo ciljno publiko in meritve o ucinkovitosti svojih oglasevalskih akcij, ki jih

izvaja v dolo¢enem terminu. (Kogovsek, 2000) Te metode so:

» metoda meritev spletnih predstavitev, kjer so objekti merjenja v log datotekah spletnih
streznikov,

» metoda meritev spletnih oglasov, kjer so objekti merjenja zahtevki v log datotekah
oglasnih streznikov in

» metoda merjenja uporabnikov interneta, kjer so objekti merjenja uporabniki interneta.

Podjetja, ki oglasujejo na internetu, se morajo soociti z dejanskim odzivom potro$nikov —
kdaj obiskujejo strani, kako pridejo do spletnih strani, katere strani si ogledajo, kako pogosto
se vracajo na iste spletne strani. Vsak obiskoval¢ev korak na spletnih straneh si zabelezi
streznik v posebno log datoteko oz. anglesko bolj znano pod server log oz. log file. To je
dnevnik streznika in v tej datoteki se shranijo podatki o vsakem obiskovalcu. Znacilen zapis
takSne datoteke je:

IP Stevilka racunalnika internetnega uporabnika oz. ime raunalnika,

datum in ¢as obiska obiskovalca,

podatki o zahtevkih po posameznih spletnih vsebinah oz. datotekah,

koda, ki pove, ali je bil zahtevek uspesno izveden (da je iskalec iskane strani videl),
velikost datoteke, ki jo je obiskovalec iskal, zahteval,

spletna stran, s katere je obiskovalec prisel na dolo¢eno spletno stran podjetja,

brskalnik in operacijski sistem obiskovalca. (Kogovsek et al, 2000)

VVVYVYVYVY
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Najvecji spletni oglasevalec in streznik Najdi.si ponuja dve vrsti spletnega oglasevanja —
oglasevanje na doseg in oglasevanje na klju¢ne besede. Pri prvem je merska enota prikaz
oglasa, pri drugem pa se merijo kliki na prikazan oglas. Koli¢ina oglasevanja se meri na
oglasnem strezniku Najdi.si, kar pomeni, da se belezijo zahteve za prikaza oglasa oz. kliki na
oglas. V dnevniske datoteke na njihovem strezniku se shranjujejo podatki:

IP naslov,

podatki o seji,

podatki o piskotku,

podatki o programski opremi uporabnika,

¢as obiska/Cas klika,

obiskana stran/vpisana kljucna beseda/klik na oglas. (Najdi.si, Advertising, 2007)

YVVYVYYY

Te podatke belezi streznik iskalnika, oglasevalske agencije. S pomocjo ustreznega
racunalniSkega programa lahko te podatke vidi tudi podjetje, ki oglasuje na doloenem
iskalniku. Posamezen vpis v dnevnik streznika oz v log datoteko je:

194.245.8.11 - - (05/Mar/2002:10:25:56 -0100) "GET /€lanek.htm http/1.1"" 200 57638
"http://www.slowwwenia.com/iskanje.asp'' Mozilla/4.0 (compatible; MSIE 5.05;
Windows 98; DigExt) (Skrt, 2002e, str. 72)

Razlaga tega zapisa log datoteke je sledeca:

»  194.245.8.11 — IP stevilka gostujoCega racunalnika oz. tudi ime gostujo¢ega rac¢unalnika
hostname. Vsaki¢, ko se uporabnik priklju¢i na internet, mu streznik oz. ponudnik
spletnega dostopa dodeli IP §tevilko®’.

»  (05/Mar/2002:10:25:56 -0100) — zapis datuma in Casa obiska, ko je obiskovalec izvedel
doloc¢eno dejanje na opazovani spletni strani.

> "GET/¢lanek.htm http/1.1'"" — obiskovalec je zahteval datoteko clanek.htm in za
prenos datoteke se je uporabil protokol http/1.1. Namesto GET se lahko pojavi POST,
kar pomeni, da je obiskovalec poslal podatke strezniku (npr. pri spletnem narocilu v
spletni trgovini).

» 200 ta koda oznacuje, da je bil prenos datoteke izveden, koda 404 pa oznacuje, da
streznik zahtevane datoteke ni nasel.

» 57638 — velikost datoteke v bitih.

»  "http://www.slowwwenia.com/iskanje.asp'' — vhodni naslov oz. naslov, s katerega je
obiskovalec priSel na opazovano spletno stran. S tem podatkom oglasevalec ugotavlja, iz
katerih strani prihaja najve¢ obiskovalec oz. katere spletne strani so ucinkovite za
oglasevanje.

»  Motzilla/4.0 (compatible; MSIE 5.05; Windows 98; DigExt) — so podatki o brskalniku
in operacijskem sistemu obiskovalcevega racunalnika.

Vse te podatke oglaSevalec ne more pridobiti brez primerne programske opreme. Z njimi
lahko naredi podrobnejSo analizo obiskanosti svojih spletnih strani, oglasov, ki jih oglasuje na
drugih spletnih straneh. Za spremljanje spletnega oglaSevanja dnevno, tedensko oz. pred, med
in po doloCenih oglaSevalskih akcijah so se razvili spletni oglasevalski servisi (tudi v

meritve. Klju¢en pomen pri tem ima tudi primerljivost merljivih podatkov med razli¢nimi

7 Vegina radunalnikov ima dinamiéno IP §tevilko, le-ta se racunalniku dodeli ob prikljuéitvi na dologen
internetni streznik (ponudnik interneta), nekaj racunalnikov pa ima t. i. staticno IP Stevilko, ki se ne spreminja.
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servisi oz. podjetji. V Sloveniji opravlja pretezni del merjenja spletnega oglaSevanja iskalnik
Najdi.si, ki skrbi za ustreznost dobljenih merljivih podatkov. Za dobre analize in akumulacijo
razli¢nih statistik merjenja spletnega oglasevanja skrbi dobra programska oprema, ki se je
razvila v ZDA in je danes Ze prisotna v Sloveniji, ¢eprav ni dostopna vsakemu podjetju,
temveC le najve¢jim oglasevalskim podjetjem. Za spremljanje obiskanosti spletnih strani
nekega podjetja obstajajo enostavnejse verzije programske opreme, ki jih je moc dobiti na
internetu tudi brezplacno (Analog, Webalizer, AWStats, WebTrends, Urchin). (Skrt, 2002e,
73)

Za merjenje prometa na spletnih straneh se uporabljajo kriteriji, ki jih uporablja tudi RIS
(Raba interneta v Sloveniji — Merjenje spletne obiskanosti, 2000), in sicer:

» Zahtevek (request) — najbolj osnovna kategorija pri merjenju spletne obiskanosti in pove,
kolikokrat je bila podana zahteva po opazovani spletni strani ne glede na Stevilo grafik in
elementov na spletni strani.

» Zadetki (hits) — Stevilo vseh datotek, ki jih je streznik poslal obiskovalcem opazovane
spletne strani. Ta podatek vkljucuje vse graficne datoteke na spletni strani, zato ni
relevanten podatek za merjenje obiskanosti spletnih strani, je pa pomemben za analizo
obremenitve streznika.

» Prikaz oz. dostop (impression) — uspesno izveden zahtevek za ogled spletne strani, ki ga
obiskovalec vidi na svojem racunalniku. S to kategorijo merimo Stevilo prikazov
posamezne opazovane spletne strani.

» Obisk (user session) — prikaz spletne strani v okviru enkratne uporabe; ponovni obiski v

okviru ene uporabniske seje na spletu se ne §tejejo. Ce se uporabniki veckrat vrnejo na

isto spletno stran, se poveduje stevilo prikazov, ne pa $tevilo obiskov. Stevilo obiskov se

poveca Sele, ¢e spletno stran isti uporabnik obis¢e po preteku dolocenega Casa (npr. 20

minut) oz. ¢e po prvem obisku zapre brskalnik in ga nato ponovno odpre in obisce isto

spletno stran.

Obiskovalci (unique visitors) — ta kategorija pove, koliko obiskovalcev je obiskalo

opazovano spletno stran v dolocenem Casu, kar kaze na priljubljenost te spletne strani.

Vpogledi (page views) — ta kategorija meri Stevilo podstrani, ki so si jih v nekem

¢asovnem obdobju ogledali obiskovalci.

Razli¢ni obiskovalci (unique users) — ta kategorija meri Stevilo razli¢nih obiskovalcev na

opazovani spletni strani v nekem casovnem obdobju

Razli¢ni obiskovalci I (unique users without cookies) — Stevilo razlicnih uporabnikov, ki

jih Se lahko med seboj lo¢i programska oprema na osnovi razpolozljivih podatkov o

uporabniS$kem imenu, IP §tevilki raCunalnika uporabnika ter na osnovi piskotkov, ¢e so le-

ti bili namesceni na strezniku in prilepljeni log datoteki. Ta kategorija ne uposteva
piskotkov, zato se ta Stevilka uporabnikov pribliza Stevilu razlicnih IP Stevilk, presega ga
najvec za 20 %.

» Razli¢ni obiskovalci Il (unique users with cookies) — Stevilo razliénih uporabnikov se
bistveno poveca, Ce streznik instalira kukije in jih prilepi log datoteki. Program locuje
uporabnike na osnovi osebnega raCunalnika, s katerega dostopajo uporabniki, ne samo
glede na IP Stevilko, za katero se lahko skriva vec uporabnikov.

» Vhodne strani (entry pages): so podstrani, preko katerih obiskovalci vstopijo na spletno
stran podjetja.

» 1Izhodne strani (exit pages) — so podstrani, pri katerih obiskovalci zapuscajo opazovane
spletne strani podjetja.

> Indeks lojalnosti (loyalty index) — ta kategorija pove, kako pogosto se obiskovalci
vracajo na spletno stran v daljSem obdobju. Je kazalnik priljubljenosti spletnih strani.

YV V VvV 'V
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» Seznam najbolj priljubljenih strani (most popular pages) — ta kategorija pokaze, katere
podstrani so najbolj obiskane. Podjetje tako ugotavlja, katere vsebine (izdelki, rubrike)
pritegnejo najbolj in katere najmanj.

> Cas povpreénega obiska spletne strani (average time spent on site) — pove, koliko ¢asa
so se obiskovalci povprecno zadrzali na opazovani spletni strani podjetja.

» Druge spletne strani, iz katerih so prisli obiskovalci na opazovano spletno stran
(referring domain, referrers) — povedo, iz katerih spletnih iskalnikov ali drugih strani je
priSlo na opazovano spletno stran najve¢ obiskovalcev. Seznam teh naslovov je
pomemben za podjetje, ker kaze na to, kako je opazovana spletna stran uvrS¢ena na
spletnih brskalnikih (on-site optimizacija spletnih strani), kako u¢inkovite so izmenjave
povezav (sponzorirane povezave in off-site optimizacija) z drugimi podjetji in kako
ucinkovite so oglasevalske akcije na internetu.

Glede na zgoraj opisane kriterije merjenja ucinkovitosti so najpogostejsi kazalci merjenja
ucinkovitosti spletnega oglasevanja:

» ROl (return on investment) oz. donosnost investicij, ki predstavlja razmerje med
dobickom in vrednostjo celotne spletne oglasevalske akcije vklju¢no s postavitvijo in
vzdrzevanjem spletnih strani podjetja.

» Obiskanost spletnih strani, ne glede na klike na oglase, je kategorija, ki pomeni za
podjetje vidnost v spletnem okolju in kaze na prepoznavnost podjetja, njegovih blagovnih
znamk in izdelkov/storitev. Danes se vedno veC podjetij osredotoa na obiskanost strani,
hkrati pa te strani redno vzdrzujejo in jih tudi oglasajo v klasi¢nih medijih. Obiskanost
spletnih strani je pomemben kriterij pri odlocanju za nacrtovanje oglasevalske akcije — kje,
kdaj in koliko bo podjetje oglasevalo.

> Stevilo prikazov oglasa je povezano z merjenjem spletne strani, kjer se oglas pojavlja,
zato je meritev ucinkovitosti oglasov povezana z ucinkovitostjo in frekvenco obiskov teh
strani. Ni nujno, da je klik na oglas pomemben za uporabnikovo odlocitev o doloceni akciji
(nakup, registracija na novice), saj lahko uporabniki oglas le vidijo in se odlo¢ijo za obisk
klasi¢ne prodajalne. V oglasevanju, ki krepi poznavanje podjetja, blagovne znamke, ugled
podjetja, je $tevilo prikazov oglasa pomembnej$a kategorija kot §tevilo klikov na oglas. Ze
sama izpostavljenost oglasnim pasicam na obiskanih spletnih straneh medija uinkuje na
pozitivno podobo, pozicioniranje in zavedanje blagovnih znamk. Le-to pa narasca s Stevilom
predvajanj oglasov. Ze poznana podjetja ne potrebujejo veliko predvajanj oglasov, le toliko,
da obudi v uporabnikih interes oz. jih spomni na dolo¢ene prednosti, izredne ponudbe ipd. Ko
se podjetja torej odlocajo o spletnih oglasih in lokacijah na spletu, je za njih najprej
pomembno, da poznajo ucinkovitost spletnih strani, kjer oglasujejo (sponzorirani oglasi).
Strani zaloznika morajo biti dobro optimirane, torej morajo imeti dobre povezave, biti morajo
vidne v spletnih iskalnikih in imeti morajo privlacno vsebino, ki bo pritegnila obiskovalce
oglasevalca.

» KIlik — neposredna reakcija na oglas je meritev Stevila klikov na opazovani oglas in se
meri v odvisnosti od Stevila predvajanj. To razmerje ponazarja CTR oz. Click Through Rate,
ki pomeni razmerje med Stevilom klikov na oglas in Stevilom predvajanj oglasa (impressions)
skupaj s predvajanji spletnih strani, kjer se oglas nahaja. (Wikipedia, 2007) Stopnja klikov je
izredno pomemben podatek za tiste oglasevalce, ki Zelijo pritegniti ¢im ve¢ obiskovalcev na
svoje spletne strani, jih registrirati in si tako priskrbeti ciljno publiko. (Skrt, 2003c, str. 51)
Danes je tezko govoriti o dejavnikih, ki dejansko vplivajo na CTR, vsekakor pa kreativne
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reSitve zanimivih oglasov, razne izredne ponudbe, nagradne igre pritegnejo obiskovalca, da
klikne na oglas in se tako prestavi na spletno stran oglasevalca.

> Konverzija — Zelena reakcija na oglas je najpomembnejSa meritev pri spletnem
oglaSevanju, saj pomeni stopnjo pretvorbe oz. konverzijo od klika na oglas do kon¢nega
rezultata (nakup v e-trgovini, prijava oz. registracija v e-katalog, narocilo na e-novice ipd.).
Stopnja pretvorbe se izracuna tako, da Stevilo izvedenih zelenih akcij delimo s Stevilom vseh
individualnih uporabnikov, ki so v dolo¢enem ¢asovnem obdobju kliknili na spletni oglas.
(Hrastnik, 2003, 193) Ce je npr. 1000 obiskovalcev kliknilo na oglas in jih je od tega 10
opravilo nakup v e-trgovini, je stopnja konverzije 10 %. Stopnje konverzije navadno niso tako
visoke, treba pa je upostevati dejstvo, da oglas pritegne kupca, ki se raje odloci za nakup v
klasi¢ni trgovini. Te konverzije lahko merimo samo z anketnimi vprasalniki v klasi¢ni
trgovini.

Vse zgoraj naStete napredne tehnicne reSitve merjenja spletnega oglasevanja omogocajo
oglasevalcu upravljanje z oglasevalsko akcijo v realnem cCasu. OglaSevalec lahko spremlja
ucinkovitost posameznik spletnih oglasnih mest pred, med in po izvedeni akciji ter v ¢asu
poteka akcije tudi regulira oz. ureja posamezne oglase; torej jih po potrebi spreminja
vsebinsko, terminsko, grafi¢no, menja spletne pasice, ¢e ugotovi, da ni odziva nanje, hkrati pa
lahko spreminja doseg in frekvenco oglasov na spletu. Za razliko od klasi¢nih medijev lahko
oglaSevalec na spletu sproti spremlja u¢inkovitost posameznih oglasov in na podlagi sprotnih
rezultatov tudi optimizira oglasevalsko akcijo z vidika ucinkovitosti in stroskovnega vidika.
(Skrt, 2003Db, str. 58-59)

Podjetje na podlagi sprotnega spremljanja meritev ucinkovitosti dolocenih oglasnih mest na
spletu v Casu akcije pripravi optimizacijski nacrt, le-ta pa se nanasa na zamenjavo pasic,
prerazporeditev prikazov oglasov na dolo¢enih spletnih straneh glede na frekvenco obiskov v
doloc¢enem casu, sponzorirane oglase na bolj frekventnih spletnih straneh ipd. Optimizacija se
izvede Se v Casu oglaSevalske akcije, kar pove€a ucinkovitost oglaSevanja na spletu. Spletna
oglasevalska mreza Httpool npr. skrbi za celotni spekter spletnih aktivnosti, ki so potrebne za
ucinkovito oglasevalsko akcijo. Njihova ekipa upravlja z akcijo od zacetka do konca, ji
nenehno sledi, jo spremlja in kadar je potrebno, poskrbi za optimizacijo in s tem zagotavlja
sprotno izboljSevanje uspesnosti akcij, kar je nato razvidno iz evalvacijskih porocil, ki jih
pripravijo ob izteku kampanje. (Httpool, 2007) Httpool omogoca tri osnovne nacine
optimizacije:

» optimizacijo glede na neposredno odzivnost na kreativne resitve (stopnjo klikov na oglas),

» optimizacijo glede na neposredno odzivnost medijev (stopnjo klikov na oglas na mediju),

» optimizacijo glede na konverzijske stopnje (stopnja realiziranih transakcij npr. on-line
nakupov, izpolnitve anket, registracija v e-Casopis ipd). (Skrt, 2003Db, str. 58)

4.6 MODELI ZAKUPA OGLASNEGA PROSTORA

Podjetja, ki se odlocajo za spletno oglaSevanje, lahko izbirajo med razli¢nimi modeli zakupa
oglasnega prostora na spletu. Kateri model bodo podjetja izbrala, je odvisno od ciljev, ki jih
zelijo z oglasevanjem doseci; nekatera podjetja imajo kratkorocne cilje (npr. pospeSena
prodaja nekega izdelka v kratkem Casovnem obdobju — razprodaja starih zalog), druga
podjetja pa imajo bolj dolgoroc€en cilj in bi Zelela povecati prepoznavnost svojih blagovnih
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znamk in si utrditi dober ugled med svojimi ciljnimi skupinami tudi na spletu. Pri izbiri
najbolj ustreznega modela zakupa podjetjem pomagajo oglasevalske agencije, ki poskrbijo za
celotno izvedbo oglasevalske akcije, podjetja pa se lahko obrnejo tudi na oglaSevalske mreze,
ki delujejo kot posredniki in svetovalci pri zakupu oglasnega prostora med oglaSevalskimi
agencijami in podjetji (naroc¢niki oglasov).

Modeli zakupa oglasnega prostora so:

> Casovni zakup, kjer oglasevalec na doloGeni spletni strani zakupi oglasni prostor za
dolo¢eno ¢asovno obdobje in placa vsoto za zakup, ki jo ponudnik oglasnega prostora
zahteva. Obdobje zakupa ponavadi traja en mesec. Ta model je bil prevladujo¢ v prvi fazi
razvoja spletnega oglasevanja in je Se vedno prisoten na slabo razvitih spletnih
oglaSevalskih trgih, kjer ni potrebno imeti tehnoloSko dovrSene programske opreme
meritev ucCinkovitosti. Ta model ne prikaze dejanske ucinkovitosti oglasevanja.
Oglasevalec placa fiksen znesek za obdobje oglasevanja ne glede na Stevilo ogledov
oglasov ali pa $tevilo klikov na oglas. Ce se podjetje odlo¢i za ta modela zakupa, je
priporocljivo, da zakupi oglasni prostor na zelo frekventnih spletnih straneh, ki jih obisce
vsaj 10.000 ljudi mesecno. Le-tako se podjetju splaca placati mesecni zakup oglasnega
prostora.

» Cena na ogled (CNO), kjer oglasevalec zakupi Stevilo prikazov oglasa na doloceni
spletni strani ponudnika oglasnega prostora. Ponudniki redno spremljajo Stevilo prikazov
(impressions) in tako tudi merijo u¢inkovitost spletnega oglasevanja. Danes sta se ustalila
dva modela: cena na tiso¢ prikazov in cena na ogled. Cena je odvisna od Stevila prikazov,
ki jih oglaSevalec zakupi. Prikaz oglasa pomeni, da se oglas prikaze uporabniku, ko le-ta
vstopi na spletno stran, kjer je prikaz. Vendar to Se ne pomeni, da uporabnik interneta tudi
klikne na prikaz. Ta model zakupa ni najbolj priporoc€ljiv za pospeSevanje prodaje, kjer
podjetja zelijo privabiti uporabnike na lastno spletno stran s svojo ponudbo oz. spletno
trgovino, je pa dober model za opominjanje uporabnikov na ponudbo podjetja, krepitev
blagovne znamke. Kljub temu da uporabniki ne kliknejo na oglas, pa se le-tega zaradi
izpostavitve zavedajo in sprejmejo doloceno informacijo. Ta model zakupa je bil zelo
uporaben v letu 2001.

» Cena na klik (CNK), kjer oglasevalec zakupi dolo¢eno Stevilo klikov na oglas, ki ga
zakupi na spletnih straneh ponudnika oglasnega prostora. Imenujemo ga tudi CTR model,
kjer se belezi razmerje med dejanskimi kliki na oglas in Stevilom prikazov oglasa. Klik na
oglas pomeni merjenje neposredne odzivnosti oglasa in oglaSevalec placa dejansko toliko,
kolikor je bilo odziva s strani uporabnikov interneta oz. kolikor jih je dejansko kliknilo na
oglas. Stevilo klikov je zelo odvisno od privlaénosti, kreativnosti oglasa, njegove vsebine
in tudi od oglasnega mesta. Izbira tega modela je odvisna od ciljev oglaSevanja. Ta model
je primeren za pospeSevanje prodaje in kadar podjetje Zeli privabiti ¢im ve¢ obiskovalcev
na svojo stran. S tem se posredno krepi zaznava o podjetju, BZ oz. njegovih izdelkih in
storitvah. Ta oblika ne dosega velikega deleza med spletnim oglasevanjem, se pa s
casoma dviguje zlasti v razvitih dezelah, kjer vlada velika konkurenca tudi na spletnem
trgu.

» Pladilo po uc¢inku, kjer oglasevalec placa za zakupljen oglasni prostor glede na ucinek oz.
vrednost nakupov. Ponudnik oglasnega prostora belezi Stevilo uporabnikov, ki so kliknili
na oglas in tudi Stevilo tistih, ki so se odlocili za nakup v spletni trgovini oglasevalca. Z
moderno programsko opremo je neposreden ucinek klika na oglas in nakupa zelo lahko
izmerljiv. Ker je ponudnik oglasnega prostora odvisen od Stevila realiziranih nakupov na
spletni strani oglaSevalca, mu je tudi pomembno, da ¢im ve¢ obiskovalec tudi klikne na
oglas in tako obisce spletne strani oz. e-trgovino oglasevalca. Ponudnik zato skrbi za ¢im
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boljSo optimizacijo lastnih spletnih strani. Temu modelu je, tako kot modelu cene na klik,
veliko oglaSevalskih agencij in ponudnikov oglasnega prostora nenaklonjenih. Ve¢inoma
ponujajo ponudniki oglasnega prostora terminski zakup in ceno na ogled, kjer ni
izmerljivih rezultatov u€inkov oglasevanja in cena ni odvisna od njih. Ta model se
vecinoma pojavlja na zelo razvitih in konkurenc¢nih trgih, kot so npr. ZDA.

» Zakup kljuénih besed, kjer oglasevalec zakupi oglas ali sponzorira svojo spletno stran in
zakupi Stevilo kljuénih besed, s pomocjo katerih uporabniki interneta pridejo na te strani.
Ta model zakupa je znacilen za sponzorirane oglase in sponzorirane povezave ve¢inoma
pri znanih iskalnikih ali drugih zelo obiskanih spletnih straneh, kjer je nacin iskanja vezan
na kljucne besede.

» Hibridni placilni modeli se pojavljajo v ZDA in so kombinacija zakupa po ceni na tiso¢
ogledov in placila po u€inku. Dolo¢en, minimalen del vrednosti je obracunan na podlagi
ogledov, drugi, vecji del pa na podlagi uspesnosti oglaSevalske akcije. Tako sta
zavarovana oba, spletni zaloznik oz. ponudnik oglasnega prostora in oglaSevalec.
Ponudnik dobi vsaj zajamceni del zneska (cena na tiso¢ ogledov), ¢etudi ni uspesnosti
oglasevalske akcije. Stevilo hibridnih zakupov se z leti tudi manj3a.

4.7 (NE)IZKORISCENOST SLOVENSKEGA OGLASNEGA PROSTORA

Slovenski spletni oglasni prostor ima relativno majhno vlogo in majhen delez v strukturi
oglaSevalskega kolaca v Sloveniji. Po raziskavah najpomembnejSih slovenskih internetnih
oglaSevalskih agencij, raziskovalnih hi§ in internetnih oglaSevalskih mrez je spletno
oglasevanje Se vedno premalo cenjeno in neizkoriS€eno, ¢eprav se v zadnjih letih uporaba
interneta povecuje, kot je vidno na sliki spoda;.

Slika 29: Uporabniki interneta v celotni populaciji v Sloveniji 1996-2005
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Vir: RIS, Trendi Stevila uporabnikov 1996-2005, januar 2007

Po raziskavah RIS v septembru 2006 je bilo v Sloveniji kar 880.000 uporabnikov interneta, ki
so dostopali preko svojega osebnega racunalnika, in kar 90.000 mesec¢nih uporabnikov
interneta, ki so dostopali do interneta preko mobilnega telefona. (RIS, 2006). Po raziskavah
Internet World Stats je bilo leta 2006 1.086.250.903 oz. 16,7 % svetovne populacije. (RIS,
2006) V Sloveniji se je z leti raba interneta povecevala, zlasti Stevilo tedenskih uporabnikov
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interneta se je v relativno kratkem obdobju od leta 2004 do leta 2005 povecalo kar za 40 %,
raziskavo pa sta vodila RIS in SURS.

Slovenija se po Stevilu internetnih uporabnikov Steje v povprecje Evropske unije in v
nadpovpre¢je med pridruzenimi ¢lanicami EU. Vendar kljub temu Slovenija zaostaja po
delezu gospodinjstev, ki uporabljajo internet, za povprecjem v EU 15, saj je imelo leta 2005 le
48 % gospodinjstev dostop do interneta. Delez uporabe med gospodinjstvi se v letu 2006 ni
bistveno povecal. Na letni ravni se uporaba interneta med gospodinjstvi povecuje za manj kot
10 %, leta 2006 je bil delez 54 %. Hkrati je potrebno poudariti, da je imelo le 22 %
gospodinjstev Sirokopasovno povezavo do interneta leta 2004, v letu 2005 pa je delez narasel
na 40 %, kar kaze na trend rasti uporabe Sirokopasovnih dostopov v Sloveniji. (RIS, 2006)
Raziskave so pokazale, da veliko ve¢ internetnih uporabnikov dostopa do interneta od doma,
veliko manj pa preko racunalnikov na delovnem mestu. Vecje povecanje uporabe interneta je
bilo v letu 2006 zaslediti med uporabniki, ki dostopajo na splet na delovnem mestu. RIS
raziskava je tudi pokazala, da internetni uporabniki uporabljajo internet veCinoma za pregled
e-poste, Ceprav je opaziti majhen padec od leta 2004 do 2005, vendar je kljub temu delez
uporabe e-poste med slovenskimi internetnimi uporabniki kar 77 %. Velik je delez tistih
uporabnikov interneta, ki i8¢ejo informacije o stvareh, storitvah, izdelkih na svetovnem
spletu, manj (44 %) je tistih, ki prebirajo spletne oz. e-novice in le 25 % je taksSnih, ki jih
preko spleta zanimajo financne storitve. (RIS, 2006) V Sloveniji je leta 2006 opravljalo
storitve e-nakupovanja le 16 % anketiranih udelezencev, raziskavo pa je opravil Eurostat
konec leta 2006. (RIS, 2007) Ta deleZ je dale¢ pod povprecjem v razvitih EU deZelah, ki
imajo v letu 2006 39 % delez uporabnikov, ki nakupujejo on-line. Raziskava SURS-a o IKT
uporabi v slovenskih gospodinjstvih je za 1. Cetrtletje leta 2006 pokazala podobne rezultate, ki
so prikazani v tabeli $t. 30.

Slika 30: Namen uporabe interneta v 1. Cetrtletju 2006 v Sloveniji
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vir: SURS, IKT 2006 — gospodinjstva in uporabniki, 2. 10. 2006

Podjetje Iprom d. o. o. je skupaj s CATI v avgustu, septembru in oktobru 2005 izvedlo
raziskavo o navadah slovenskih uporabnikov interneta in hkrati prikazalo demografski
pregled slovenskih uporabnikov interneta. V raziskavi je sodelovalo 3250 internetnih
uporabnikov, uravnotezenih po spolu in starostnih razredih, najman;jsi delez so predstavljali
otroci do 14 let in starejSe osebe nad 60 let. (Iprom, 2006) Zanimivi so bili rezultati raziskave:

98



40 % anketiranih dostopa do interneta preko ADSL (torej Sirokopasovne povezave), kar 26 %
preko kabelske povezave, 13 % preko ISDN modema in enak delez anketiranih Se vedno
uporablja navadni modem. Ostale deleze pa si razdelijo mobilna telefonija, UMTS in najete
linije. Hkrati je za oglaSevalce na spletu zanimiv rezultat, da kar 47 % anketiranih uporablja
internet veckrat dnevno, 20 % skoraj vsak dan, 19 % pa jih uporablja internet veckrat
tedensko. Ta rezultat kaze na to, da je internet postal neizogiben del nasega Zivljenja. Leta
2006 je bilo 54 % gospodinjstev z redno uporabo interneta. (vir: RIS, SURS, 2007) Raziskava
Iprom in CATI je tudi pokazala, da so zaradi ve¢je uporabe interneta anketirani zmanjsali
druge aktivnosti, kar 47 % jih je zmanjSalo gledanje televizije in 28 % anketiranih je
zmanjsalo telefoniranje. Zelo zanimiv je podatek, da je kar 35 % anketiranih zmanjSalo obisk
v kinodvoranah. Glede na starostne razrede v Sloveniji veckrat dnevno uporabljajo internet
mladi stari med 25 in 34 letom, le-teh je med 55 in 60 %. Med temi, ki veckrat dnevno
uporabljajo internet, so najpogostejsi tisti, ki imajo univerzitetno izobrazbo, sledijo pa jim
tisti, ki imajo vi§jo oz. visoko strokovno izobrazbo. Stopnja izobrazbe je torej pomemben
kazalec uporabe interneta. V letu 2004 je RIS naredil raziskavo o e-nakupovanju v Sloveniji,
ki Se vedno zaostaja za Stevilom in vrednostjo e-nakupov v Evropi. Anketirani so odgovorili,
da internet vpliva na njihove nakupne odlo¢itve, ki pa jih le manj realizirajo preko spleta (60
% vpliv na nakup in potrosnjo, dejanski e-nakup pa je le 15 dol6 %). V Sloveniji je sicer
viden trend e-nakupovanja, prevladujejo pa e-nakupovalci s specificnimi karakteristikami
(npr. e-bancnistvo). Letni obseg e-potrosnje se je leta 2004 povecal na 10,4 +/- 2 milijarde
SIT koncne potrosnje, kar je primerjalni obseg e-potrosnje v ZDA leta 1998.

RIS je junija 2005 izvedel raziskavo med 713 slovenskimi podjetji, tako velikimi, srednje
velikimi, malimi kot mikro podjetji, v kateri so sodelovali direktorji oz. informatiki v teh
podjetjih. (RIS, 2005) Raziskava je pokazala, da imajo vsa velika in srednje velika podjetja
dostop do internet in 97 % malih ter 99 % mikro podjetij. Torej se tudi slovenska podjetja
zavedajo dejstva, da danes ne gre poslovati brez interneta. Podjetja uporabljajo vecinoma
Siol, Amis, Softnet, Voljatel ter Telemach kot ponudnike dostopa do interneta. Stevilo
ponudnikov dostopa se v Sloveniji bistveno ne povecuje. Opaznejsi ponudnik leta 2005 je bil
KKS Triera Online, ki je dosegel delez nad 1 % v kolau vseh ponudnikov internetnega
dostopa. V letu 2005 se je povecala dinamika iskanja drugega, tretjega oz. Cetrtega ponudnika
dostopa, kar pomeni, da se podjetja ne opirajo samo na enega ponudnika dostopa. To bi
pomenilo relativno povecanje konkurence med ponudniki in temu primerno zmanj$anje
stroSkov storitev ponudb dostopa. Neko¢ monopolist Siol je moral precej znizati cene svojih
storitev, hkrati pa povecati ponudbo storitev. Po raziskavah RIS 2005, o vlaganjih podjetij v
IKT opremo, so rezultati pokazali, da so v obdobju 2003-2005 podjetja veCino vlaganj
usmerila v vzpostavitev in prenovo informacijskih sistemov (34 %), nato v nakup in razvoj
programske opreme (25 %), le 15 % pa v nakup IT opreme. (RIS, 2006) Po podatkih SURS-a
je v prvem cetrtletju 2006 imelo med slovenskimi podjetji z 10 ali ve¢ zaposlenimi ze 75 %
Sirokopasovni dostop do interneta kot npr. ADSL, VDSL, kabelski internet, opti¢na povezava.
Podjetja internet ve¢inoma uporabljajo za e-ban¢nistvo in finan¢ne storitve, 73 % podjetij pa s
pomocjo interneta spremlja razmere na trgu. Kar 42 % podjetij je uporabljajo internet za
izpopolnjevanje in izobraZevanje zaposlenih. V istem obdobju lani je imelo 62 % podjetij z 10
ali ve¢ zaposlenimi svojo spletno stran, le 3 % vec kot leto poprej. Pri teh spletnih straneh gre
vecinoma le za predstavitve podjetja, izdelkov in storitev, polovica le-teh pa jih je ponudila
tudi e-kataloge in cene. Raziskava SURS-a je opozorila tudi na tezave podjetij pri
zaposlovanju racunalnisko in internetno pismenih oseb, saj ima kar 70 % podjetij tezave
zaradi pomanjkanja ustreznih strokovnih kadrov za podroc¢je informatike, spletnega trzenja in
programske opreme. (vir: SURS, Uporaba interneta v podjetjih, Slovenija, 1. Cetrtletje, 2. 10.
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2006) Iz slike st. 31 spodaj je razvidno, da se vecinoma velika podjetja zavedajo nuje
vzpostavitve lastne spletne strani.

Spletnih uporabnikov v letu 2006 je bilo po raziskavah RIS-a 980.000 oz. 47,5 % mese¢nih
uporabnikov celotne populacije v Sloveniji. Stevilo internetnih uporabnikov se veéa, hkrati pa
se tudi podjetja zavedajo, da je potrebno ve¢ vlagati v internet in njegove aplikacije. V letu
2006 so bile najbolj obiskane spletne strani: svetovni iskalnik Google.com (82 % mese¢ni
doseg oz. 718.216 uporabnikov), nato slovenski spletni iskalnik Najdi.si (74 % mesecni
doseg), sledijo pa Se www.24ur.com s(53 % mesecni doseg), spletne strani Microsofta —
MSN.com, Hotmail.com, Microsoft.com — (38% mesecni doseg), slovenski imenik TIS (35%
mesecni doseg) in Matkurja (38 %). Zanimiv je podatek, da je avto.net dosegel 31 % mese¢ni
doseg uporabnikov interneta. (RIS, 2006)

Slika 31: Spletna prodaja v slovenskih podjetjih v obdobju 1. Cetrtletja 2005 do 1. Cetrtletja 2006

Podietja 5 spletno stranjo po Stevlu zaposlenih oseb, Slovenija,
1. Cetriletje 2003 - 1. Cetrtletje 2006
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Vir: SURS, IKT - podjetja, 2.10.2006

Kljub relativno hitremu razvoju interneta v Sloveniji, povecevanju internetnih uporabnikov,
Sirokopasovnih dostopov do interneta in pove€evanju interneta v poslovne namene, pa se v
Sloveniji Se vedno ni najbolje uveljavilo spletno oglaSevanje. Slovenski spletni mediji so se v
letu 2003 po koncu t. i. internetnega booma, ki so ga dozivele ZDA in razvite dezele Evrope,
znasli v dokaj slabem polozaju. V teh letih vse do danes so internetni oglasevalci, spletne
oglaSevalske mreZe in agencije, ki ponujajo zakup spletnega prostora, ugotavljale relativno
slabe rezultate izkoriS¢anja spletnega oglasevalskega rezultata. Razloge za to, da se podjetja
ne odlocajo toliko za spletno oglaSevanje, je iskati zlasti v nezaupanj do tega oglasevalskega
medija, kar je razvidno v obsegu finan¢nih sredstev, ki jih podjetja namenjajo za spletno
oglasevanje. Podjetja postavljajo ta medij v manj vreden polozaj v primerjavi s klasi¢nimi
mediji, kljub temu da so edini verodostojni merljivi rezultati u¢inkovitosti medija ravno pri
spletnem oglaSevanju. (Skrt, 2003) Zaradi napacnega pristopa do tega medija se podjetja
odlocajo za napacne strategije izrabe medijev, vklju¢no z internetom, ki ga nekako pus¢ajo na
strani in uporabljajo le e-posto in izdelavo spletnih strani, ki so vecinoma enkrat postavljene
in redko posodobljene. Vecini podjetij predstavlja internet le dodaten komunikacijski kanal,
Se niti ne trZzenjsko usmerjen, saj podjetja vsebine klasi¢nega trzenja prenasajo kar na svoje
spletne strani. Vse to se dogaja na slovenskem spletnem trgu, posledica Cesar je nerazvit in
neizkoriscen spletni prostor.
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V ZDA se je leta 2006 obseg vlaganj v spletno oglasevanje povecal za skoraj 32 %. (Sme-
emarketing, 2007) Razlog za povecana vlaganja v ZDA in tudi v drugih razvitih dezelah je v
tem, da vse vec trznikov vidi internet kot prednosten in zelo zazelen oglasevalski kanal zaradi
njegovih lastnosti merljivosti u¢inkovitosti oglasevanja in relativno nizkih finan¢nih sredstev.
Veliko trznikov (zlasti iz podjetij, ki so vklju¢ena v Fortune 500) je prepric¢anih, da internetno
oglasevanje prinasa najvecji ROI — Return on Investment oz. povracila v investicije. V ZDA
je spletno oglasevanje dale¢ pred ostalimi mediji, kar se vidi v letnem povecevanju vlaganja v
tovrstno oglasevanje in v rasti in bogatenju oglasevalskih agencij in mrez, ki ponujajo zakup
spletnega prostora, izdelavo spletnih oglasov, izdelavo oglasevalskih akcij, svetovanje in
optimizacijo spletnega oglasevanja, natan¢ne meritve in druge z oglasevanjem povezane
storitve. V ZDA imajo dobro razvit spletni oglasevalski trg, trzni delez spletnega oglasevanja
v oglaSevalskem kolacu pa je leta 2003 znasal nekje med 2 do 3 % (Ocvirk, 2003), leta 2005
pa nekje med 5 in 6 % in se Se vedno povecuje. (Ocvirk, 2005) V Sloveniji je situacija veliko
slabSa v primerjavi z razvitim svetom. Leta 2003 je spletni oglasevalski trg predstavljal 0,8 %
delez v oglasevalskem kolac¢u, kljub temu da so po raziskavah najvecjih slovenskih
oglaSevalskih hi§ uporabniki interneta posvecali 10 do 15 % svojega ¢asa spletnim medijem.
(Ocvirk, 2003) Poglobljeno znanje, natan¢nejSa merljivost in uspes$ni primeri uresni¢enih
akcij dajejo oglasevalcem v zadnjih letih vecje zaupanje v nov medij. Spletni mediji in
ponudniki medijskih reSitev so pod okriljem Mediane vzpostavili sistem zbiranja podatkov o
bruto vrednosti medijskih zakupov na slovenskih spletnih straneh. Tako so dobili podatek, da
so oglasevalci v letu 2004 na slovenskih spletnih straneh porabili 750 milijonov sit bruto
oglaSevalskega denarja. V Sloveniji se je poraba za oglasevanje s spletnimi oglasi v letu 2005
povecala za 50 % glede na leto 2004. (Mediana, 2006) Leta 2006 je Mediana, Institut za
raziskovanje trga in medijev, zopet merila obseg celotnega oglaSevalskega trga in prisla do
rezultata, da je bruto vrednost slovenskega oglaSevalskega kolaca v letu 2006 znaSala
376,9 milijonov evrov (90 milijard SIT), kar pomeni 8 % rast glede na leto 2005. Tako
visoko rast je slovensko oglasevanje doseglo tudi v letu 2005 v primerjavi z letom 2004, kar
pomeni, da se je bruto rast oglaSevanja v Sloveniji ustalila. Najvi§jo rast, kar 58 %, so
zabelezili pri oglasSevanju na spletnih straneh. Spletno oglasevanje je kon¢no le zacelo pocasi
pridobivati veljavo in zaupanje podjetij. Glede na bruto vrednost oglasevanja so, poleg mreze
(Mediana, 14. 2. 2007) Ceprav je rezultat 58 % porast uporabe spletnega oglasevanja iz leta
2005 v leto 2006 zelo spodbuden za spletne oglasevalske agencije, je delez spletnega
oglaSevanja v strukturi oz. kolacu celotnega oglaSevanja v Sloveniji Se vedno zelo majhen in
tudi vrednost spletnega oglasevanja Se ne dosega zelenih Stevilk. Leta 2005 je spletno
oglaSevanje glede na bruto vrednost oglasevanja predstavljalo Se vedno le 1 % v slovenskem
oglasevalskem kolacu. (Ocvirk, 2005)
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Slika 32: Slovenski oglasevalski kolac¢ v letu 2006 na osnovi bruto vrednosti

SLOVENSKI OGLASEVALSKI KOLAC 2006
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Vir: Mediana, Oglasevalsko leto 2006, 14. 2. 2007, objavljeno tudi v MM Marketing Magazin, januar 2007

Na sliki §t. 32 je prikazana struktura bruto vrednosti namenjena za oglasevanje v letu 2006 v
Sloveniji. Raziskavo je izvedla Mediana, kjer je izmerila bruto vrednosti celotnega
oglasevanja iz evidenc objavljenih oglasnih sporocil v tiskanih medijih, na televiziji, medijih
na prostem, kinematografih in na internetu.

Leto 2006 je bilo v znamenju oglaSevanja telekomunikacij (Amis, Siol), velikih trgovcev
(Mercator, Engrotus, Hofer, Spar Slovenija) in spletnega oglasevanja (2 % kolaca). V delezu
bruto rasti je spletno oglasevanje najbolj naraslo, a kljub temu bo potrebovalo Se nekaj Casa,
da si bo izborilo vsaj primerljiv delez v oglasevalskem kolacu, kot je znacilen za razvite
dezele. Skupna bruto vrednost oglaSevanja, ki je bila zabeleZena na spletnih straneh, je 1,6
milijarde SIT oz. skoraj 7 milijonov evrov. (Mediana, 2007)

Spletno oglasevanje je v primerjavi z razvitimi dezelami Se vedno podcenjeno. Oglasne
kapacitete se prodajajo po zelo nizkih cenah, ¢e le-te primerjamo z ZDA ali zahodno Evropo.
Vse to vpliva na dinamiko in kakovost izvajanja oglaSevalskih akcij s strani spletnih
oglasevalskih mrez in agencij, ki dejansko Se nimajo dovolj uravnotezene vloge na
oglasevalskem trgu. OglaSevalci v Sloveniji Se vedno premalo zaupajo svetovnemu spletu kot
oglasevalskem mediju, oglasevalske agencije pa niso dovolj motivirane za povecCevanje
spletnega oglaSevanja ravno zaradi relativno nizkih dobi¢kov iz naslova spletnega
oglasevanja. Dejansko se je v Sloveniji oglasevalski trg razdelil na malo oglasevalskih agencij
in iskalnikov, ki si jemljejo velik del pogace. Vecina oglasevalskega prometa je v zadnjih
letih realizirana s strani naSega najvecjega spletnega iskalnika Najdi.si, ki je vlozil v visoko
tehnologijo in izboljSal kakovost iskanja po klju¢nih besedah. S svojo izredno usposobljeno
ekipo je razvil Siroko in kvalitetno ponudbo oglaSevanja, svetovanja, meritev, optimizacije
oglaSevanja in tako prevzel vlogo ponudnikov spletnega prostora, kot ga imajo oglasevalske
agencije v razvitih dezelah. Vendar za sam oglasevalski trg ni dobro, da se vse vrti okoli
enega velikega ponudnika spletnega prostora, zato bo potrebno s strani ostalih oglasevalskih
agencij, iskalnikov, spletnih portalov in drugih specializiranih ustanov povecati tovrstno
znanje, se oskrbeti z ustrezno programsko opremo in predvsem znati pridobiti podjetja, ki jim
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bodo zaupala oglasevalske akcije. Tako se bo razvil oglasevalski trg, ki bo dostopen
vsakomur in se bo cena dejansko oblikovala na oglaSevalskem trgu. V Sloveniji vlada
priblizno desetina velikih spletnih medijev, ki so najbolj obiskani, vendar obstaja Se veliko
manjsih, ki se zaradi majhnosti in podcenjenosti oglasevalskih storitev na spletu ne morejo
razvijati dalje in tako povecevati deleZ spletnega oglaSevanja. (Skrt, november, 2005).

5 EMPIRICNA IN KVALITATIVNA RAZISKAVA O UPORABI
INTERNETNIH ORODLJ ZA NAMEN TRZENJSKEGA
KOMUNICIRANJA SLOVENSKIH PODJETLJ \%
REPREZENTATIVNIH PANOGAH

Na podlagi teoreti¢nih spoznanj, ki so opredeljeni v predhodnih poglavjih, in na podlagi

prikaza stanja internetnega trzenja v razvitih dezelah, sem opravila empiri¢no in kvalitativno

raziskavo o trenutnem stanju uporabe internetnih orodij za namene trznega komuniciranja v

slovenskih podjetjih med razli¢nimi panogami oz. sektorji. Na ta nacin sem prikazala tudi

primerjavo razvitosti internetnega trzenja v slovenskih podjetjih in v razvitih dezelah sveta.

Raziskava je dejansko obsegala 3 velike sektorje oz. panoge v SirSem pomenu; proizvodni,

storitveni in trgovinski sektor. V raziskavo pa je posebej vklju€en tudi finan¢ni sektor. Zaradi

specifiéne narave finanénega sektorja, ki sicer sodi v storitveni sektor, sem ta sektor
opredelila kot samostojni sektor, saj dejansko izstopa iz storitvenega sektorja. Tako sem s tem
omogocila prikaz primerjave rezultatov anketiranja financnega sektorja s storitvenim
sektorjem. Pred raziskavo sem na osnovi pregleda ustrezne literature, analize tujih internetnih

trgov, slovenskih internetnih podjetij, revij, portalov in spletnih drustev, ki se ukvarjajo s

spletnim trzenjem, postavila doloCene hipoteze. Le-te sem z anketnim vprasalnikom tudi

preverila. Postavila sem 9 hipotez:

» H 1: Podjetja sicer imajo izdelano trzenjsko strategijo, kako komunicirati s podjetji,
vendar nimajo izdelane strategije e-trzenja. V tem okviru vecina podjetij, zlasti
proizvodna in storitvena podjetja, nimajo izdelanega financnega nacrta za e-trzno
komuniciranje s kupci;

» H 2: Delez stroskov, namenjen za e-trzno komuniciranje, je danes v vseh panogah
relativno majhen, vendar se od panoge do panoge malce razlikuje. Ne glede na panogo
bodo v prihodnosti vsa podjetja nekoliko povecala delez stroSkov namenjen za e-trzno
komuniciranje s kupci;

» H 3: Izbrana podjetja na splosno uporabljajo za svoje trzenjske namene vecinoma kar
svojo spletno stran kot najpomembnejSe internetno orodje in poskrbijo za promocijo svoje
spletne strani;

» H 4: Namen spletnih strani izbranih podjetij je ve¢inoma $e vedno le predstavitev podjetja
in informiranje kupcev o novostih ne glede na panogo, v kateri podjetje deluje;

» H 5: Podjetja imajo problem merjenja ucinkovitosti spletnih strani 0z. ne merijo te
ucinkovitosti;

» H 6: Vecina podjetij se ne posluzuje on-line trgovine, vendar se bo uporaba te vrste
trgovine v prihodnosti povecala v nekaterih panogah (zlasti v trgovskih in storitvenih
podjetjih);

» H 7: Podjetja se na splosno premalo posluzujejo danes uporabnih internetnih oblik trzenja,
kot so npr. oglaSevanje z naprednimi pasicami, zakup oglasnega prostora, sponzorirane
povezave, sponzorirani oglasi, virusni marketing, e-postni marketing idr.,
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» H 8: Podjetja glede na panoge in svojo velikost razli¢no izkorisc¢ajo internetna orodja za
trzenjske namene. Zlasti finan¢na in trgovska podjetja ve¢ izkori§¢ajo tovrstno trzenjsko
komunikacijo s svojimi kupci kot pa proizvodna in storitvena podjetja. (strategija vleke je
v trgovskem sektorju zelo vidna)

» H 9: V prihodnosti bodo podjetja ne glede na panogo uporabljala ve¢ razli¢nih vrst
internetnega oglaSevanja, ker menijo, da obstaja veliko prednosti v uporabi internetnega
trznega komuniciranja.

V raziskavo sem zaradi namena analize razli¢nih panog vkljucila 160 podjetij in sicer zaradi
uravnoteZzene raziskave in ustrezne velikosti vzorca je bilo v raziskavo vkljucenih 40
proizvodnih, 40 trgovskih, 40 storitvenih in 40 finan¢nih podjetij. Raziskava je obsegala mala,
srednje velika in velika podjetja, ki delujejo na potrosniskih trgih in/ali na medorganizacijskih
trgih. Podjetja so bila zbrana naklju¢no. Pogoj za vkljucitev v raziskavo je bil izdelana lastna
spletna stran anketiranega podjetja, saj podjetja brez lastne spletne strani tezko oz. na¢eloma
ne izvajajo aktivnosti spletnega trzenja. Podjetja so anketo izpolnjevala na spletnem strezniku
in rezultate poSiljala neposredno na moj e-postni naslov. Tako smo se izognili stroSkom
anketiranja, kar je tudi prednost uporabe interneta. ReSevanje ankete je bilo enostavno z vnosi
besed o0z. z izbiro ze danih odgovorov. Odzivi na prvo posiljanje anket so bili dokaj dobri, saj
je prvi dan izpolnilo anketo 20 podjetij. Zanimiv je bil rezultat, da so to bila vefinoma
proizvodna in storitvena podjetja. Po prvem opomniku po preteku enega tedna od zacetka
anketiranja je zopet bilo izpolnjenih okoli 20 anket, po drugem opomniku dan pred
zakljuckom anketiranja pa Se okoli 15 anket. Celotna izvedba anketiranja je predstavljena v
tabeli §t. 23.

Tabela 22: Izvedba anketiranja

statisticna populacija vsa slovenska podjetja, ki delujejo (tudi) na
potros$niskih trgih in imajo izdelano lastno
spletno stran

vzoréna enota podjetje v obliki d.d., d.o.0., s.p.

velikost vzorca v raziskavi 160 podjetij (40 na panogo)

odziv anketiranih podjetij 55 podjetij 0z. 34% izpolnjenih anket

raziskovalni instrument anketni vpraSalnik

metoda zbiranja podatkov spletna anketa

metoda obdelave podatkov statisticna obdelava s pomocjo uporabe Excela,
interpretacija rezultatov

¢as anketiranja 1.4.2007 — 16.4.2007

prvi opomnik 9.4.2007

drugi opomnik 15.4.2007

V raziskavo so bila vkljuCena podjetja, ki se po svoji osnovni dejavnosti Stejejo med
proizvodna, trgovska, storitvena ali financna podjetja. Na tem mestu velja omeniti, da vecina
teh podjetij sodi pretezno oz. po svoji osnovni dejavnosti v te Stiri panoge, izvajajo pa tudi
druge dejavnosti.

Proizvodna podjetja: izdelava pohistva in notranje opreme, izdelava kovinskih izdelkov,
izdelava notranje opreme trgovin in podjetij, izdelava stavbnega pohistva in montaznih his,
izdelava lesenih izdelkov, zlatnine, gradbenih izdelkov, izdelava stavbnega pohistva, orodij,
izdelava kmetijske mehanizacije, proizvodnja oblacil, obutve, kozmeti¢nih izdelkov,
gospodinjskih aparatov, izdelava zdravil in proizvodnja papirnih izdelkov.

104



Financ¢na podjetja: banke, zavarovalnice, druzbe za finan¢no upravljanje, hranilnice, borzno
posredniske hise in lizinske hiSe.

Storitvena podjetja: racunovodsko in davéno svetovanje, parketarstvo, Sportno-rekreacijski
centri, hoteli, turisti¢ni centri, terme oz. zdravilis¢a in telekomunikacijska podjetja.

Trgovska podjetja: velike trgovine na drobno (meSano blago, Specerija), trgovine s §portnimi
rekviziti in oblacili, trgovine z oblacili, trgovine z obutvijo, trgovine z otroSko opremo in
oblacili, knjigarne in zaloZniStva, trgovine z gradbenim materialom, trgovine z barvami in
laki, prodaje avtomobilov, prodaje racunalniske in foto opreme, trgovine z avtomobilskimi
deli in motorji in trgovine pohistva.

Tabela 23: Predstavitev anketiranih podjetij po njihovi osnovni dejavnosti

proizvodna podjetja Stevilo
proizvodnja montaznih hi$

2

proizvodnja pohistva in opreme 3
proizvodnja PVC talnih oblog 1
proizvodnja stavbnega pohistva 1
proizvodnja jekla 1
proizvodnja gospodinjskih aparatov 2
1

1

1

1

1

1

proizvodnja kovinskih izdelkov
proizvodnja trgovinske opreme
plinske, vodovodne in sanitarne instalacije

proizvodnja oblacil

proizvodnja kozmeti¢nih izdelkov
proizvodnja sistemov za pridobivanje
alternativnih virov energije

SKUPAJ 16

finan¢na podjetja Stevilo
upravljanje vzajemnih skladov

2
pretezno ban¢ni$tvo )
zavarovalniStvo 1

1
4

upravljanje investicijskih skladov
finan¢no svetovanje in storitve

SKUPAJ 13
storitvena podjetja Stevilo
hotelirstvo in turizem 3
poslovno svetovanje 1
terme 2
izobraZzevalna organizacija 1
telekomunikacije 1
Sportni center 1
ra¢unovodsko, davéno in finanéno 2
svetovanje

distribucija elektri¢ne energije 1
parketarstvo 1
SKUPAJ 13
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trgovska podjetja Stevilo
trgovina na drobno (meSano blago, 3
Specerija)
prodaja lesnih repromaterialov 1
prodaja otroskih izdelkov in obladil 1
trgovina z avtoopremo, prodaja vozil 2
trgovina s poslovnimi darili in pohiStvom 2
1
1
1
1

trgovina z barvami in laki
semenarna- prodaja semen in rastlin
prodaja nakita

prodaja in servis viliCarjev

SKUPAJ 13

Tabela $t. 24 prikazuje rezultate anketiranja po panogah oz. po osnovni dejavnosti anketiranih
podjetij. Odziv anketiranja je bil 34%, od 160 anketiranih podjetij je 55 podjetij pravilno
izpolnilo anketo. 5 podjetij se je sicer odzvalo na anketiranje, vendar niso izpolnila ankete,
ker se trenutno ne ukvarjajo z internetnim trzenjem. Anketo je izpolnilo 16 proizvodnih
podjetij, 13 financnih, 13 storitvenih in 13 trgovskih podjetij. Slika §t. 33 kaze strukturo
anketiranih podjetij po panogah, ki so izpolnila anketni vprasalnik.

Slika 33: PanozZna struktura anketiranih podjetij

PANOZNA STRUKTURA ANKETIRANIH PODJETIJ

FINANCNAPODJETJA PROIZVODNJA
249 28%

TRGOVSKA
PODJETJA
24 %

STORITVENA
PODJETJA
24%

V raziskavo sem zelela vkljuciti razli¢no velika podjetja, saj tudi velikost podjetja glede na
dosedanje raziskave vpliva na izbiro in uporabo internetnih orodij za trzenjsko komuniciranje
s svojimi kupci. Tabela §t. 25 prikazuje strukturo velikosti podjetij po izbranih panogah.

Tabela 24: Struktura velikosti podjetij po panogah

1-10 11-49 50-99 100-249 od 250 dalje
proizvodnja 0 1 3 6 6
finan¢na p. 2 3 2 2 4
storitvena p. 5 1 1 2 4
trgovska p. 3 2 0 3 5
SKUPAJ 10 7 6 13 19
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Od skupno 55 anketiranih podjetij je kar 19 velikih podjetij, ki zaposlujejo ve¢ kot 250
delavcev. Odzivnost velikih podjetij je bila pri¢akovana, saj se velika podjetja zelo zavedajo
pomembnosti t.i. CRM oz. pozitivnih dolgotrajnih odnosov s kupci. Vecina velikih podjetij v
raziskavi so proizvodna podjetja, banke in veliki trgovski centri. Ta podjetja tudi Zelijo prejeti
analizo rezultatov anketiranja, saj jim bo ta podatek zelo koristil pri njthovem nadaljnjem
nacrtovanju trznega komuniciranja s pomocjo interneta. Zelo majhnih podjetij, kot so s.p. in
d.o.o., je bilo zaslediti v storitvenem sektorju in tudi v financnem sektorju v obliki manjsih
druzb za finan¢no upravljanje. Odzivnost manjSih podjetij je bila manjSa, odzvalo se je le 6
podjetij v velikosti od 50 do 99 zaposlenih. Treba pa je ponovno poudariti, da so bila v
raziskavo vklju¢ena podjetja razli€ne velikosti v relativno enakih razmerjih. Slika $t. 34 pa
prikazuje odzivnost podjetij na anketo po Stevilu zaposlenih.

Slika 34: Struktura anketiranih podjetij po velikosti

STRUKIURA ANKETIRANIH PODJETIT] PO VELIKOSTI

O od 1 do 10 zaposlenih

B od 11 do 49 zaposlenih
13% O od 50 do 99 zaposlenih

O od 100 do 249 zaposlenih
W nad 250 zaposlenih

1%

24%

V raziskavi je pomembna tudi informacija, na katerih trgih delujejo anketirana podjetja.
Podjetja, ki so sodelovala v anketiranju, so razlicno aktivna pri svojih poslovnih dejavnostih
in tudi ne delujejo vsa samo na potroSniskih oz. samo na medorganizacijskih trgih. Veliko
velikih podjetij danes deluje na obeh trgih in so se v anketi podjetja opredelila kot delujoca
pretezno na potro$niSkem oz. medorganizacijskem trgu. Glede na znacilnosti ciljnih trgov,
kamor se podjetja usmerjajo, se podjetja tudi odlo€ajo o nacinih trznega komuniciranja. Zlasti
na potrosniskih trgih, ki predstavljajo veliko Stevilo kupcev, se podjetja odlocajo za medije, ki
dosezejo veliko populacijo ljudi. Med temi mediji je danes pomemben tudi internet (Potocnik,
2005, str. 308) Na osnovi teorije bi lahko pricakovali, da se podjetja, ki pretezno delujejo na
potrosniskih trgih, ve¢ posluzujejo internetnega trzenja kot pa podjetja, ki pretezno delujejo
na medorganizacijskih trgih.

Tabela 25 : Na katerih trgih delujejo anketirana podjetja

na potrosniskih trgih na na obeh trgih
medorganizacijskih enakovredno
trgih

PROIZVODNJA 11 5 0
FINANCNA P. 0 4
STORITVENA P. 8 3 2
TRGOVSKA P. 6 3 4
SKUPAJ 34 11 10
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Iz tabele §t. 26 je razvidno, da je velika veCina anketiranih podjetij aktivna pretezno na
potro$niskih trgih, skoraj 62 %. 20 % anketiranih podjetij deluje pretezno na
medorganizacijskih trgih in 18 % jih je ocenilo, da delujejo na obeh vrstah trgov. V nadaljnji
analizi bo predstavljena primerjava uporabe internetnih orodij podjetij po trgih. Zanimiv je
rezultat, da kar 11 anketiranih proizvodnih podjetij deluje na potrosniskih trgih. To potrjuje
teorijo, da se zlasti velika podjetja, ki delujejo na potroSniskih trgih, hitro odzovejo v procesu
trznega komuniciranja. Tudi pri ostalih sektorjih prevladujejo potrosniski trgi, financ¢na
podjetja pa v celoti delujejo na tem trgu.

V prvem sklopu splosnih vprasanj je v anketi vklju¢eno tudi vprasanje, ali delujejo podjetja
pretezno na domacem trgu ali pretezno na tujem trgu ali pa po njihovi oceni delujejo na obeh
vrstah trgov enakovredno. Na osnovi teorije se veliko izvoznih podjetij posluzuje internetnega
trzenja, saj z internetom podjetja dosezejo geografsko bolj oddaljene trge in je komunikacija s
pomocjo spleta hitrejSa in cenejsa.

Tabela 26: Predstavitev anketiranih podjetij po geografskih trgih

na domacem trgu na tujih trgih na obojih trgih

enakovredno
PROIZVODNJA 3 10 3
FINANCNA P. 13 0 0
STORITVENA P. 8 3 2
TRGOVSKA P. 10 0 3
SKUPAJ 34 13 8

Iz tabele §t. 27 je razvidno, da anketirana trgovska in finan¢na podjetja delujejo ve¢inoma na
domacem trgu, kar je tudi pricakovan rezultat. Anketirana proizvodna podjetja pa vecinoma
delujejo na tujih trgih, torej se pretezno izvozna podjetja. Storitvena podjetja po pri¢akovanju
vecinoma delujejo na domacem trgu. Slika §t. 35 spodaj prikazuje strukturo anketiranih
podjetij po geografskih trgih. V anketi so sodelovala ve¢inoma podjetja, ki pretezno delujejo
na slovenskem ozemlju.

Slika 35: Struktura anketiranih podjetij po geografskih trgih

STRUKIURA ANKETIRANIH PODJETT) PO GEOGRAFSKIH TRGIH

15%

@ domadi trg
| tuji trg
O oba trga enakowedno

24%

Poleg stirih zgoraj predstavljenih sploSnih predstavitvenih vpraSanj o anketiranem podjetju je
anketa vsebovala vprasanja o:
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nacrtu in strategiji trznega komuniciranja, vkljucno o strategiji e-trznega komuniciranja
finan¢nem planu in stroskih namenjenih za internetno trzno komuniciranje

0 namenu, promociji in merjenju u¢inkovitosti spletnih strani

0 postavitvi on-line oz. spletne trgovine

0 poznavanju in uporabi razli¢nih vrst internetnega oglasevanja

o prednostih in slabostih internetnega oglasevanja

Anketa je obsegala 24 vpraSanj. Nekatera vprasanja so bila zaprtega tipa z v naprej
ponujenimi moznimi odgovori. Vendar je ve€ina teh vrst vpraSanj ponujala tudi dodatno
vprasanje odprtega tipa. Tako so lahko podjetja podala tudi odgovor, ki v anketi morda ni bil
predviden.

YVVVYVYVYYVY

Rezultati raziskave

V drugem sklopu vprasanj anketnika so podjetja odgovarjala, ali imajo izdelan nacrt in
strategijo za trzno komuniciranje s kupci na splosno in za e- trzno komuniciranje. Ta sklop
vsebuje tudi informacijo o finan¢nem proracunu za trzno komuniciranje.

Slika §t. 36 prikazuje primerjavo med panogami glede nacrta in strategije za trzno
komuniciranje s kupci. Slika kaze, da ima ve¢ina podjetij v vseh panogah izdelan nacrt in
strategijo za trzno komuniciranje, vendar je razmerje med panogami razlicno. Glede na
razmerje med podjetji z izdelanim nacrtom in podjetij brez nacrta za trzno komuniciranje so
finan¢na podjetja na prvem mestu, saj ima 84,5 % podjetij izdelan nacrt in strategijo (11:2),
na drugem mestu so storitvena podjetja, saj ima 78 % podjetij izdelan nacrt, na tretjem mestu
so proizvodna podjetja s 75 % in presenetljivo na zadnjem mestu po Stevilu podjetij z
izdelanim nac¢rtom za trzno komuniciranje so trgovska podjetja s 54 %.

Slika 36: PanoZna analiza izdelave nacrta in strategije za trZzno komuniciranje s kupci

Panozna analiza izdelave nacrta in strategije za trzno komuniciranje

o DA
o m NE

finanéna p. storitvena p. proizvodna p. trgovska p.

Gledano v celoti ima med 55 podjetji kar 40 podjetij oz. skoraj 73 % podjetij izdelano
strategijo in nacrt trznega komuniciranja. Glede na to, da je v anketo bilo vklju¢enih 23
podjetij, ki jih lahko smatramo kot majhna podjetja z najve¢ sto zaposlenimi, je to relativno
dober rezultat. Nadalje pa smo Zeleli izvedeti, koliko podjetij ima izdelan nacrt in strategijo
internetnega trznega komuniciranja s kupci. Slika §t. 37 nam prikaze malce drugacno
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realizacijo podjetij, ki le-to imajo. Zanimiv je rezultat, da ima kar 36 podjetij izdelan nacrt za
e-TK s kupci. Sedaj je na prvem mestu storitveni sektor glede razmerja med podjetji, ki imajo
izdelan nacrt za e-trZzno komuniciranje (84,5 %). Na drugem pa mu takoj sledi finanéni sektor
z 78 %. Slika je torej malce obrnjena. Ce pa primerjamo proizvodni sektor, se je slika zelo
spremenila, saj ima komaj 9 podjetij od 16 (56 %) izdelan imenovani nacrt. V primeru
trgovskih podjetij se je situacija tudi obrnila, saj ima le 6 podjetij izdelan nacrt za e-trzno
komuniciranje (46 %). Proti pricakovanju je najslabsi rezultat na strani trgovskih podjetij.

Slika 37: PanoZna primerjava izdelave nacrta za e-TK s kupci

panozna primerjava izdelave nacrta za e-trzno komuniciranje s kupci

12+

10

o DA
1 mNE

financ¢na p. storitvena p. proizvodna p. trgovska p.

V tem sklopu vprasanj smo tudi postavili vpraSanje, ali imajo podjetja izdelan finan¢ni nacrt
oz. proratun na letni ravni za celotno trzno komuniciranje in posebej za e-trzno
komuniciranje. Tabela §t. 28 prikazuje primerjavo, koliko podjetij po panogah ima na splosno
izdelan proracun za trzno komuniciranje in koliko podjetij po panogah ima izdelan proracun
za e-trzno komuniciranje.

Tabela 27: Primerjava podjetij po panogah z izdelanim proracunom za TK in e-TK

proracun za

celoten TK finan¢na p. storitvena p. proizvodna p. trgovska p. skupaj
DA 10 8 14 8 40
NE 3 5 2 5 15
skupaj 13 13 16 13 55
proracun za e-TK | finanéna p. storitvena p. proizvodna p. trgovska p. skupaj
DA 4 6 6 11 27
NE 9 7 10 2 28
skupaj 13 13 16 13 55

Opomba: TK — trzno komuniciranje, e-TK — internetno trzno komuniciranje

Kot vidimo v tabeli §t. 28, je dejansko enako Stevilo podjetij, ki imajo izdelan plan TK* kot
tudi proracun za TK; 40 od 55 podjetij oz. 73 % anketiranih podjetij. Gledano procentualno
pa ima najvecji odstotek proizvodnih podjetij izdelan proracun za TK in sicer kar 87,5 %.
Sledijo finan¢na podjetja z 77 %. Samo 61,5 % trgovskih in storitvenih podjetij ima izdelan

* TK — trzno komuniciranje
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proracun za TK. Ce pa pogledamo prora¢un za e-TK, pa je situacija druga¢na. Ravno trgovska
podjetja imajo procentualno gledano najboljsi rezultat in sicer ima 91,5 % vseh trgovskih
podjetij izdelan proraun za internetno trzno komuniciranje. To je tudi pricakovano, saj
trgovska podjetja delujejo pretezno na potroSniskih trgih in redno skrbijo za potroSnike tudi s
pomocjo internetnega oglasevanja in celo z on-line trgovino. Ostale tri panoge pa imajo dosti
slab$i rezultat glede proracuna za e-TK. NajslabSega imajo proti pri¢akovanju financ¢na
podjetja. Gledano v celoti ima samo 27 podjetij izdelan finan¢ni nacrt za e-TK o0z. 49%.

Hipoteza St. 1 je deloma potrjena. Na sploSno ima 73 % vseh podjetij izdelano trZzenjsko
strategijo in nacrt komuniciranja s kupci. Enak odstotek podjetij ima tudi izdelan finan¢ni
proracun za TK. V tem delu je hipoteza potrjena. Vendar hipoteza, da podjetja nimajo
izdelane strategije e-trZenja, ne drzi v celoti, saj ima kar 36 podjetij oz. 65,5 % podjetij
izdelan nacrt za e-TK. Hkrati pa je tudi panozna primerjava izdelave finan¢nega proracuna za
e-TK presenetljiva, saj je velik odstotek le trgovskih podjetij, ki imajo izdelan finan¢ni
proracun za e-TK. Predvsem je proti pricakovanju s tega vidika finan¢ni sektor, ki zaostaja za
vsemi tremi ostalimi sektorji. Hipoteza, da zlasti storitvena in proizvodna podjetja nimajo
izdelanega proracuna za e-TK ne drzi v celoti, ker se tema dvema panogama pridruzuje Se
finan¢na.

Tretji sklop vpraSanj vsebuje informacije o stroSkih za e-trzenje v strukturi vseh stroskov za
trzenje v posameznem podjetju danes in v prihodnosti.

Slika 38: Prikaz deleZev stroskov za e-trZenje po panogah

delez stroskov za e-trzenje
Stevilo podjetij
8,
7-
6
> o spremljamo
4 @ ne spremljamo
3 O ni informacije
2]
1
0
finan¢na p. storitvena p. proizvodna p. trgowska p.

Opomba: podjetja, ki niso dala informacije o odstotku oz. delezu stroSkov za e-trzenje, smatramo, da niso zelela
izdati te informacije, vendar pa spremljajo delez stroskov.

Slika st. 38 prikazuje Stevilo podjetij, ki spremljajo oz. ne spremljajo svoje stroske, ki jih
namenijo za e-trzenje na letni ravni. Rezultat pokaZe, da polovica proizvodnih podjetij
spremlja stroske za e-trzenje. Med storitvenimi podjetji jih spremlja skoraj 54 %, vendar trije
med njimi niso podali informacije o delezu. Med finan¢nimi podjetji jih spremlja delez
stroskov za e-trzenje le 46 %, kar je za finan¢ni sektor slab rezultat. Med trgovskimi podjetji
pa jih enako kot storitveni sektor spremlja skoraj 54 %. Med njimi eno podjetje ni Zelelo
podati informacije o delezu. Delezi stroskov po panogah so predstavljeni v tabeli §t. 29.

111



Tabela 28: DeleZi stroSkov za e-trZenje po panogah

panoga posamezni deleZi povprecni deleZ v panogi
finan¢na podjetja 1,5 %, 5 %, 5 %, 5 %, 5 %, 6,25 %
16 %
storitvena podjetja 5%, 5 %, 10 %, 80 % 25 %
proizvodna podjetja 0,5 %, 1%, 1%, 1,25 %, 2 %, 4,7 %
2 %, 10 %, 20 %
trgovska podjetja 1%,1%,1%,1%,5 %, 15% 4%

Posamezni delezi stroSkov namenjenih za e-trzenje se po panogah precej razlikujejo od 0,5 %
do 80 %. Vendar v povprecju se gibajo med 4 in 6 %, izjema je storitveni sektor, kjer je
odstotek znatno vi§ji zaradi 80 % deleza stroskov e-trzenja storitvenega podjetja na racun on-
line rezervacij. 4-6 % delezi stroskov za e-trzenje v strukturi celotnih stroskov namenjenih za
trzenje pomenijo dobro slovensko povprecje, saj je statistika pred letom pokazala le 1-2 %
delez na letni ravni (RIS, 2006). V tabeli $t. 30 pa so prikazani rezultati delezev stroSkov za e-
trzenje v prihodnosti. S tem ponazorimo prihodnost oz. perspektivo internetnega trzenja v
slovenskih podjetjih v bliznji prihodnosti. Podjetjem smo zastavili vprasanje, ali nameravajo
povecati delez za e-trzenje v prihodnosti.

Tabela 29: Namen povecanja deleZa stroskov za e-trZenje po panogah v prihodnosti

finan¢na | storitvena | proizvodna trgovska skupaj
da 8 8 6 8 30
ne 3 4 10 4 21
ne vem 2 | 0 1 4
skupaj 13 13 16 13 55

Tabela st. 30 prikazuje prihodnost e-trzenja v slovenskih podjetjih s stalis¢a finan¢nih virov,
ki jih bodo podjetja namenila tej vrsti trzenja. Med 55 anketiranimi podjetji se je kar 30
podjetij opredelilo, da bodo v prihodnosti povecali delez stroskov za e-trzenje, kar predstavlja
54,5 % delez med vsemi anketiranimi podjetji. Po pricakovanju bo nekoliko manj proizvodnih
podjetij povecalo delez, ostale panoge pa so si enotne z 61,5 % zastopanostjo podjetij v
panogi, ki bodo povecali delez e-trzenja. Morda bi bilo pricakovati, da bo ve¢ trgovskih in
morda finan¢nih podjetij v primerjavi s storitvenimi in proizvodnimi podjetji, ki bodo vecala
deleze stroSkov v okviru e-trZenja.

Hipoteza §t. 2 je potrjena, saj je deleZ stroSkov namenjenih za e-trzno komuniciranje danes v
vseh panogah relativno majhen, vendar se od panoge do panoge malce razlikuje. Razlike v
naSem primeru niso bile velike med panogami, le povprecje v storitvenem sektorju je
nekoliko vecje zaradi enega podjetja, ki zeli veliko vlaga v e-trzenje. Celotno gledano pa bo
veCina podjetij ne glede na panogo v prihodnosti nekoliko povecala delez stroSkov
namenjenih za e-trzenje. Hipoteza je v celoti potrjena, kar kaze na dokaj svetlo prihodnost e-
trzenja v slovenskih podjetjih.

Cetrti sklop anketnega vprasalnika obsega vprasanja o namenih spletnih strani podjetij,
njihovi promociji in merjenju ucinkovitosti spletnih strani. Slika §t. 39 prikazuje namene
oblikovanja spletnih strani anketiranih podjetij po panogah. Analiza po panogah kaze, da je
vecina podjetij v vseh panogah Se vedno primarno orientirana na predstavitev podjetja in
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informiranje strank o novostih, vendar se je veliko podjetij opredelilo, da so njihove spletne
strani namenjene tudi pospeSevanju prodaje, krepitvi lastne blagovne znamke in povecevanju
obiskov. Zlasti proizvodna podjetja so precej nagnjena h krepitvi blagovne znamke, kar je
tudi pricakovano, saj vecina proizvodnih slovenskih podjetij prodaja lastno blagovno znamko
in deluje na izredno konkuren¢nih trgih.

Slika 39: Namen oblikovanja spletnih strani po panogah

namen oblikovanja spletnih strani po panogah

stevilo podjetij

141
12]

o N bh @

predstavtev informiranje pospeSevanje  krepitev  poveCevanje
podietja strank o prodaje blagovne obiska
novostih znamke

‘ o finanéna p. @ storitvena p. 0O proizvodna p. 0O trgowska p. ‘

Slika §t. 40 pa prikazuje prerez namena oblikovanja spletnih strani vseh podjetij, kjer vidimo
relativno enake deleze, na prvem mestu predstavitev podjetja z 27 %, na drugem mestu
informiranje o novostih (23 %). PospeSevanje prodaje preko spleta je doseglo tretje mesto s
20 %. Krepitev blagovne znamke je doseglo le 19 %, kar kaze na dejstvo, da se v Sloveniji
prodaja veliko tujih blagovnih znamk in le malo domacih in da je miselnost krepitve domace
blagovne znamke s pomocjo svetovnega spleta Se premalo razvita. PoveCevanje obiska pa je
doseglo le 11 %.

Slika 40: Namen spletnih strani vseh anketiranih podjetij

namen spletnih strani vseh anketiranih podjetij

11%

@ predstavitev podietja

m informiranje strank o nowostih
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Hipoteza §t. 4 je deloma potrjena, saj je pri vecini podjetij namen spletnih strani Se vedno v
najvecjem delezu predstavitev podjetja in informiranje kupcev o novostih ne glede na panogo.
Vendar pa tako pospesSevanje prodaje kot tudi krepitev blagovne znamke mocno sledita in so
delezi namenov oblikovanja spletnih strani relativno enakomerno porazdeljeni.

Na sliki §t. 41 so prikazani rezultati anketiranja o promociji lastnih spletnih strani. Po
pricakovanju so finan¢na in trgovska podjetja, ki so zelo orientirana na potrosnike, tudi
najbolj aktivna pri promociji lastnih spletnih strani. Storitvena podjetja ne zaostajajo veliko,
pac pa proizvodna podjetja, saj samo 50 % proizvodnih podjetij poskrbi za promocijo lastnih
spletnih strani.

Slika 41: Promocija spletnih strani po panogah
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Podjetja so tudi navedla nac¢ine promocije spletnih strani. Najveckrat izbrani na¢in promocije
je pri vseh panogah razen pri finan¢nih podjetjih oglasevanje spletnih strani v klasi¢nih
medijih. Kar 26 podjetij je izbralo ta nacin. Na drugem mestu je oglasevanje spletnih strani na
drugih spletnih mestih (24 odgovorov), zlasti financna podjetja oglaSujejo na drugih
vsebinsko povezanih spletnih straneh kot so: www.finance-on.net, www.revijakapital.com,
www.financna-tocka.si, www.vzajemci.com, www.racuno-vodja.com ipd. Na tretjem mestu
promocije spletnih strani je optimizacija spletnih strani z 21 odgovori. Podjetja v veliki vecini
tudi ne merijo ucinkovitosti spletnih strani, saj je med 55 anketiranimi podjetji le osem
podjetij, ki merijo ucinkovitost spletnih strani in sicer dva financna, tri storitvena in tri
trgovska podjetja. Le Sest anketiranih podjetij ima na svojih spletnih straneh oblikovano
mnenjsko anketo, ki kaze na priljubljenost in ustreznost spletnih strani z vidika obiskovalcev.
Le tri podjetja imajo omogoceno personalizacijo spletnih strani, ki omogoca interaktivnost
spletnih strani z obiskovalcem. S tem je potrjena hipoteza §t. 5, da podjetja ne merijo
ucinkovitosti spletnih strani.

Peti sklop vpraSanj se je nanasal na spletno oz. on-line trgovino, ki jo podjetja ponujajo na
svojih spletnih straneh. Zanimal nas je delez podjetij, ki to omogoca. Slika §t. 42 prikazuje
posamezne deleze po panogah. Po pri¢akovanju imajo trgovska podjetja najvecji delez on-line
trgovin, kar 61,5 %. Sledijo pa storitvena podjetja z 46 %. Proti pricakovanju pa ima le 5
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finan¢nih podjetij (38,5 %) svojo spletno trgovino. Proizvodna podjetja imajo pricakovan
najmanj$i delez on-line trgovin, saj je ve€ino njihovih izdelkov oz. storitev tezko prodajati s
pomocjo spletne trgovine.

Slika 42: Stevilo podjetij, ki ponuja on-line trgovino
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Podjetja, ki imajo spletno trgovino, so tudi odgovarjala na vprasanje o delezu on-line trgovine
v primerjavi s klasi¢no trgovino. Vecina teh podjetij meri delez t. i. on-line realizacije. Le-ta
je predstavljen v tabeli §t. 31.

Tabela 30: DeleZi on-line realizacije po panogah

panoga posamezni deleZi povprecni deleZ v panogi
finan¢na podjetja 0,5 %, 7,5 %, 10 %, 30 % 12 %
storitvena podjetja 0,01 %, 5 %, 10 %, 10 %, 30 % 11 %
proizvodna podjetja 5%, 70 % 37,5 %
trgovska podjetja 0,07 %, 0,05 %, 1%, 1 %2 %,5| 3,3%
%, 5 %, 12 %

Rezultati delezev on-line realizacije so presenetljivi, saj imajo trgovska podjetja le 3,3 % on-
line realizacijo. Storitveni sektor ima proti pri¢akovanju tudi relativno visoko 11 % realizacijo
v spletni trgovini. Finan¢na podjetja imajo 12 % on-line realizacijo, kar je za ta sektor
pricakovano. Kljub dejstvu, da imata le dve proizvodni podjetji on-line trgovino, je povprecni
delez realizacije zelo visok 37,5 %. To je zaradi dejstva, da ima eno proizvodno podjetje kar
70 % on-line realizacijo. Ta delez seveda ni reprezentativen za celotno panogo. Podjetja so
odgovarjala tudi o prihodnosti on-line trgovine in njihovem namenu povecanja tovrstne
trgovine.
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Tabela 31: Stevilo podjetij, ki nameravajo povecati deleZ on-line trgovine

financna | storitvena | proizvodna trgovska skupaj
DA 6 6 2 9 23
NE 5 7 14 4 30
NE VEM 2 0 0 0 2
skupaj 13 13 16 13 55

Iz tabele §t. 32 je razvidno, da namerava 23 podjetij (skoraj 42 %) v celoti povecati on-line
trgovino, med njimi najve¢ trgovska podjetja (69 %). To je pri¢akovano, saj trgovska podjetja
vecinoma delujejo na potrosniskih in konkurencnih trgih in se morajo zelo prilagajati trendom
nakupovanja. Tudi skoraj polovica finan¢nih in storitvenih podjetij (46 %) namerava povecati
deleze on-line trgovanja. Le proizvodna podjetja bodo ostala brez on-line trgovine, povecala
pa jo bosta tista dva podjetja, ki Ze imata to trgovino. Tema dvema podjetjema je spletna
trgovina ocitno glede na deleZ realizacije in namen povecanja uspeSen nacin trgovanja.
Predvideni delezi vecanja on-line trgovine so prikazani v tabeli $t. 33.

Tabela 32: Predvideni deleZi povecanja on-line trgovine v prihodnosti

panoga posamezni deleZi podjetij povprecni deleZ v
panogi
finan¢na podjetja 10 %, 20 %, 30 %, 30 % 22,5 %
storitvena podjetja 5 %, 10 %, 10 %, 30 %, 100 % 31 %
proizvodna podjetja 10 %, 300 % 155 %
trgovska podjetja 3%, 5 %, 5 %, 30 %, 30 %, 83 %
30 %, 60 %, 500 %

Rezultati predvidenega povecanja deleza on-line trgovine so zelo spodbudni za prihodnost
spletnega trgovanja in trZzenja na sploSno. Finan¢na podjetja, ki trenutno dosegajo povprecnih
12 % on-line realizacijo, nameravajo podvojiti spletno trgovino. Storitvena podjetja v
povprecju jo zelijo povecati za 31%, tista proizvodna podjetja, ki jo imata, pa povecati celo za
155 % v povprecju. Trgovska podjetja imajo trenutno majhne deleze on-line realizacije,
zatorej jo nameravajo povecati povprecno za 83 %.

Hipoteza $t. 6 je deloma potrjena. Hipoteza je potrjena v delu, ki pravi, da ve€ina podjetij ne
uporablja on-line trgovine, saj ima samo 21 med 55 anketiranimi podjetji on-line trgovino na
svojih spletnih straneh. Drugi del hipoteze, ki pravi, da se bo on-line trgovina povecala v
prihodnosti samo v nekaterih panogah, ne drzi, saj se bo delez on-line trgovine povecal v vseh
panogah, tudi v proizvodnih podjetjih, vendar v manjSem delezu podjetij kot v ostalih
panogah.

V zadnjem Sestem sklopu vpraSanj smo podjetja vprasali o vrstah spletnega oglasevanja, ki ga
uporabljajo in ki ga nameravajo uporabljati tudi v prihodnosti. S tem rezultatom bomo ocenili
trenutno izrabo internetnih orodij za spletno oglaSevanje in perspektivo uporabe internetnega
oglasevanja v slovenskih podjetjih v prihodnosti.

116



Tabela 33: Vrste spletnega oglasevanja, ki ga podjetja po panogah uporabljajo danes

vrste e-oglaSevanja finan¢na storitvena proizvodna trgovska skupaj
/sektor p- p. p- p-

klasi¢ne pasice 10 8 9 5 32
napredne pasice 8 6 2 1 17
video oglasi 5 3 2 1 11
optimizacija spletnih 5 2 4 4 15
strani

vpis v imenike 7 6 5 6 24
e-postno oglaSevanje 7 6 5 2 20
virusno oglasevanje 1 0 0 0 1
sponzorirane 6 7 3 2 18
povezave

sponzorirani oglasi 5 7 2 2 16
partnerski programi 3 1 0 0 4
terminski zakup 4 2 2 1 9
izmenjava povezav 3 0 2 1 6
ne uporabljajo 1 4 4 4 13
skupaj sektorji 65 52 40 29 186

Iz tabele st. 34 je razvidno, da so finan¢na podjetja najbolj aktivna pri spletnem oglasevanju,
saj so edina, ki poznajo in uporabljajo vse vrste spletnega oglasevanja. Hkrati pa tudi najvec
finan¢nih podjetij uporablja najve¢ oblik spletnega oglasevanja (65 oblik oglasevanja). Ta
rezultat ni presenetljiv. Tudi storitvena podjetja so zelo prodorna pri spletnem oglasevanju, saj
je bilo kar 52 odgovorov oblik spletnega oglasevanja 13 podjetij. Presenetljivo dobri pa so
rezultati proizvodnih podjetij, saj tudi ti veliko uporabljajo spletno oglaSevanje; bilo 40
odgovorov izmed 16 podjetji. Veliko slabsi rezultat pa so dosegla trgovska podjetja, ki v
primerjavi s finan¢nimi podjetji dvakrat manj oglasujejo na spletu. Ta rezultat je kar
presenetljiv. Gledano v celoti se v slovenskem gospodarstvu vefinoma $e vedno najvec
uporabljajo klasi¢ne spletne pasice, saj je 32 podjetij ( 58 %) izbralo ta nain oglaSevanja, na
drugem mestu sledi vpis v imenike s 24 podjetji, nato pa e-postno oglasevanje z 20 odgovori
oz. podjetji. Relativno veliko odgovorov sta dobila naina oglasevanja sponzorirane
povezave in sponzorirani oglasi. Ve€inoma zaradi dejstva, da najvecji slovenski iskalnik
Najdi.si ponuja ve¢inoma terminske zakupe in zakupe klju¢nih besed v obliki sponzoriranih
povezav in oglasov. Napredne pasice pa imajo le 17 odgovorov, kar pomeni, da se v Sloveniji
Se niso razmahnile tako mocno, kot v razvitih dezelah. Virusnega oglaSevanja in partnerskih
programov pa ocitno ne pozna veliko podjetij. Poudariti je treba tudi rezultat, da 13 podjetij
(23,5 %) ne uporablja spletnega oglaSevanja, kar kaze na Se vedno premalo izkoriScen
internetni oglasevalski trg v Sloveniji.
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Tabela 34: Uporaba spletnega oglasevanja v prihodnosti

vrste e-oglaSevanja finan¢na p. | storitvena p. | proizvodna trgovska p. | skupaj
/sektor p.

klasi¢ne pasice 11 6 7 5 29
napredne pasice 10 3 5 5 23
video oglasi 6 1 4 1 12
optimizacija spletnih 6 4 5 3 18
strani

vpis v imenike 6 4 5 4 19
e-postno oglaSevanje 6 4 4 2 16
virusno oglasevanje 1 0 1 1 3
sponzorirane povezave 9 5 5 3 22
sponzorirani oglasi 8 5 3 3 19
partnerski programi 7 0 2 1 10
terminski zakup 5 2 5 2 14
izmenjava povezav 5 4 2 2 13
ne bodo uporabljali 1 0 3 1 5
Se ne vedo, kaj 0 3 3 2 8
uporabljati

skupaj sektorji 80 38 48 32 198

Rezultati namena uporabe spletnega oglasevanja v prihodnosti se malce razlikujejo od
rezultatov sedanje uporabe. Predvsem je potrebno poudariti, da ne namerava v prihodnosti
uporabljati spletnega oglasevanja le 5 podjetij, danes jih ne uporablja 13. Stevilo podjetij, ki
ne uporablja spletnega oglasevanja se bo v prihodnosti zmanjsalo. 8 podjetij Se ni odloCenih,
katere oblike spletnega oglasevanja bodo v prihodnosti uporabljali. Zanimiv pa je rezultat, da
bodo zopet klasicne pasice na prvem mestu tudi v prihodnosti, ¢eprav bi morda glede na
trende iz tujine lahko pri¢akovali rahel padec uporabe klasi¢nih pasic in povecanje uporabe
naprednih pasic. Po tej raziskavi se bo uporaba naprednih pasic povecala v financnih,
trgovskih in proizvodnih podjetjih. Omeniti je tudi treba poveCano uporabo optimizacije
spletnih strani v prihodnosti, kar je dobro, saj je trend razvitega sveta ravno v optimizaciji
spletnih strani in iskalnega trzenja s pomocjo iskalnikov. Ta raziskava tudi kaze na to, da se
bo v prihodnosti povecalo ciljno oglaSevanje s pomocjo sponzoriranih povezav in oglasov (ki
so del iskalnega oglasevanja), malce pa se bo zmanjsalo oglasevanje z vpisi v imenike. Kljub
temu, da se bo na sploSno uporaba spletnega oglasevanja malce povecala, bo Se vedno ostalo
neizkorisceno virusno oglasevanje, izmenjava povezav, video oglasi, ki so v ZDA precej
razviti, ter terminski zakupi oglasnega prostora. Celotno gledano bodo predvsem finan¢na
podjetja povecevala spletno oglasevanje, storitvena podjetjia bodo manj oglasevala preko
spleta, medtem ko bodo proizvodna in trgovska podjetja malce povecala spletno oglasevanje
v prihodnosti.

Hipoteza s§t. 3, da podjetja na splosno uporabljajo spletne strani kot najpomembnejse spletno
orodje za trzno komuniciranje, je potrjena le deloma. Vecina podjetij poskrbi za promocijo
spletnih strani, kar se je pokazalo tudi v nacinih spletnega oglaSevanja, saj uporablja velik
delez vseh podjetij vpise spletnih strani v imenike. Vendar zlasti finan¢ni sektor zelo dobro
skrbi za lastno promocijo ne samo s spletnimi stranmi ampak tudi z drugimi oblikami
spletnega oglasevanja.
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Hipoteza §t. 7, da se podjetja na splosSno premalo posluzujejo danes uporabnih internetnih
oblik trzenja, ni potrjena. Vecina podjetij ne glede na panogo uporablja danes razli¢ne oblike
spletnega oglasevanja, veinoma pa najve¢ uporabljajo klasi¢ne pasice ter sponzorirane
povezave in oglase. Finan¢na, proizvodna in storitvena podjetja so precej aktivna pri uporabi
spletnega oglasevanja, najmanj pa uporabljajo spletno oglasevanje trgovska podjetja, kar je
kar presenetljiv rezultat.

Hipoteza §t. 8, da podjetja razli¢no izkoriS¢ajo internetna orodja za svoje trZenjsko
komuniciranje je potrjena, saj je finan¢ni sektor zelo mocan pri tovrstnem oglaSevanju. Sledi
mu storitveni sektor. Na tretjem mestu so proizvodna podjetja, ki Ze precej manj uporabljajo
razlicna spletna orodja. Na zadnjem mestu pa so trgovska podjetja, katerih aktivnosti
spletnega oglaSevanja so v primerjavi s finanénim sektorjem razpolovljena. Klasi¢ne spletne
pasice so edino trzenjsko orodje, ki so v vseh panogah najve¢ uporabljane, vendar ne v enakih
delezih. Ostali nacini spletnega oglaSevanja se med panogami razlikujejo.

Hipoteza §t. 9 je potrjena, saj bodo podjetja v prihodnosti ne glede na panogo uporabljala ve¢
razlicnih vrst internetnega oglasevanja, kajti menijo, da obstaja veliko prednosti v uporabi
internetnega trznega komuniciranja. Finan¢na podjetja bodo Se povecevala aktivnosti
spletnega trzenja. Storitvena podjetja imajo ze danes dovolj razvite aktivnosti, zatorej jih ne
bodo povecevali, k ve¢jemu ohranjali na tej ravni. Povecale pa se bodo aktivnosti spletnega
oglasevanja v proizvodnih in trgovskih podjetjih. Podjetja so navedla veliko razlogov za
uporabo spletnega oglasevanja in e-trzenja na splosno, omenila pa so tudi nekatere slabosti
0z. nevarnosti, na katere morajo biti pozorna. Tabela spodaj prikazuje zbir vseh prednosti in
slabosti, ki jih vidijo anketirana podjetja in za katere menim, da so na splo$no za vsa podjetja
dobre in slabe lastnosti uporabe interneta in njegovih orodij za trzno komuniciranje.

Tabela 35: Prednosti in slabosti uporabe internetnih orodij za trZzno komuniciranje

PREDNOSTI SLABOSTI
doseg strank na daljavo zasi¢enost z informacijami / odpor do oglasov
hitra odzivnost na potrebe potro$nikov premajhna prepoznavnost spletnih orodij v SLO
vir za pridobivanje informacij na enem mestu neoseben pristop
merjenje ucinkovitosti oz. rezultatov raziskav nasilno oglaSevanje (pop-up okna)

azurirane informacije / hitro spreminjanje vsebin | nedostopnost do vseh ljudi (nekateri potrosniki
nimajo interneta)

veliko ogledov spletnih strani razli¢nih ljudi nezelena e-posta (spam posta)
cengjse oglasevanje/ ugodna cena na doseg zakonske omejitve

enostaven in poceni dostop do interneta nezaupanje spletu

interaktivni pristop do kupcev moznost zlorabe in vdor v sistem
ciljno oglasevanje nerealne obljube

moznost inovativnih nacinov oglaSevanja

24 urna dostopnost

dober stik s kupci

vedno vecja uporaba interneta s strani kupcev

vedja prepoznavnost v svetu / mednarodni medij

krepitev lastne blagovne znamke
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6. SKLEP

Internet je s svojimi najnovejSimi orodji popolnoma preoblikoval nacine trZznega
komuniciranja podjetij s svojimi strankami. Uporaba interneta se z leti povecuje, vedno ve¢
ljudi se odloca za iskanje nakupnih informacij na svetovnem spletu, ki omogoca 24-urno
dostopnost do informacij na enem mestu. Danes lahko govorimo o skoraj stoodstotni
dostopnosti do interneta, saj imajo vsa velika in srednje velika podjetja dostop do interneta, po
vecini ze celo Siroko pasovne dostope. Tudi mala podjetja se vedno bolj usmerjajo k temu, da
je internet postal neizogiben del poslovnega sveta ne glede na dejavnost, ki jo podjetja
izvajajo. Tako podjetja kot tudi potrosniki smo postali odvisni od svetovanega spleta, saj si
skoraj ne moremo ve¢ predstavljati, da bi zavoljo ene informacije sedli v avtomobil in se
peljali v doloCeno podjetje, trgovino ali prodajno mesto, da bi prejeli informacijo, ki jo
zelimo. Ti ¢asi so mimo. Danes nam hiter tempo zivljenja diktira drugacen nacin iskanja
informacij, nakupovanja in odloanja o nakupu. Razvoj interneta je s seboj prinesel veliko
novosti v poslovni svet, zlasti poenostavil in pocenil trzno komuniciranje podjetij s svojimi
strankami. Danes si vecina podjetij, predvsem teh, ki so neprestano v stiku s potro$niki, ne
more predstavljati poslovanja in komuniciranja brez interneta. Podjetje, ki nima izdelane niti
lastne spletne strani, je prakti¢no nevidno globalnemu trgu.

Razviti svet (ZDA, deZele Skandinavije, zahodne Evrope in Japonska) ze desetletje krepi
miselnost popolne interakcije podjetij s potroSniki, saj je konkurenca na trgu vedno vecja in z
razvojem interneta so postali potros$niki zaradi enostavne dostopnosti do vseh informacij
precej zahtevni pri oblikovanju svojih nakupnih odlocitev. V ZDA, ki veljajo Se vedno za
najbolj razvit internetni oglasevalski trg, se podjetja borijo za vsakega kupca s pomocjo zelo
razvitega sistema razli¢nih oblik spletnega oglasevanja. Najprej so se pred desetletjem krepile
aktivnosti oglasevanja s klasi¢nimi pasicami, ki so zelo hitro spreminjale svoje dimenzije in
postajale Cedalje vecje in vedno bolj opazne. t. i. CTR click through rate je bil na zacetku
razvoja pasic zelo visok, vendar se je s ¢asom in vedno ve¢jo zasiCenostjo zmanjSeval.
Podjetja so bila prisiljena iskati alternativne nacine spletnega oglaSevanja. ZDA so znane kot
zelo zasiCen internetni trg z najbolj razvitimi naprednimi oblikami internetnega oglaSevanja,
katerega dohodki konstantno rastejo in v letu 2006 so ZDA zasluzile ve¢ kot 4 milijarde
dolarjev samo s spletnim oglasevanjem. (IAB, 2007) Sedaj v ZDA klasi¢ne spletne pasice
niso ve¢ v trendu, saj so jih po odzivnosti klikov prehitele interaktivne napredne pasice, ki
ponujajo zvok, sliko, animacijo in celo video kratke filme. OglaSevalske agencije Sirijo svojo
ponudbo razli¢nih interaktivnih pasic, kar jim omogoca tudi napredna racunalniska oprema,
da agencije z relativno majhnimi stroski izdelajo odzivne pasice, ki dosegajo relativno velik
klik oz. odziv internetnega obiskovalca. Internetni trg v ZDA in severni ter zahodni Evropi
ponuja danes veliko razli¢nih nadinov spletnega oglasevanja, ki se pojavlja tudi v Sloveniji.
Vendar v Slovenijo pridejo z zamikom =zaradi premajhne prepoznavnosti tovrstnega
oglasevanja in tudi zaradi preslabe racunalniSske opreme, ki omogoca izdelavo naprednih
pasic, dobro in ucinkovito merjenje ucinkovitosti spletnih strani ipd. V ZDA je obdobje
klasi¢nih pasic mimo, sedaj se podjetja osredotocajo zlasti na video interaktivne pasice,
predvsem pa so sedaj postali pomembni iskalniki kot nacin oglasevanja. T. i. iskalni
marketing sedaj pokriva kar 40 % delez internetnega oglasevanja v ZDA (IAB, 2007). Mali
oglasi in spletne pasice zavzemajo le Se 20 % deleZ v strukturi spletnega oglasevanja, vedno
bolj pa prihaja v ospredje ciljno oglaSevanje, kar se pojavlja v obliki sponzoriranih povezav in
oglasov, kar zopet lahko Stejemo k oglaSevanju s pomocjo iskalnikov. Razviti svet ponuja tudi
razliéne oblike partnerskih programov, zakupa spletnega prostora, izmenjav spletnih strani
med dvema ali ve¢ podjetji oz. partnerji, ki so vsebinsko povezani. Tako si podjetja
zagotavljajo tudi boljSe mesto med organskimi, torej nesponzoriranimi rezultati v iskalnikih,
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ko uporabniki interneta iS¢ejo dolo¢ene informacije. Hkrati pa razviti svet ponuja t. 1. lead
generation, obliko lastnega kreiranja baze podatkov svojih potencialnih kupcev s pomocjo
ankete na lastni spletni strani, ki zahteva od internetnega uporabnika dolo¢ene podatke, ¢e zeli
prejemati dolocene omejene informacije, ki niso prosto dostopne.

Razviti svet je ze precej prezet z razlicnimi nacini spletnega oglaSevanja in je podjetjem
prakticno tezko prodreti na spletni trg z novostjo, ki bi imela veliko odzivnost. Slovenija v
nasprotju s tem pa je relativno majhen spletni trg, z malo akterji, torej z malo podjetji, ki bi
veliko oglaSevali na spletu in tudi z relativno majhnim Stevilom oglasevalskih agencij, ki bi
znale internet na uspeSen nacin priblizati podjetjem. Moja raziskava se je osredotocila na
problem neizkoris¢enosti slovenskega spletnega trga, saj je med oglaSevalskimi agencijami
zaznati nezadovoljstvo, da se podjetja premalo odlo¢ajo za izdelavo pasic, naprednih oglasov,
sponzoriranih povezav ipd, zato dosegajo te vrste oglasevanja relativno nizke cene v
primerjavi s klasicnimi oblikami oglaSevanja. Moja naloga se je dotaknila problema uporabe
razli¢nih internetnih orodij, ki jih danes poznamo in so na voljo tudi slovenskim podjetjem pri
omogocanju u¢inkovitih nacinov spletnega trznega komuniciranja s kupci. Naloga je obsegala
panozno analizo uporabe razli¢nih internetnih orodij, ki jih podjetja lahko uporabljajo za
svoje trzno komuniciranje. Predstavila sem vse do sedaj razvite nacine oz. oblike spletnega
oglasevanja, ki jih pozna razviti svet. Nato sem anketirala finan¢na, storitvena, proizvodna in
trgovska podjetja. Raziskava je podala zelo zanimive rezultate o sedanji in bodoc¢i uporabi
oblik spletnega oglaSevanja. Vse postavljene hipoteze se z raziskavo niso v celoti potrdile.
Glede na veliko nezasicenost slovenskega spletnega oglaSevalskega trga sem pricakovala, da
bodo zlasti proizvodna in storitvena podjetja manj poznala razlicne oblike spletnega
oglasevanja in da bo postavljena spletna stran glavno orodje pri trznem komuniciranju s
kupci. Rezultati so pokazali, da so vse v raziskavo zajete panoge dobro seznanjene z
razlicnimi oblikami spletnega oglaSevanja in da v vecini tudi dobro skrbijo za promocijo
lastnih spletnih strani. Vendar pa je uporaba razli¢nih oblik spletnega oglaSevanja razli¢na
glede na panogo. Vsekakor je bilo pri¢akovati, da bo finan¢ni sektor zelo aktiven pri uporabi
raznih oblik spletnega oglasevanja, vendar je pod pri¢akovanji trgovski sektor, ki med vsemi
panogami najmanj oglaSuje z razli¢énimi oblikami spletnega oglaSevanja kljub dejstvu, da je
internet danes nepogresljiv med potrosniki. Na splosno je ocena uporabe internetnih oblik
oglaSevanja med vsemi panogami dokaj dobra glede na razvitost Slovenije na tem podrocju,
vendar se uporablja veliko manj razli¢nih nacinov oglasSevanja kot je to znacilno za razviti
svet. Raziskava je pokazala, da je Se vedno glavno orodje spletnega trznega komuniciranja
postavljena spletna stran, vendar le-to vecino podjetij promovira s klasi¢nimi spletnimi
pasicami in tudi sponzoriranimi povezavami in oglasi. To so v Sloveniji trenutno najbolj
ustaljene oblike internetnega trznega komuniciranja s kupci. Ce primerjamo z razvitim
svetom, Se precej zaostajamo za njimi, vendar se v prihodnosti kaze povecana uporaba tako
nacinov spletnega oglasevanja s pomocjo optimizacije spletnih strani in iskalnega marketinga.
Hkrati pa je raziskava tudi pokazala, da so se podjetja, ki ponujajo spletno trgovino, tudi v
prihodnosti namenila povecati svoj delez on-line trgovanja, saj jim ta trgovina prinasa
relativno velik deleZ realizacije v primerjavi s klasi¢no trgovino. Z raziskavo sem ugotovila,
da se bo tako spletno oglaSevanje kot tudi on-line trgovina v prihodnosti krepila, povecevala,
vendar tako kot danes bo tudi v prihodnosti obstajala razlika uporabe internetnih orodij med
razlicnimi panogami. Internet bo ostal nepogresljivi del trznega komuniciranja s kupci v
slovenskih podjetjih.
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PRILOGA



Anketni vprasalnik - konéna razligica v.1.0

Pred vami je spletna anketa s 24 vprasanji. - Ocena ¢asa izpolnjevanja max 10-15 min

Vasi podatki (uporabljeni bodo le za analizo in ne bodo nikjer objavljeni!)

Ime:

Priimek:

Podjetje:

Panoga:

E-posta:

Telefon:

1. S katero osnovno dejavnostjo se ukvarja vase podjetje/ustanova?

2. Koliko zaposlenih je v vasem podjetju ?
O od 1-10

O od 11-49

O od 50-99

O od 100-249

O od 250 dalje

3. Na katerih trgih deluje vase podjetje:
O vetinoma na potrosnigkih trgih

O vet¢inoma na medorganizacijski

O na obeh trgih enakovredno

4. Ali vase podjetje na podroéju prodaje deluje:
O pretezno na domacem slovenskem trgu (ve¢ kot 50%)
O pretezno na tujih trgih (ve¢ kot 50%)

O na domadem in tujem trgu enakovredno

5. Ali ima vase podjetje izdelan nacrt in strategijo za trzno komuniciranje s kupci?
O DA O NE

6. Ali ima vase podjetje v okviru nac¢rtov trZzenja tudi nac¢rtovano internetno trzenje oz. komunikacijo s
kupci?

O pA O NE

7. Ali ima vase podjetje izdelan financni plan oz. prorac¢un na letni ravni za:
- za celotne trzenjsko-komunikacijske aktivnosti © DA O NE
- za internetno trzenjsko-komunikacijske aktivnosti © DA O NE

V primeru, da ste na 7. vprasanje odgovorili z NE, spustite vprasanje stevilka 8.

8. Koliko % na letni ravni predstavljajo stroski namenjeni za internetno komunikacijo v strukturi celotnega
trznega komuniciranja?

%

9. Ali nameravate v naslednjem letu povecati proracun za internetno trzno komuniciranje s svojimi
strankami:

O DA O NE



10. Osebe, ki v vasem podjetju skrbijo za internetno trzno-komuniciranje, so:
a)

O nihge

internetni oddelek , IT osebje

osebe v komercialnem oddelku

direktor

osebe odgovorne za trzno komuniciranje s strankami

O 0O 00O

drugi I

b) seznanjeni z internetnimi oblikami trznega komuniciranja:
(1- niso seznanjeni, 5 - so zelo dobro seznanjeni)

0O10203040H5

11. Ali ima vase podjetje oblikovano spletno predstavitev podjetja (lastna spletna stran)?
O pA O NE

. Kaj je namen oz. cilj vasih spletnih strani? (moznih je ve¢ odgovorov)
predstavitev podjetja

informiranje strank o novostih

pospesSevanje prodaje

krepitev lastne blagovne znamke

minlininlniy

povecevanje obiskanosti vase spletne strani
[Tl drugo: |

13. Ali skrbite za promocijo vasih spletnih strani?
O DA O NE
Ce je vas odgovor NE, izpustite vprasanje 14.

14. Kako skrbite za promocijo vasih spletnih strani (moznih je vec¢ odgovorov)

[l ogladujemo jih v klasi¢nih medijih (tisk, radio, TV...)
[Tl poskrbimo za optimizacijo spletnih strani (naredimo nade strani vidne svetovnim spletnim iskalnikom)
[C] ogladujemo lastne spletne strani na drugih spletnih mestih (na iskalnikih, na spletnih portalih, na spletnih straneh drugih

podjetjih...), navedite, kje:
[ drugo |

15. Merjenje udinkovitost vasih spletnih strani:

O ne merimo ucinkovitosti nasih spletnih strani
Ce meritev ne izvajate, nadaljujte s vprasanjem 16.

a) nase spletne strani obisce I (Stevilka) obiskovalcev na dan

b) povprecen ¢as obiska posameznega obiskovalca na nasih spletnih straneh je
minut
d) na nasih spletnih straneh imamo oblikovano anketo, kjer obiskovalci izrazijo mnenja o spletnih straneh
O DA O NE
e) obiskovalcem omogocamo personalizacijo nasih spletnih strani kot napredno obliko interaktivnosti s potencialnimi kupci?
O DA O NE

16. Ucinkovitost spletnih strani:
O merimo sami v podjetju z ustrezno programsko opremo
O nam meri oglasevalska agencija

O nam merijo drugi:

17. Ali nudi vase podjetje spletno oz. on-line trgovino na vasih spletnih straneh?
O DA O NE
Ce je vas odgovor NE, izpustite vpradanje t. 18 in 19.

18. Koliksen je po vasem mnenju delez oz % on-line realizacije v primerjavi s klasi¢no? (prodaja, narocilo
na e-novice ipd.)

I %



19. Ali pricakujete, da se bo v naslednjih 5 letih povecal deleZ on-line prodaje?

O DA za I % (lastna ocena)

O NE, ker |

20. Katere vrste internetnega oglasevanja poznate? (moznih je veé odgovorov)

[l oglagevanije s klasi¢nimi spletnimi pasicami

[Tl ogladevanje z naprednimi interaktivnimi pasicami

[Tl oglagevanje z naprednimi video oglasi

] optimizacija spletnih strani za bolj$o uvrstitev med organskimi rezultati iskanj v iskalnikih
[C] vpis spletnih strani v imenike

[Tl oglagevanje s pomod&jo e-poste

[l oglasevanje s pomodjo virusnega marketinga

[l sponzorirane povezave

] sponzorirani oglasi

[l partnerski programi

[Tl partnerstva oz. terminski zakup oglasnega prostora na doloceni spletni strani
[Tl izmenjava povezav spletnih strani s spletnimi stranmi drugih podjetij

21. Katere izmed zgoraj nastetih vrst internetnega oglasevanja ste do sedaj uporabili? (pod "a" nastejte
katere)

O a) I
O b) do sedaj nismo uporabljali internetnega ogladevanja

22. Katere izmed zgoraj nastetih vrst internetnega oglasevanja nameravate uporabiti v prihodnosti?

(@) a)l

O b) ne nameravamo uporabljali internetnega ogladevanja, ker

23. Ali menite, da lahko z internetnim oglasevanje izboljSate trzno komuniciranje v vasem podjetju?
O DA O NE

Zakaj? Zakaj ne?

24. V ¢em vidite na splosno prednost /slabost internetnega trzenja za namen komunikacije s potencialnimi
kupci?

Prednosti so: I

Slabosti so: I

Zelim prejeti konéno zbirno obliko rezultatov analize na elektronski naslov. (v roku 1 meseca)

O DA O NE

I@ vpisi veljaven e-naslov

Poslji
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