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1. Uvod

1.1. Problematika in namen magistrskega dela

V magistrskem delu opisujem celovit pregled razvoja spletnega oglasevanja s
poudarkom na sistemih za posredovanje spletnih oglasov, ki sicer temeljijo na
tradicionalnih modelih za posredovanje oglasnega prostora, hkrati pa so se zaradi
izkoris¢anja Stevilnih moznosti novega medija hitro razvili in omogocajo danes
pomembne novosti, ki jih v klasiénih medijih nismo bili vajeni. Vodilni sistemi za
posredovanje oglasov tako danes delujejo na globalnih trgih in tako oglasevalcem
kot tudi spletnim medijskim nosilcem prinasajo Stevilne prednosti v primerjavi s
tradicionalnimi nacini oglasevanja.

Zacetek spletnega oglasevanja sega v leto 1994, ko so v spletni izdaji revije Wired
po vzoru oglasov v tiskanih revijah prvi¢ objavili oglas v obliki grafiéne pasice.
Poskus se je posrecil in nov medij je kmalu postal zelo zanimiv tudi za oglasevalce.
Prvi oglasevalci so bili predvsem iz vrst podjetij, ki so se tako ali drugace ukvarjala
z informacijskimi tehnologijami, kmalu pa so jim pricela slediti tudi podjetja iz
vseh ostalih trznih segmentov. TakSnemu razmahu ni botrovala zgolj popularnost
novega medija ampak tudi Stevilne tehnoloske moznosti, ki jih klasi¢ni mediji niso
mogli ponuditi. Hiperpovezavam, ki so iz spletnih oglasov vodile neposredno na
spletna mesta oglasevalcev, je sledil razvoj orodij za merjenje uspesnosti oglasov,
sistemov za ciljno oglasevanje ter omrezij za posredovanje spletnih oglasov.
Spletna mesta so se novim moznostim hitro prilagodila, tako tehni¢no, kot tudi
organizacijsko in kmalu je vecina poslovnih modelov spletnih mest Sirom sveta
temeljila prav na spletnem oglasevanju (Williamson, 1998).

Razvoj spletnega oglasevanja je spremljal Se en pomemben pojav: razvoj spletnih
oglasevalskih omrezij. Tudi tokrat je Slo za posnemanje tradicionalnega poslovnega
modela posredovanja oglasnega prostora s pomembno razliko v samem namenu
posredovanja. V tradicionalnih medijih je glavna vloga posrednikov pridobivanje
popustov pri medijskih nosilcih na racun vecje koli¢ine oglasnega prostora, ki ga
zakupijo za vec oglasevalcev hkrati. Namen spletnih omrezij pa je predvsem
zagotavljati oglasevalcem zadosten doseg ciljne skupine ob sodelovanju z enim
samim partnerjem. Zaradi velike konkurence si posamezno spletno mesto tezko
zagotovi zadosten doseg in oglasevalec mora v ta namen izbrati vec¢ razli¢nih.
Sodelovanje z razlicnimi spletnimi mesti pa je sprico razlicnih cenovnih in
poslovnih modelov lahko precej problemati¢no. Spletna oglasevalska omrezja te
tezave odpravljajo tako v organizacijskem kot tudi v tehni¢nem smislu, saj



omogocajo nadzor posredovanja oglasov posameznim uporabnikom v realnem
¢asu, neodvisno od medijskega nosilca, s katerim sodelujejo. Spletno mesto tako
samo Se zagotavlja oglasni prostor, v okviru katerega omrezje posreduje spletne
oglase, s samimi oglasevalskimi akcijami pa nima vec¢ opravka.

Danes smo pri¢a nenehnemu razvoju nekaterih globalnih omrezij, ki na razli¢cne
nacine izkoris¢ajo svoje konkurencne prednosti ter na njih gradijo nove moznosti,
s pomodcjo katerih bi povecali uclinkovitost spletnega oglasevanja. Velika
konkurenca na tem podrocju je v prid tako oglasevalcem, kot tudi spletnim
mestom. Zal pa majhnih lokalnih trgov ta omreZja ne doseZejo in na ta racun so
udeleZenci v procesih spletnega oglasevanja na teh trgih prikrajsani za marsikatere
moznosti, ki ji sicer njihovi konkurenti na vecjih ali celo globalnih trgih zZe s
pridom izkoris$cajo.

Po vzoru iz tujine smo tudi v Sloveniji dobili oglasevalski omreZji, ki pa zaradi
omejenosti trga ne moreta narekovati razvojnega tempa, ampak vec ali manj samo
sledita smernicam, ki se v ve¢jih omrezjih izkazejo za uspesne. Posledice tega so
nizja stopnja konkurence na trgu posredovanja oglasov, visoke provizije
posrednikov, vi§je cene spletnega oglasevanja za oglasevalce ter nizji zneski, ki jih
za oglasni prostor prejmejo spletna mesta, vse to pa znatno zavira razvoj spletnega
oglasevanja, katerega delez v celotnem oglasevalskem prorac¢unu precej zaostaja za
delezi na razvitih globalnih trgiht

Glavni namen magistrskega dela je zato na primeru Slovenije osvetliti
problematiko posredovanja spletnih oglasov na lokalnih trgih ter podati konkretne
predloge za razvoj sistema, ki bo na daljsi rok zadostil potrebam in pri¢akovanjem
tako oglasevalcev, kot tudi medijskih nosilcev, ki se s spletnim oglasevanjem
srecujejo v okviru svojih poslovnih modelov.

1.2. Cilji magistrskega dela

Cilji magistrskega dela so naslednji:

» prikazati znacilnosti in posebnosti zakupa in posredovanja oglasnega
prostora na spletu v primerjavi z metodami zakupa oglasnega prostora v
klasiénih medijih,

» predstaviti razvoj spletnega oglasevanja ter bistvene dejavnike, ki so vplivali
na nastanek sistemov za posredovanje spletnih oglasov,

! Podatek temelji na primerjavi podatkov o brutodwresti oglasevanja v raztiih medijih v Sloveniji, ki jih
pripravlja Mediana (Mediana, 2005) ter delezu brnrednosti internetnega oglaSevanja v ZDA po pdbatk
IAB (IAB Internet Advertising Revenue Report, 206, 13).
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» narediti celovit pregled pristopov, poslovnih modelov in tehni¢nih resitev
sistemov za posredovanje spletnih oglasov, ki se uporabljajo v svetu,

* na primeru Slovenije opozoriti na posebnosti lokalnih trgov spletnega
oglasevanja v primerjavi z globalnimi ter poiskati razlike v obstojeci praksi
posredovanja oglasov na posameznih trgih,

» prikazati moznosti in prednosti nadaljnjega razvoja lastnih sistemov za
posredovanje spletnih oglasov v Sloveniji v primerjavi z vstopom globalnega
sistema na slovenski trg spletnega oglasevanja,

» opredeliti najprimernejsi nacin razvoja sistema za posredovanje oglasov na
lokalnem trgu ter dolociti njegove klju¢ne posebnosti in znacilnosti,

» celostno predstaviti kompleksnost problematike posredovanja spletnih
oglasov na lokalnem trgu z vidika vseh partnerjev, ki v procesu
posredovanja sodelujejo.

1.3. Metode dela

Pri izdelavi magistrskega dela sem se oprl na teoreti¢ne podlage, ki sem jih pridobil
s Studijem strokovne literature v okviru posameznih podrod¢ij, ki so predmet
preucevanja. Pregledal sem dosegljive podatke o delovanju posameznih sistemov
za posredovanje oglasov ter v okviru moznosti posamezne sisteme tudi prakti¢no
preizkusil. Uporabil sem tudi nekatere izkuS$nje, ki sem jih pridobil pri svojem
delu, ki obsega tako vodenje spletnih mest - ponudnikov oglasnega prostora, kakor
tudi produkcijo oglasne vsebine ter svetovanje in posredovanje pri zakupu
oglasnega prostora.

1.4. Struktura naloge

V nalogi sem se osredotocil na razvoj spletnega oglasevanja s poudarkom na
oglasevalskih omrezjih. Naloga tako na zacetku opisuje bistvene lastnosti in
posebnosti spletnega oglasevanja, po katerih se razlikuje od oglasevanja v klasi¢nih
medijih ter nekatere tipi¢ne znacilnosti sistemov za posredovanje oglasov na
spletu. Cetrto in peto poglavje opisuje trenutno razvojno stopnjo sistemov za
spletno oglasevanje, tako v svetu kot tudi v Sloveniji ter prikazuje tezave pri
razvojnih moznostih sistemov na lokalnih trgih ter moznosti za razvoj trga
spletnega oglasevanja v Sloveniji v prihodnje. V zadnjem poglavju je na podlagi
spoznanj predstavljena moznost razvoja sistema za posredovanje oglasov, ki bi
nastal na lokalnem trgu in mu bil zato dobro prilagojen. Na primeru Slovenije so
opisane nekatere temeljne znacilnosti sistema, ki bi ob uspesnem poslovanju
zagotavljal dolgorocne koristi tako oglasevalcem, kot tudi spletnim medijskim
nosilcem.



2. Opredelitev spletnega oglasevanja

2.1. Poslovni modeli na spletu

Spletno poslovanje je v kratkem obdobju razvoja obcutno vplivalo na nacin
poslovanja podjetij, tako najmanjsih lokalnih podjetij, kot tudi multinacionalnih
korporacij. Zahvaljujo¢ novim moZnostim se izboljSujejo povezave med
organizacijami, krajSajo se reakcijski casi, veca se dosegljivost informacij. Trg in
konkurenca narekujeta podjetjem vedno nove resitve, izboljSave in prilagoditve s
ciljem kar najbolj ucinkovitega izkoriScanja moznosti, ki jih ponujajo spletne
storitve. Glede na hitrost sprememb in na trende v razvoju je mogoce s precejsnjo
gotovostjo oceniti, da te Se zdale¢ niso iz¢rpane in da bomo v prihodnosti prica
novim in novim spremembam, ki bodo imele velik vpliv na naéine poslovanja. Kar
je danes konkurenc¢na prednost, se lahko Ze jutri spremeni v nujno potrebni pogoj
za obstanek in zelo kmalu postane zastarelo. Druzbe, ki v tem trenutku
podcenjujejo vpliv spleta, utegnejo v prihodnosti naleteti na razlicne tezave.
Kaksne bodo, je odvisno od stevilnih dejavnikov, od panoge, do samega nacina
poslovanja podjetja.

Podjetja, ki danes s pridom izkoriS¢ajo spletne moznosti, so zato sama razvila
razlicne poslovne modele za poslovanje v novo nastalem okolju. Nekatera so
obstojece poslovne modele prilagodila tako, da samo izkoris¢ajo novi medij za
izvajanje klasi¢nih modelov (prenos vsebin), drugi pa so razvili povsem nove
poslovne modele, ki so bili pred pojavom interneta prakti¢no neizvedljivi
(elektronske storitve). Urejanje poslovnih modelov je zaradi hitrega razvoja
tezavno opravilo, vendarle pa obstajajo kategorizacije, ki so najveckrat pripravljene
na podlagi primerjav s klasicnimi poslovnimi modeli pred pojavom interneta. Ena
taksnih kategorizacij je na primer naslednja (Rappa, 2002):

» Model posrednistva. Posredniki so na spletu pionirji, ki ustvarjajo nove
trge, namenjene sre¢anjem prodajalcev in kupcev. V obdobju razvoja so si
izborili pomembne vloge na B2B, B2C in C2C trgih. Temelj posredniskega
poslovnega modela predstavlja vecinoma provizija za posredovanje pri
transakcijah, nacini zaracunavanja transakcij pa so razlicni. Modeli
posrednistva vkljucujejo na primer elektronske drazbe (e-Bay),
posredovanje pri transakcijah (Pay-Pal), sisteme za zbiranje ponudb
(Priceline.com) elektronske zbiralce ponudb (mySimon.com) in podobne.

» QOglasevalski model. Internet je nov medij v naboru oglasevalcev, ki ga
samostojno ali v povezavi z drugimi mediji izkoriS¢ajo za komunikacijo in
posredovanje oglasnih sporocil. Oglasno vsebino predstavljajo lastni
predstavitveni portali, mikro in mini strani, oglasne pasice in podobno.



Predvajati jo je mogoce na lastnih (Microsoft - MSN) ali na drugih spletnih
mestih (Google, Yahoo).

Informativni model. Zbiranje podatkov o uporabnikih in njihovih
navadah omogoca ponudnikom izdelkov in storitev boljSe poznavanje
uporabnikovih potreb in pri¢akovanj. Zbiranje podatkov na strani
ponudnikov omogocéa kupcem boljso informiranost o razmerah na trgu in s
tem povezane prihranke. Na informativnih modelih temeljijo nekatera
oglasevalska omrezja (DoubleClick), raziskovalne agencije (Nielsen),
vzpodbujevalci lojalnosti (Coolsavings), in podobni.

Trgovinski model temelji na maloprodaji ali veleprodaji izdelkov in
storitev. Prodaja lahko poteka na podlagi fiksnih cen ali licitiranja. Trgovci
lahko poslujejo izkljuéno v navideznem svetu (Amazon) ali pa spletno
prodajo kombinirajo z obstojecimi trgovskimi centri (Barnes & Noble)
oziroma KkataloSsko prodajo (Land's End). Kot poseben sklop se navaja
podjetja, ki preko spleta prodajajo izklju¢no digitalne izdelke (iTunes).
Model neposrednega sodelovanja. Internet kot globalen medij
proizvajalcem omogoca, da brez posrednikov dosezejo konéne kupce. Model
lahko temelji na boljsi ucinkovitosti, izboljSanju storitev, ki spremljajo
prodajo in boljSem poznavanju kon¢nih kupcev (Dell), naéin prodaje pa
vkljucuje tudi moznost najema ali nakupa licence za uporabo (npr. nakup
programske opreme). Proizvajalci lahko model neposrednega sodelovanja
uporabijo tudi kot dopolnilo obstoje¢i prodajni verigi in z njim dosezZejo
kon¢ne kupce zgolj v doloceni fazi nakupnega procesa (BmwFilms).

Model sodelovanja. Ena izmed bistvenih lastnosti spleta je neomejena
moznost povezovanja spletnih mest. Povezave na spletnih mestih lahko ne
le vodijo na katerokoli drugo spletno stran, temvec¢ na ciljnih straneh
vzpodbujajo tudi nadaljnje akcije uporabnika (registracija, nakup...). V
modele sodelovanja se vkljucujejo spletna mesta, ki lastnikom spletnih mest
placujejo provizijo na podlagi izvedenih nakupov posredovanih
uporabnikov (Amazon), spletni servisi za izmenjavo oglasov (TotalTraffic)
ali posredovanje oglasnih vsebin (DoubleClick).

Model skupnosti. Model temelji na obc¢utku pripadnosti uporabnikov, ki
so pripravljeni spletno mesto podpirati s prostovoljnimi prispevki v obliki
denarja ali dela. Sem spadajo mesta za razvoj odprtokodnih reSitev
(RedHat), javno predvajanje vsebin (ve¢inoma obstojec¢i mediji, razsirjeni
na splet, kot je The Classical Station) ter mreZe znanja (Wikipedia).

Model naroc¢nine. Za doloéeno storitev ali dostop do podatkov
uporabniki placujejo naroénino v obliki zneskov na doloéeno casovno
obdobje. Vkljucuje posredovanje vsebin (Listen.com), posredovanje
kontaktov med uporabniki (Classmates) in povezovanje v dolo¢ena omrezja
z namenom uporabe njihovih storitev (America Online).



» Model rabe. Za razliko od modelov naroc¢nine temelji model rabe na
dejanski porabi uporabnikov. Modeli se delijo na predplac¢niske (Slashdot)
ali naroc¢niske, ki se obracunajo na podlagi dejanske rabe vsebin ali storitev.

Poslovanje na spletu ne pomeni uporabe enega samega poslovnega modela, ampak
se v skladu z iznajdljivostjo njihovih protagonistov od primera do primera med
seboj prepletajo in dopolnjujejo. Posamezno podjetje lahko uporablja razli¢ne
poslovne modele na razli¢nih nivojih poslovanja, hkrati pa je s svojim poslovanjem
neredko vpeto v poslovanje drugih podjetij. Hitre spremembe in razvoj znotraj
posameznih podjetij imajo lahko zato daljnosezne vplive na njihovo bliznjo in
daljno okolico.

2.2. Koncept spletnega oglasevanja

Skoraj vsak poslovni model, ki vkljucuje splet, je na taksen ali drugacen nacin
tesno povezan s spletnim oglasevanjem na razli¢nih nivojih in v razli¢nih vlogah.
Spletnim mestom predstavlja denimo oglasevanje pomemben vir zasluzka, hkrati
pa lahko tudi sami nastopajo v vlogi oglasevalcev. Oglasevalci se posluzujejo
spletnih oglasov tam, kjer lahko preko njih bolj uc¢inkovito dosezejo svoje ciljne
skupine. Ce oglaSevalci sami gradijo lastne medijske nosilce, lahko hkrati
postanejo ponudniki oglasnega prostora za svoje poslovne partnerje. Zaradi
velikega Stevila spletnih mest oglasevalci neredko sodelujejo s posredniki
oglasnega prostora na spletu, ki so specializirani za posredovanje oglasov na nacin,
da so ti kar najbolj uc¢inkoviti. Med ponudniki oglasnega prostora pa se najdejo
tudi taki, ki svojo tesno povezanost z oglaSevalci izkoriS¢ajo za posredovanje
oglasnega prostora drugim spletnim mestom. Ve¢ kot ocitno je, da je spletno
oglasevanje eden izmed najbolj obetavnih poslovnih modelov na spletu, hkrati pa
postaja kompleksen proces, ki ga je zelo tezavno obravnavati zgolj glede na
posamezne kriterije in lastnosti (Jakobsson, MacKenzie, Stern, 1999, str. 1102).

Ena najpomembnejsih lastnosti spleta in najveéja novost v primerjavi z ostalimi
mediji je interaktivnost. Po definiciji je interaktivnost lastnost elementov sistema,
da se odzivajo na drazljaje in vplivajo na ostale elemente (Peters, 1998, str. 24).
Spletni oglasi, kot elementi interaktivnega medija, bi torej morali uporabniku ne le
vzbujati zavest o oglasevani vsebini kot prve faze v konceptu AIDA in drugih
hierarhi¢nih modelih odziva na oglasevanje, temvec ga takoj napeljati k akciji, ki je
najpogosteje klik na oglas in prehod na spletno mesto oglasevalca, kjer se
interaktivni komunikacijski proces med uporabnikom in oglasevalcem nadaljuje.
Gre torej za strategijo potega, s katero lahko vzpodbujamo odzive uporabnikov
bolje kot kdajkoli prej (Chuang, Chong, 2004, str. 145). Ce strnemo, lahko razlike



med oglasevanjem v tradicionalnih in interaktivnih medijih razdelimo v Sstiri
skupine (Peters, 1998, str. 24):

» Hitrost komunikacije. Nanasa se na cas med samo izpostavljenostjo
oglasnemu sporodilu in reakcijo uporabnika. Za tradicionalne medije je
znacilen vecji ali manjsi ¢asovni zamik med izpostavljenostjo oglasnemu
sporocilu in njegovim naslednjim korakom. V primeru interaktivnega
medija pa prvi odziv uporabnika ponavadi sledi neposredno srecanju z
oglasno vsebino. Ce do reakcije uporabnika ne pride takoj, lahko Ze
govorimo o tem, da oglas ni dosegel svojega kon¢nega namena, ne glede na
to, da je uporabnik oglas videl ali si ga celo zapomnil, kar bi pri klasi¢cnem
oglasevanju zZe lahko steli za doloc¢en uspeh=.

» Socialni vidik. Sposobnost interakcije daje uporabnikom obcutek vecje
vpletenosti v sam proces komunikacije. Obc¢utka aktivnega sodelovanja v
procesu komunikacije klasi¢ni medij za razliko od interaktivnega ne more
pricarati.

» Nadzor nad interakcijo. Raziskave nakupnih navad uporabnikov pri
nakupovanju z uporabo drugih tehnologij (telefonsko nakupovanje,
prodajni avtomati ipd) so pokazale, da je nagnjenost k Zeleni akciji pogojena
z moznostjo uporabnika, da v ¢im veéji meri nadzira korake nakupnega
procesa. Splet kot interaktivni medij omogoca uporabnikom ubiranje
razlicnih korakov po razli¢nih poteh do zakljucka akcije.

» Nadzor nad vsebino. Medij velja za interaktivnega v primeru, da objava
vsebin ni samo v rokah njegovega lastnika, temvec¢ lahko pri objavi
sodelujejo tudi njegovi uporabniki. Prej$nje oblike trznega komuniciranja s
klasi¢nimi mediji interaktivnosti kot taksne niso poznale, izjema bi lahko
bila edino osebna prodaja, ki dejansko dopusca dvosmerno izmenjavo
mnenj.

Druga pomembna lastnost spleta je moznost neposrednega spremljanja reakcij
uporabnikov. Tako je mogoce v realnem c¢asu zbirati podatke o Stevilu ogledov
posameznih strani, Stevilu klikov na posamezno povezavo, tipi¢ne poti
obiskovalcev po spletnih mestih in podobno. Se ena izmed lastnosti spleta, ki jo

2 Nekateri modeli spletnega oglagevanja temeljijdi twa samem imidZ oglagevanju ali spominjajo
oglaSevanju (ang. Reminder advertising), kjer odzvoglas za samo uspesnost ni ddpga pomena -
dovolj naj bi bila Ze opazenost oglasa. Nielsenodezgodnjih z&etkov spletnega oglaSevanja tej tezi
nasprotuje. Po njegovem je splet kognitiven meqggr je uporabnik aktivno vklgen v izbiro vsebin, ki se
mu na zaslonu izpisujejo. Pri televiziji na prinméma vpliva, kdaj bodo vsebino prekinili oglaside ravno
ne zapusti izbranega kanala, bo izpostavljen ogfaspor@ilom v celoti. Za razliko od tega uporabnik na
spletu takoj odreagira na vsebine, ki ga zanima#joge pa preska. Reakcija na oglas je torej po njegovem
kljuéno merilo uspesnosti oglasa (Nielsen, 1997). Kliglmu je potrebno priznati, da zgolj zaznavanje
oglasnih spordl tudi na spletu lahko prispeva k prepoznavnosdigbvne znamke, ki pa ga ne bi smeli
obravnavati parcialno, tem&ekompleksno v povezavi z reakcijami na oglas v lobtibiskovanja ciljnih
spletnih mest, ostalimi komunikacijskimi akcijamdwgih medijih, od samih zti@gnosti izdelka in blagovne
znamke ter drugih dejavnikov, ki vplivajo na prepaznost blagovne znamke (lifeld, Russel, 2001).
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prav tako izkoriS¢ajo Stevilni poslovni modeli, pa je moZnost zdruzevanja
neodvisnih vsebin, ki nastajajo v okviru popolnoma razli¢nih spletnih mest.

2.2.1. Kljucni igralci v procesu spletnega oglaSevanja

Kljub temu, da vloge v spletnem oglasevanju vcasih niso ¢isto jasno razdeljene,
lahko na nivoju posredovanja posameznega oglasnega sporocila opredelimo
naslednje kljuc¢ne igralce, ki sodelujejo v samem procesu (Picard, 2003):

Uporabnik je tisti, ki mu je oglasno sporocilo namenjeno. Od uporabnika
se pri¢akuje, da po izpostavljenosti oglasu reagira, najpogosteje tako, da na
oglas klikne in sledi njegovi povezavi.

Medijski nosilec. Spletno mesto, na katerem je oglas objavljen. Na
spletnih mestih se zbirajo obiskovalci zaradi pridobivanja tak$nih ali
drugacénih Kkoristi, najpogosteje zaradi pregledovanja vsebin ali uporabe
storitev, ki jih mesto ponuja. Poleg vsebin so na straneh mesta po razli¢nih
kriterijih objavljene tudi oglasne vsebine, ki uporabnika vodijo na stran
oglasevalca. Medijski nosilci zahtevajo za objavo oglasne vsebine tudi
placilo, njegova vrednost pa se lahko doloc¢i na razli¢ne nacine.
Oglasevalec. Od vseh igralcev v procesu spletnega oglasevanja je vloga
oglasevalcev najbolj podobna njihovi sicer$nji vlogi v tradicionalnih
medijih. Oglasevalci za objavo oglasne vsebine placajo bodisi spletnemu
mestu bodisi posrednikom spletnega oglasnega prostora.

Oglasni posrednik. Tako kot v klasi¢nih medijih so se tudi na spletu
pojavili posredniki, ki oglasevalcem pomagajo pri zakupu oglasnega
prostora, sploh v primerih, ko je potrebno sodelovati z vecjim Stevilom
spletnih mest. Splet dopus¢a na tem podro¢ju veliko prostora za
avtomatizacijo postopkov zakupa oglasnega prostora, ciljno oglasevanje
glede na posamezno spletno mesto ali posameznega uporabnika in
podobno. V zadnjem c¢asu se zato namesto "oglasni posredniki" uveljavlja
izraz "oglasevalska omrezja", saj v svojem okrilju zdruzujejo vecje Stevilo
spletnih mest kot ponudnikov oglasnega prostora, s ¢imer si zagotovijo vecji
doseg, kar je dodaten razlog, da oglasevalci raje sodelujejo z omrezjem kot s
posameznimi spletnimi mesti.

V nadaljevanju bomo pod drobnogled vzeli prav posrednike oglasnega prostora,
njihove poslovne modele, tehni¢ne znacilnosti njihovih sistemov in podobno.
Seveda pa je za razumevanje delovanja omrezij potrebno najprej razloziti nekatere
znacilnosti in posebnosti samega spletnega oglasevanja.



2.3. Razliéni pristopi k spletnemu oglasSevanju

Zaradi Stevilnih mozZnosti, ki jih ponuja splet kot interaktivni medij, se je razvila
mnozica parametrov, ki vplivajo na samo izvedbo oglasevalskih akcij na spletu.
Zaradi bliskovitega razvoja smo bili v zacetku prica tudi pomanjkanju standardov
za opredelitev spletnega oglasevanja, kar se, kljub nekaterim dogovorom, Se danes
kaze v obliki kopice standardov, ki so s¢asoma postali med seboj bolj ali manj
primerljivi. S kakSnimi pristopi k spletnemu oglasevanju se pravzaprav srecujemo
v letu 2005?

2.3.1. Pojavne oblike spletnih oglasov

Sam nastanek in razvoj razliénih pojavnih oblik spletnih oglasov je bil pravzaprav
pricakovan. Oglasevanje v zadnjih letih postaja vse bolj intenzivno. Prostor v
tradicionalnih medijih postaja zasi¢en in oglasevalci se v Zelji po doseganju
rezultatov posluzujejo vedno novih medijev. S pojavom spleta so seveda novo
priloznost takoj izkoristili, rezultat tega pa je, da je danes splet preplavljen z
velikim Stevilom raznovrstnih oglasnih vsebin, ki poskusajo na najrazli¢nejsSe
nacine pritegniti uporabnikovo pozornost ter ga vzpodbuditi k akciji. Za potrebe
kategorizacije posameznih skupin spletnih oglasov se zelo pogosto uporablja sama
pojavna oblika oziroma nadin, na katerega je oglas vstavljen v koncept
posameznega spletnega mesta. Trenutno so v uporabi tri pojavne oblike spletnih
oglasov (Duncan, 20035, str. 405):

» QOglasne pasice. Prvi oglasi, ki so se pojavili na spletu, so bili objavljeni na
nacin, primerljiv s tistim v tiskanih medijih. To pomeni, da Ze oblikovalec
predloge spletnega mesta predvidi prostor, namenjen za objavo oglasne
pasice. Prvotne tezave z razlicnimi formati so bile kmalu reSene s sprejetjem
standardov in danes je na voljo kar nekaj standardnih dimenzij, ki jih
podpirajo vsa najvecja spletna mesta. Stroski izdelave pasic za velike akcije
so temu primerno manjsi, saj je mogoce standardno pasico objaviti na
vedjem Stevilu spletnih mest.

» JIzskoéna okna. Odpirajo¢a nova okna brskalnikov na namizju so se
izkazala kot najbolj vsiljiv nacin oglasevanja (Nielsen, 2004a), ki pa se ji
oglasevalci nikakor nocejo povsem odpovedati, saj lahko z njo neredko
dosegajo boljse rezultate kot s primerljivimi drugimi oblikami oglasevanja.
Razlicica izskoc¢nih oken so tako imenovana podtaknjena okna, ki delujejo
na podoben nacin, le da se namesto nad opazovano okno odprejo pod njim
in jih uporabnik vidi Sele, ko konéa delo z osnovnim oknom brskalnika.

» Lebdeci oglasi. Dobre rezultate, dosezene z uporabo izsko¢nih oken, so
priceli kaziti izurjeni uporabniki, ki so okna zapirali hitreje, kot se je vanje
nalozila oglasna vsebina. Pojavljati so se zaceli tudi osnovni programi za
blokiranje odpiranja nezelenih oken, ki so danes postali Ze sestavni del vseh



najpopularnejsih spletnih brskalnikov. Razvoj novih spletnih tehnologij je
omogocil, da lahko danes oglasna vsebina preprosto prekrije preostalo
vsebino spletne strani, kakor dolgo si oglasevalec to pac zeli. Obiskovalcu ne
preostane drugega, kot da pocaka, da se predvajanje oglasa iztece, preden
lahko nadaljuje z normalnim brskanjem po straneh.

Poleg opisane delitve pa lahko delimo spletne oglase glede na njihove izrazne
zmoznosti, ki je v veliki meri odvisna od izbrane tehnologije:

Staticni oglasi. Najveckrat gre za datoteke formatov Gif ali Jpeg,
vecinoma se uporabljajo kot oglasne pasice ali izsko¢na okna.

Animirani oglasi. Obicajno gre za datoteke animiranega Gif-a ali format
Flash, od stati¢nih pa se razlikujejo po tem, da je del oglasa ali celoten oglas
animiran.

Obogateni spletni oglasi. Animirani oglasi, ki vsebujejo tudi zvocne
ucéinke in interaktivne elemente, kot so razni gumbi, meniji in podobno.
Obogatene oglase najveckrat srecamo v izsko¢nih oknih, Se pogosteje pa kot
lebdece oglase. Obicajno gre za datoteke tipa Flash, ki so lahko podprte z
drugimi tehnologijami za komuniciranje z brskalnikom (npr. JavaScript).
Video oglasi. Vcasih, ko so spletne povezave Se predstavljale ozko grlo, so
oblikovalci stremeli k temu, da bi bile oglasne vsebine predstavljene v ¢im
manjSih datotekah za ¢im hitrejSe prenasanje preko spleta. Vecanje stevila
uporabnikov, ki uporabljajo Sirokopasovne povezave, je vzpodbudilo
oglasevalce, da so na spletnih straneh priceli namesto oglasnih pasic
predvajati kar video oglase. Taks$ni oglasi so vedinoma v formatih
QuickTime, Real Video, Windows Media Video, v zadnjem casu pa jih
podpira tudi standard Flash.

Besedilni oglasi. Oglasi, sestavljeni izklju¢no iz besedil, so od vseh
nastetih najenostavnejsi, vendar so, gledano kronolosko, na svojem pomenu
pridobili zadnji. Vzrok je v tem, da gre za najmanj vsiljivo razli¢ico spletnih
oglasov, ki je v primerjavi z ostalimi oblikami spletnega oglasevanja izrazno
najsSibkejsa. Besedilni oglasi so priceli pridobivati na veljavi s pojavom
tehnologij, ki so sposobne v realnem casu prilagoditi besedilne oglase
vsebini strani, na kateri so objavljeni. Oglasi zato uporabnika opozarjajo na
podobno vsebino, kot jo v danem trenutku tudi sam potrebuje (Nielsen,
2001).

Danes imajo oglasevalci torej na izbiro veliko Stevilo pojavnih oblik in pri
odloéanju za posamezno je potrebno upostevati stevilne faktorje. Nekateri medijski
nosilci podpirajo samo dolocene vrste oglasov, vrsta oglasa pa je odvisna tudi od
njegove kreativne zasnove. Nenazadnje igra pri tem precej$njo vlogo tudi cena za
objavo oglasa, ki je praviloma visja za oglase z vecjo izrazno mocjo.
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2.3.2. Cenovni modeli

Vzporedno z razvojem spletnega oglasevanja so se razvijali tudi cenovni modeli
spletnega oglasevanja in danes je v uporabi kar nekaj nacéinov obracunavanja
predvajanja oglasov.

Klasi¢ni naéin zakupa oglasnega prostora se naslanja na obstojece podatke o
dosegu spletnega mesta in pricakovani frekvenci prikazov oglasov v doloceni
casovni enoti. Na podlagi tega se sprejme odlocitev o prihodnjem oglasevanju na
spletnem mestu, cena pa je dolocena za obdobje, v katerem se bo oglas predvajal.
Model je analogen Ze obstojecim in preizkusenim modelom iz klasi¢nih medijev,
zato po njih povzema tudi pomembno omejitev. V klasi¢nih medijih je mogoce
parametre v prihodnosti zgolj z doloCeno mero verjetnosti oceniti na podlagi
podatkov iz preteklosti. Merjenje odziva na posamezno oglasno akcijo je zapleteno,
podatki o uspesnosti pa so vedno na voljo z dolo¢enim ¢asovnim zamikom.

S pojavom spleta in z njim povezanih tehnologij je bilo prvi¢ v zgodovini mogoce
neposredno meriti doseg oglasevalske akcije ter frekvenco, s katero so bili
posamezni uporabniki izpostavljeni oglasnim sporocilom. To je kmalu pripeljalo
do cenovnega modela, po katerem se oglasevalcu objava oglasov ne zarac¢una vec
glede na cas, temveC na Stevilo prikazov oglasov. Enota za zakup oglasnega
prostora je torej Stevilo prikazov, cenovna enota pa je obi¢ajno izrazena na tisoé¢
prikazov (CPM - Cost per Thousand). Pri tem se je pomembno zavedati razlike
med enoto CPM v tradicionalnih medijih, kjer predstavlja ceno dosega 1000
osebam ter CPM na spletu, kjer lahko 1000 prikazov pomeni, da je doloc¢eno Stevilo
uporabnikov imelo priloZnost oglas videti tudi veckrat in so tako lahko prispevali k
vecjemu Stevilu predvajanih oglasov (Duncan, 2005, str. 450).

Izkazalo se je, da je poleg prikazov mogoce meriti tudi odzive uporabnikov na oglas
in v nekaterih krogih je kmalu prevladalo prepricanje, da spletni oglasi ne dosezejo
ucinkov, ¢e uporabniki nanje ne reagirajo takoj. Razvili so se novi cenovni modeli s
poudarkom na reakciji uporabnika (CPA - Cost Per Action ali CPR - Cost per
Response).
= CPC (Cost per Click - cena na klik). Oglasevalec na dolocenem
spletnem mestu ali skupini mest namesto fiksnega Stevila prikazov oglasov
zakupi samo Stevilo klikov. Na ta nacin se izogne morebitnemu tveganju, da
bi bili njegovi oglasi objavljeni na premalo vidno mesto strani ali da bi jih
uporabniki preprosto spregledali iz kateregakoli drugega razloga.
Oglasevalec namesto prikazovanja oglasov dejansko kupi Stevilo prihodov
obiskovalcev na svoje spletno mesto. Povezavo med Stevilom prikazov in
stevilom klikov prikazuje razmerje CTR - Click Through Rate. - razmerje
med Stevilom prikazov in Stevilom klikov.
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»* CPL - (Cost per Lead - cena na sled). Sistemi za spremljanje
obiskovalcev na spletu omogocajo tudi poglobljeno analizo ravnanja po
samem Kkliku na oglas. Ob navdusSenju nad novimi moznostmi medija se
nekateri oglasevalci ne zadovoljijo veé zgolj s tem, da uporabnik pride na
njihovo stran, temve¢ so pripravljeni medijskemu nosilcu placati Sele, ko
uporabnik izpolni njihova pri¢akovanja. V primeru, ko oglaSevalec od
uporabnikov pricakuje, da izpolnijo doloceno anketo, placajo medijskemu
nosilcu dogovorjen znesek samo glede na Stevilo izpolnjenih anket razli¢nih
obiskovalcev. Cena oglasevanja je v tem primeru izraZzena s ceno na
izpolnjen vprasalnik.

= CPO (Cost per Order - cena na naroéilo). Ce oglasevalec na spletu
omogoca narocilo izdelkov ali storitev, placa medijskemu nosilcu Sele na
podlagi realiziranega narocla.

» CPB (Cost per Buy - cena na nakup). Podobno kot sistem CPO, le da
sluzi v tem primeru kot osnova za placilo dejanski nakup izdelka ali storitve
preko spleta.

Trenutno se v svetu poleg modela zakupa oglasnega prostora na ¢asovno enoto v
uporabi tudi vse ostale metode tipa CPM in CPA, kar vnasa v postopke zakupa
spletnega medijskega prostora zmedo, saj so primerjave cen posameznih modelov
in njihovih ucinkovitosti Se dodatno zapletene.

2.4. Odnos oglaSevalcev do spletnega oglasevanja

Ceprav so se razli¢ne pojavne oblike spletnih oglasov ter razli¢ni cenovni modeli
pogosto razlagali zgolj kot posledice razvoja spletnega oglasevanja, pa pogled s
strani oglasevalcev na razvitih medijskih trgih pokaze drugacno sliko. Izbira
pojavne oblike in cenovnega modela tako danes ne bi smela biti vezana zgolj na
trenutne trende temvec na Stevilne parametre, ki vplivajo na nacin izvedbe same
oglasevalske akcije. Poslovanje s temi parametri pa seveda zahteva dolocena
znanja in pregled vlaganja v spletno oglasevanje hitro pokaze, da je skrbno
poslovanje z oglasevalskimi akcijami na spletu omejeno zgolj na zrele trge, za
katere je znacilna tako visoka penetracija uporabe spleta, kakor tudi visok delez
spletnega oglasevanja v celotnih sredstvih, namenjenih za oglasevanje3. Nasprotno
je na manj razvitih ali manjsSih lokalnih trgih kljub morebitni visoki penetraciji
spleta mogoce opaziti manjSe zaupanje v spletno oglasevanje, manjSe deleze
sredstev, ki jih oglasevalci namenjajo zanj ter v sploSnem tudi manj pozornosti, ki
jo oglasevalci namenjajo nacrtovanju in spremljanju posamezne spletne akcije, pri

% Po podatkih Medianine raziskave je znasal delethemjen spletnemu oglasevanju, v celotni bruto
vrednosti oglaSevanja v Sloveniji v letu 2004 oKidth (Mediana, 2005). V enakem obdobju je po potatki
IAB deleZ oglaSevanja v ZDA v bruto vrednosti ogle@nja znaSal 3,7% (IAB Internet Advertising Revenu
Report, 2005, str. 13).
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¢emer so vzroki in posledice za taksno stanje pogosto medsebojno prepleteni in jih
ni mogoce zgolj enostavno odpraviti.

Vzroki za nastalo situacijo se skrivajo tako na strani ponudnikov oglasevalskega
prostora na spletu, kot tudi na strani oglasevalcev. Ponudniki oglasnega prostora
se namre¢ soocajo z veliko konkurenco in so kot taksni prisiljeni slediti hitrim
trendom razvoja spletnega oglasevanja ter ponujati vedno nove moznosti, ki jih ti
trendi narekujejo. Prav zaradi hitrega razvoja pa oglasevalci ne zmorejo slediti
tempu, ki ga narekujejo ponudniki ter spletu posvecajo manj pozornosti, kot bi
ponudniki od njih pricakovali ali si zeleli. Na podlagi prakse pri izvajanju zakupa
medijev je mogoce vzroke za nastale razlike med ponudbo in povprasevanjem
pripisati vsem tistim, ki se na taksen ali drugacen nacin ukvarjajo z medijskim
planiranjem in ki jih je na manj razvitih trgih pravzaprav mozno zelo jasno
razdeliti v dve skupini:

» Prva vsebuje medijske planerje, ki so izurjeni za delo s tradicionalnimi
mediji in splet predstavlja zanje dolo¢eno neznanko. Iz prakse so pogosti
primeri, ko se prav ti planerji poskusno odlocijo za spletno oglasevanje,
vendar zaradi nezadostnega poznavanja njegovih zakonitosti akcije ne
izpeljejo optimalno in z doseZenimi rezultati niso zadovoljni, zaradi ¢esar se
tudi v prihodnje tovrstnih akcij izogibajo.

» Druga skupina izhaja predvsem iz vrst tistih, ki se osredotocajo izklju¢no na
spletno oglasevanje. Izvrstno poznajo splet in moznosti, ki jih ponuja,
pogosto pa jim manjka poznavanja delovanja in zakonitosti preostalih
medijev. Predvsem iz te skupine je pogosto slisati zagotovila o uspesnosti
spletnega oglasevanja ter ocitke o premajhni podpori temu mediju s strani
oglasevalcev.

Za kvalitetno obravnavo spletnega oglaSevanja zatorej ni dovolj poznavanje
trendov, ki jih narekuje medij, temvec tudi poznavanje okolja, v katerem delujejo
oglasevalci, ciljev, ki jih poskuSajo dosegati z razlitnimi nacini trznega
komuniciranja ter nenazadnje tudi preostalih nacinov, ki poleg spletnega
oglasevanja sluzijo za dosego teh ciljev. Splet je nenazadnje samo ena izmed
moznosti, ki jih imajo oglasevalci na voljo, in spletni medijski nosilci kot taksni
niso izpostavljeni samo konkurenci preostalih spletnih mest, s katerimi se borijo z
omogocanjem vedno novih in tehnolosko naprednejsih mozZnosti spletnega
oglasevanja, temvec se na trgu srecujejo tudi s preostalimi mediji, ki so si svoj
polozaj Ze izoblikovali. Nenazadnje je pri¢akovati, da bodo oglasevalci slej ko prej
priceli za posredovanje svojih sporocil uporabljati tiste medije, ki jim bodo
omogocali dosegati Zelene rezultate z najmanjSim moznim vlozkom.
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2.4.1. Spletno oglasSevanje v skladu z nameni in cilji trznega komuniciranja

Do nedavnega se je zaradi nenehnega razvoja zdelo, da so pravzaprav nenehne
nove tehni¢ne moznosti tiste, ki narekujejo tempo razvoja in vlaganja v spletno
oglasevanje. Vedno znova pa se potrjuje, da po trenutnem navduSenju nad
dolo¢eno novo moznostjo sledi obdobje streznitve, v katerem pa so pravzaprav
oglasevalci tisti, ki odlocajo, kako bodo to moznost uporabljali pri svojem
nadaljnjem delu, oziroma, ¢e se bodo zanjo sploh odlodili. Pri tem se pogosto
ravnajo na podlagi uspesnih preteklih izkusSenj ali primerov, ¢eprav se nemalokrat
izkaze, da univerzalnih metod, ki bi bile uporabne za vse vrste izdelkov in storitev
ter blagovnih znamk in proizvajalcev pravzaprav ni, podobno, kot to velja tudi za
druge medije. Ravno zato je prav, da se opozori tudi na moznosti spletnega
oglasevanja z vidika doseganja ciljev oglasevalcev, ti pa se seveda od primera do
primera razlikujejo. Cilje, ki jih v posameznem zivljenjskem obdobju zasledujejo
oglasevalci, je mogoce v grobem razdeliti predvsem v Stiri skupine (Pelsmacker,
Geuens, Bergh, 2004, str. 471):

» Vzpodbujanje zavedanja. Komunikacijski cilj, ki velja predvsem za
izdelke, ki do danega trenutka na dolocenem trgu Se niso bile prisotni in jih
uporabniki ne poznajo.

» Gradnja in krepitev blagovne znamke. Definiranje, opisovanje in
poudarjanje lastnosti blagovne znamke ali izdelka, ki jih Zeli oglasevalec
posebej izpostaviti. Bistvo krepitve blagovne znamke je doseganje njene
razpoznavnosti na trgu ter razlikovanja od ostalih blagovnih znamk,
poudarek pa je na posredovanju informacij, s pomocjo Kkaterih se
razlikovanje lahko vzpostavi.

» Vzpodbujanje k nakupu. Komunikacijski cilji za izdelke in blagovne
znamke, za katere je dosezena dolocena stopnja prepoznavnosti, so
ponavadi usmerjeni k vzpodbujanju k prvemu nakupu, ki mora uporabniku
potrditi tudi resni¢nost informacij, zbranih v prvih dveh stopnjah.

» Zagotavljanje lojalnosti. Aktivnosti, ki so usmerjene na tiste kupce, ki ze
imajo dolocene izku$nje z izdelkom ter jih vzpodbuja k ustaljenim in
ponavljajo¢im nakupom in hkrati preprecujejo prehod h konkuren¢nim
izdelkom ali blagovnim znamkam. Bistvo zagotavljanja lojalnosti pomeni
ohranjanje zadovoljstva kupca na dovolj visoki ravni, da ne bo presel h
konkurenci.

Posamezne faze se lahko med seboj prepletajo, Sele glede na same znacilnosti
izdeléne skupine, panoge, stopnje konkurence in podobnih dejavnikov pa jih je

mogoce tudi natan¢no dolociti in izbrati pravo komunikacijsko strategijo.

Izbira posameznega nacdina trznega komuniciranja pa ni povezana zgolj s
poloZajem izdelka na trgu, temvec tudi z naravo in znacilnostmi izdelka, ki vplivajo

14



na nacin njegove izbire s strani kupca. Nakupni proces se namre¢ od posameznih
izdelénih skupin lahko zelo razlikuje in glede na to je potrebno prilagoditi tudi
strategijo komuniciranja. Tako so se zZe v preteklosti tudi za potrebe oglasevanja v
drugih medijih razvile razliéne teorije, ki so pojasnjevale vedenje uporabnikov
(Vaughn, 1980, str. 28):

» Ekonomska teorija. Oznacuje oglasevanje kot strogo posredovanje
informacij, na podlagi katerih se uporabnik odloci za izbiro ustreznega
izdelka.

» QOdzivna teorija. Predpostavlja, da je nakup zgolj odziv na doloceno
ponavljajoce sporocilo.

» Psiholoska teorija. Nakup je posledica drazljajev, ki jih uporabnik
prejema na nezavedni ravni.

» Socialna teorija. Nakup je dejanje, ki prispeva k pripadnosti doloceni
skupini uporabnikov.

Nastete teorije vsaka zase opisujejo posamezne elemente nakupnega procesa v
doloéenih primerih, ki pa pri nobeni teoriji ne veljajo v vseh primerih. Poskus
zdruZitve posameznih teorij odraza FCB matrika, ki pojasnjuje nakupno odlocitev
uporabnika glede na vpletenost uporabnika v nakupni proces ter ¢ustveno oziroma
razumsko komponento, ki vpliva na posamezen nakup.

Slika 1: FCB matrika.

razum P Custva
1. Informacije (razmiSljajo € kupec) 2. Vpliv_(€ute € kupec)
Avtomobili, nepremicnine, pohistvo Moda, nakit, kozmetika, motociklizem
visoka Model: u&enje - ob&utki - akcija Model: ob&utki - ugenje - akcija
vpletenost (Ekonomski model) (Psiholoski model)
Testiranje uspesnosti:  priklic Testiranje uspesnosti: sprememba navad
Mediji: formati z veliko besedila Mediji: visoka izrazna mo¢ slik
Kreativna reSitev: Posredovanje Kreativna reSitev: vtis na prvi pogled
specifiénih informacij
3. Navada (ponavljajo € kupec) 3. Zadovoljstvo (odzivni kupec )
Prehrana, cistila Tobacni izdelki, alkoholne pijace,
sladkarije
_v Model: akcija - uéenje - ob&utki
nizka (Odzivni model) Model: akcija - ob&utki - ugenje
vpletenost (Socialna teorija)
Testiranje uspesSnosti:  povecanje
prodaje Testiranje uspesnosti:  povecanje
Mediji: majhni poceni formati prodaje
Kreativna reSitev: Opominjanje Mediji: visoka izrazna mo¢
Kreativna reSitev: Pozornost
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Vir: Vaughn, 1980, str. 30.

FCB matrika se deli v stiri glavne kvadrante:

1. Razum / visoka vpletenost. Kupci zahtevajo pred nakupom izdelkov iz
tega kvadranta veliko koli¢ino informacij, procesiranje informacij je
dolgotrajno, zato je dolgotrajen tudi nakupni proces. Kupci pri tem
upostevajo Stevilne faktorje, kot so cena, funkcionalnost, dostopnost in
podobno.

2. Custva / visoka vpletenost. Kupci izdelkov tega kvadranta se namesto
na informacije zanaSajo na obcutke, ki jim jih izdelki povzrocajo.
Najpomembnejsi drazljaji, ki vplivajo na nakup se zgodijo na nezavedni
ravni in vzpodbujajo samozavest in ego kupca.

3. Razum / nizka vpletenost. Pri nakupu izdelkov iz te skupine gre za
odloditve, ki so sprejete na nezavedni ravni, nakup je pogosto rezultat
ponavljajo¢ega ravnanja oziroma navade.

4. Custva / nizka vpletenost. Znadilni so izdelki, ki lahko zadovoljijo
osebne okuse in s katerimi se lahko uporabniki identificirajo.

Oglasevanja pa seveda ne gre jemati zgolj izkljuéno kot vzpodbujanje k nakupu.
Predvsem za izdel¢ne skupine, ki se uvrséajo v zgornjo polovico matrike, je namrec
znacilen dolgotrajen nakupni proces, v katerem lahko med izpostavljenostjo oglasu
in kon¢no odlocitvijo pretece veliko casa, pri katerem je neredko prvi oglas, ki je
vzpodbudil nakupno vedenje, Zze davno pozabljen. Po drugi strani pa na nakup
izdelkov prav tako ne vpliva vedno izkljuéno trzno komuniciranje. Spletno
oglasevanje je namrec tesno vpeto v splet drugih dejavnikov, ki prav tako vplivajo
na sam potek nakupnega procesa (Ilfeld, Winer, 2001, str. 9).

Slika 2: Ucinki oglasevanja.
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Javno mnenje & Kakovost
Zavedanje Dobro ime
Prisotnost v drugih \ N Lojalnost
mediiih

\ Oglasevanje
Obiskanost
spletnega
mesta

f

Druge povezave

Vir: Ilfeld, Winer, 2001, str. 28.

Na podlagi analize ucinkov oglasevanja razlicnih tipov izdelkov na spletu je
mogoce ugotoviti, da spletno oglasevanje na posamezne elemente, ki vplivajo na
nakupni proces (zavedanje, dobro ime blagovne znamke in obiskanost spletnega
mesta) vpliva razli¢no glede na to, v katerem kvadrantu FCB matrike se nahaja
oglasevani izdelek. Spletno oglasevanje pripomore k zavedanju, dobremu imenu
blagovne znamke ter k obiskanosti spletnega mesta, sorazmerno z vpletenostjo
uporabnika v nakupni proces. Toda medtem ko ima spletno oglasevanje odlo¢ilen
vpliv predvsem na obiskanost spletnih mest, oglasevanje v drugih medijih znatno
vpliva na zavedanje blagovne znamke. Spletno oglasevanje v najvecji meri vpliva
na zavedanje posredno, preko obiska spletnega mesta, na katerega vodi oglas in na
katerem pridobi uporabnik dodatne informacije. Izgradnja zavedanja je najveckrat
namrec zgolj posledica Stevilnih parametrov, ki vplivajo na zaznavanje uporabnika
takrat, ko spletno mesto Ze obisce. Po drugi strani pa se je izkazalo, da ima javno
mnenje znaten vpliv na obiskanost spletnega mesta v obdobju, ko so spletne
oglasevalske akcije koncane, kar dodatno pri¢a o tem, da izkljuéno s spletnim
oglasevanjem ni mogoce dosei zadovoljivih ucinkov tudi v primeru, ko je
kratkoroc¢ni cilj akcije zgolj povecati obiskanost dolocenega spletnega mesta. Za
razliko od obiskovanja spletnega mesta ter zavedanje blagovne znamke pa je
izgradnja dobrega imena dolgoroc¢nejsi proces, na katerega ima tudi samo
oglasevanje zgolj omejen vpliv (Ilfeld, Winer, 2001, str. 22).

Na podlagi zapisanega velja povzeti, da splet do neke mere lahko prevzame tudi

vlogo medija, na katerem je mogoce oglasevati razli¢ne vrste izdelkov in storitev, je
pa pri tem razli¢no ucinkovit predvsem glede na stopnjo vpletenosti uporabnika v
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nakupni proces. Mnenja o uc¢inkovitosti spletnega oglasevanja pa so precej deljena.
Nielsen denimo trdi, da je glede na naravo spleta manj verjetno, da bo uporabnik
odreagiral na oglase za izdelek, za katerega tudi sicer ne pridobiva posebnih
dodatnih informacij. V nasprotju s splo$nim prepricanjem, zgolj izpostavljenost
oglasnemu sporocdilu v okviru neke druge vsebine spletnega mesta ne omogoca
zadovoljivih rezultatov, primerljivih izpostavljenosti oglasom v drugih medjijih.
Vzrok zato tici tudi v naéinu uporabe spleta, ki od uporabnika zahteva doloceno
aktivnost in osredotocenost na trenutno dejavnost, ki najveckrat ni povezana z
oglasom na strani. Pozornost na oglas pa Se dodatno pada z zmanjSanjem
vpletenosti uporabnika v nakupni proces za oglasevani izdelek (Nielsen, 1997).

3. Razvoj sistemov za posredovanje oglasnega prosto  ra

Kot je navada v klasicnih medijih, so ponudniki oglasnega prostora tisti, ki
poskusajo narekovati nacin prodaje oglasnega prostora in prevzemajo pobudo pri
iskanju nacinov za pridobivanje oglasevalcev. Naslednja poglavja zato
predstavljajo predvsem njihovo vlogo pri razvoju razliénih nacinov spletnega
oglasevanja.

Zaradi velikega Stevila parametrov, ki sodelujejo pri razlicnih modelih in pristopih
k oglasevanju na spletu, sta zakup in prodaja oglasnega prostora na spletu precej
zahtevnejsa od tistih v klasi¢nih medijih. Klasi¢ni pristop iskanja ¢im ugodnejsega
dosega in frekvence zaradi drugacnih poslovnih modelov na spletu namreé¢ ni
najbolj primeren. Ze v modelu CPM se v primeru predvajanja oglasa na strani z
majhnim dosegom a zvestimi obiskovalci lahko zgodi, da so sredstva, porabljena za
oglasevanje, porabljena neracionalno zaradi previsoke frekvence prikazov.
Vendarle pa lahko na ra¢un moznosti spremljanja razvoja akcije v realnem ¢asu
oglasevalci nadzorujejo njen potek in s pomocjo orodij za vodenje akcije poskrbijo,
da je povprecéni uporabnik izpostavljen oglasnim sporocilom samo tako dolgo,
kolikor ¢asa ta dosegajo svoj namen. TakSno spremljanje pa seveda zahteva veliko
poznavanje tehnologije, uporabnikov ter moznost hitrega pregledovanja tekocih
rezultatov akcije in prilagajanja akcije izkazanim specifikam (Lee, Kerbache, 2005,
str. 3).
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Slika 3: Model prodaje oglasnega prostora.

oglasSevalec
medijsko planiranje, zakup medijev in
vodenje akcije
orodja za orodja za orodja za
medijsko vodenje akcije merjenje in
planiranje analizo
rezultatov
orodja za orodja za orodja za
vodenje vodenje porocanje
oglashega prometa
prostora
prodaja izbiranje
oglasnega oglasov
prostora
spletni medij

Vir: Picard, 2002.

Po drugi strani pa je kompleksen tudi sistem prodaje oglasnega prostora. Prodaja
Stevila prikazov oglasnega prostora ali celo Stevila akcij (CPA) je lahko v trenutkih
popolne prodaje prostora precej tvegana, saj se lahko prodajalec oglasnega
prostora pri napovedi hitro usteje. Glede na pretekle akcije je denimo mogoce
oceniti, kaksen bo delez klikov na oglas, ki pa ni specificen glede na medij, temvec
je odvisen tudi od drugih dejavnikov, kot so frekvenca prikaza oglasov na drugih
oglasnih mestih, kreativna zasnova oglasa, narava oglasevane vsebine,
prepoznavnosti blagovne znamke, pri¢akovane koristi in podobno. Preprodaja ali
neizkoriscenost oglasnega prostora sta zato prej pravilo kot izjema (Picard, 2002).

3.1. ReSitve za samostojno prodajo oglasnega prosto  ra

V skladu z izbranim poslovnim modelom je dohodek iz naslova oglasevanja
neredko edini prihodek lastnika spletnega mesta. Tako morajo upravitelji spletnih
mest poleg priprave kakovostnih vsebin ali storitev za svoje obiskovalce skrbeti
tudi za iskanje oglasevalcev, usklajevanje oglasnih akcij na svojem spletnem mestu,
razporejanje oglasne vsebine ter porocanje oglasevalcem.

Oglasevanje na razli¢nih spletnih mestih temelji na razli¢nih poslovnih in cenovnih
modelih. Predvsem manjsa spletha mesta se posluzujejo modelov, ki so
enostavnejsi za poslovanje in nadzor (klasi¢ni ali uredniski pristop, cena na
casovno enoto), vecja spletna mesta pa v ta namen razvijajo naprednejse in bolj
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kompleksne modele za posredovanje oglasov (pristop s filtriranjem ali
personaliziran pristop, cena na prikaz ali na akcijo). Odvisno od potreb se odlo¢ajo
za razvoj lastnih sistemov za posredovanje oglasov (Google) ali pa uporabljajo
obstojece programske pakete ponudnikov (DoubleClick Dart for Publishers)

V primeru samostojne prodaje oglasnega prostora je postopek prikaza oglasa
uporabniku naslednji (Picard, 2002):
1. Uporabnik poslje strezniku zahtevo po doloceni spletni strani.
2. Streznik prejme zahtevo po spletni strani in sporoc¢i podatke o zahtevi
oglasnemu strezniku.
3. Oglasni streznik preuc¢i zahtevo, izbere primeren oglas in ga poslje
spletnemu strezniku.
4. Spletni streznik odposlje vsebino zahtevanega spletnega mesta nazaj do
uporabnika skupaj z oglasno vsebino.
5. Morebitni uporabnikov klik na oglasno sporocilo se prenese oglasnemu
strezniku, ki uporabnika preusmeri na Zeleno spletno mesto.

Slika 4: Model posredovanja oglasov pri samostojnem poslovanju z oglasnim
prostorom.

spletni

—p»  brskalnik

uporabnika

!

spletni
streznik
oglasnega il
medija

oglasni
streznik
medija

izbor
oglasov

nadzor nad
oglasnim  |«—
prostorom
spremljanje
rezultatov,
statistika

Vir: Picard, 2002.

Na spletu je mogoce najti velik delez spletnih mest, ki z oglasnim prostorom
poslujejo in ga trzijo samostojno, kar je lahko problemati¢no tako za njihove
lastnike, kot tudi za oglasevalce. Lastniki se namrec srecujejo z veliko konkurenco,
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zaradi katere imajo povprecna spletna mesta precej majhen doseg obiskovalcev
glede na pri¢akovanja oglasevalcev. Ce Zeli oglasevalec doseéi ciljno skupino, ki je
vecinsko ne pokriva nobeno od spletnih mest, je prisiljen v sodelovanje z vecjim
Stevilom partnerjev. To pa je lahko problemati¢no, saj razliéna spletna mesta
temeljijo na razlicnih poslovnih modelih, oglasni prostor pa vrednotijo po razli¢nih
cenovnih modelih. Cetudi se oglagevalec odlo¢i sodelovati z ve¢ medijskimi nosilci
hkrati, bo slej ko prej naletel na tezavo primerljivosti cen, ucinkovitosti in
rezultatov oglasevalske akcije. Glede na to, da so oglasevalci na spletu vajeni dobiti
relevantne podatke o akcijah v realnem casu Ze med njihovim potekom, jim to
predstavlja nezanemarljivo teZavo. Ce se oglasevalec kljub temu odloéi za
sodelovanje z vec¢jim Stevilom mest hkrati, se pojavi Se problem zaupanja. Vsi
podatki o uspesnosti akcije namre¢ temeljijo na podlagi podatkov, ki jih pripravi
lastnik spletnega mesta. V primeru zakupa za c¢asovno obdobje je ta problem
zanemarljiv, saj lahko oglasevalec samostojno preveri uresni¢evanje dogovorov, v
primeru zakupa dolocenega Stevila prikazov ali klikov pa je lastnik mesta edini, ki
razpolaga z merodajnimi podatki. Pri tem ne gre toliko za vprasanje morebitnih
goljufij, kot za razlike v terminologiji in dolocanju pomena posameznega prikaza
ali klika, ki se razlikujejo Ze po posameznih paketih za statisticno analizo
obiskanosti, kaj Sele pri razlicnih ponudnikih oglasnega prostora.

3.2. Posredovanje oglasnega prostora

Oglasevalci so torej iskali nacin za resitev dveh glavnih tezav:
» kako zmanjsati Stevilo medijskih nosilcev, s katerimi sodelujejo, da bi
dosegli ciljno skupino v Zelenem obsegu,
» poenotenje cenovnih modelov ter nacinov merjenja in posredovanja
rezultatov, kar bo pripomoglo k primerljivosti in vrednotenju uspesnosti
akcij.

Po vzoru medijskega nacrtovanja in zakupa prostora v klasi¢nih medijih so se
pojavili prvi posredniki oglasnega prostora, katerih vloga pa tokrat prvi¢ ni bila ve¢
omejena zgolj na organizacijsko posrednistvo. S tem so v imenu oglasevalcev
opravili medijski zakup ter jih tako razbremenili sodelovanja z veé partnerji, Se
vedno pa niso reSili problema standardizacije cenovnih modelov ter nacinov
merjenja. Zato so posredniki priceli izkoriScati moznost zdruZevanja vsebin z
razliénih streznikov ter posredovati oglase neposredno na posamezne strani
spletnega mesta, brez direktne povezave med strezniki spletnega mesta in
njihovimi strezniki. Dovolj je, da lastniki spletnih mest na svojih straneh
predvidijo prostor za posredovanje oglasnih vsebin. Posredniki oglasnega prostora
tudi sami dolocijo pravila za posredovanje oglasov ter cenovne modele, na podlagi
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katerih ponujajo oglasni prostor oglasevalcem in na podlagi katerih tudi spletnim
medijskim nosilcem odstejejo njihov delez pri opravljenem poslu.

Posredovanje oglasne vsebine v tem primeru poteka po naslednjih korakih (Picard,
2002):
1. Uporabnik poslje zahtevo po spletni strani na spletni streznik.
2. Spletni streznik posreduje uporabniku zahtevano stran, v kateri so zapisani
tudi podatki o oglasnih vsebinah.
3. Uporabnikov brskalnik prepozna dodatno vsebino na spleti strani in poslje
oglasnemu strezniku zahtevo za oglasno vsebino.
4. Oglasni streznik pregleda zahtevo za oglas, izbere najprimernejsi oglas ter
ga odposlje uporabnikovemu brskalniku.
5. Morebitni uporabnikov klik na oglasno sporocilo se poslje do oglasnega
streznika, ki uporabnika preusmeri na Zeleno spletno mesto.

Slika 5: Model posredovanja oglasov pri posredovanju oglasnega prostora.
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brskalnik
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Vir: Picard, 2002.

Tako so nastala oglasevalka omrezja, ki so bistveno prispevala k razvoju spletnega
oglasevanja. Oglasevalska omrezja pa niso pripomogla samo k reSevanju tezav
oglasevalcev. Prenekateri lastniki majhnih spletnih mest si namrec¢ zaradi
omejenih sredstev in majhnega dosega ne morejo privosciti medijskega oddelka, ki
bi skrbel za posredovanje vsebin. Tisti, ki so se povezali v oglasevalska omrezja, so
se tako lahko v celoti posvetili skrbi za lastne vsebine in storitve.

Ker sta tako doseg kot frekvenca oglasevalskih omrezij bistveno vec¢ja kot pri
posameznih spletnih mestih, je postalo smiselno tudi razvijanje sistemov za
oznacevanje uporabnikov ter spremljanje njihovega vedenja. Na podlagi izkuSenj
ravnanja posameznikov na veéjem Stevilu spletnih mest je namre¢ mogoce izluséiti
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bolj natanc¢na spoznanja o posamezniku, kakor bi bilo to mogoce samo na podlagi
vedenja znotraj enega samega spletnega mesta.

3.3. Zakup in prodaja oglasnega prostora z omejenim naborom medijskih
nosilcev

Oglasevalska omrezja se v Zelji za ¢im vedjim dosegom povezujejo z velikim
Stevilom manjsih strani. Zaradi tega so primorana postavljati vedno nove
standarde za definiranje oglasnega prostora in se jih nato tudi drzati. Standardi pa
za oglasevalce neredko pomenijo tudi omejitev. Ena izmed njih so denimo
standardne velikost oglasnih pasic, katerih izrazna moc je neredko omejena.

Zato so se pricela pojavljati tudi omrezja, ki so podrocje svojega delovanja omejila
na manjse Stevilo mest, ki sama po sebi omogocajo dovolj velik doseg, da zadostijo
uresnicevanju oglasevalskih ciljev. Prednost sodelovanja s tak§nimi omrezji je za
oglasevalce v njihovi vecji prilagodljivosti, hkrati pa spletna mesta pod svojim
okriljem poznajo precej dobro, kar jim omogoca tudi bolj kakovostno svetovanje in
podporo oglasevalcem pri na¢rtovanju posameznih akcij4.

V prid sodelovanju z omrezji z omejenim naborom medijskih nosilcev govori tudi
dejstvo, da nekateri oglasevalci ne Zelijo, da bi se njihova oglasna vsebina pojavila
kjerkoli. V primeru sodelovanja s pravimi oglasevalskimi omrezji oglasevalec
namre¢ ne more popolnoma vplivati na vsebine, v okviru katerih se bodo pojavili
njegovi oglasi, teh je namre¢ preprosto prevec. Neredko pa tudi oglasevalska
omrezja sama niso pripravljena razkriti samih spletnih mest, ki so njihov sestavni
dels. Pojavljanje na dolocenih priznanih in uveljavljenih straneh je zato lahko tudi
dodaten motiv za izbiro omejenih omrezij (Denny, 2001).

3.4. Ciljno oglasevanje

Eden izmed pomembnih vidikov oglasevanja je doseganje ciljnih skupin s ¢im
manj$imi sredstvi. To pomeni, da se oglasevalci vedno trudijo izbirati taksne
medijske nosilce, ki bodo kar najbolj natanéno pokrili ciljno skupino za oglasevani
izdelek ali storitev, vse kar je ve¢, bi namre¢ pomenilo tudi nepotrebne dodatne
stroske oglasevanja, ki ne bi pomenilo povecanja njegove uspes$nosti. V klasi¢nih
medijih to teZavo resujejo na razlicne nacine. Pri zakupu prostora v tiskanih

* Trenutno najbolj znano omreZje Overture tako zdjeizspletna mesta, kot so Yahoo, MSN, CNN,
Sportslllustrated in podobna (Overture, 2005).

® Posman tako opozarja na primere, ko oglasevattglsfejo z razkinimi omreZji, ki posredujejonjegove
oglase na istih spletnih mestih. Tako sta lahkordeticna oglasa objavljena en za drugim na istem mestu po
popolnoma raztinih pogojih zakupa, kar vnaSa dodatno nejasnostotan model posredovanja oglasov na
razvitih trgih (Posman, 2000a).
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medijih se sprejema odloc¢itve na podlagi raziskav o branosti, izbira pa se medijske
nosilce, ki tudi sicer dosegajo Zeleno ciljno skupino. Pri zakupu prostora v
elektronskih medijih je glede na naravo in namen oddaj pomemben tudi termin, v
katerem so sporocila predvajana.

Splet je v primerjavi s klasicnimi mediji na tem podrodju prinesel kar nekaj
sprememb. NajpomembnejSa izmed njih je ta, da objava posameznega oglasa ni
ve¢ nujno vezana na vsebino, ki oglas obkroza. To pomeni, da lahko dva
obiskovalca ob obisku posamezne spletne strani na njej vidita razli¢ne oglase. Skrb
za prilagajanje oglasnih vsebin posameznim obiskovalcem prevzemajo zmogljivi
informacijski sistemi, ki s pomod¢jo vnaprej doloc¢enih pravil in zbiranjem podatkov
o posameznih obiskovalcih dolocajo, kateri oglas je za posameznega obiskovalca v
danem trenutku najprimernejsi.

Seveda se tudi modeli posredovanja oglasnih vsebin razlikujejo in vsak po svoje v
razlicni meri izkori§¢ajo moznosti, ki jih splet ponuja. Glede na to lahko modele za
posredovanje oglasov razdelimo v stiri glavne skupine (Langheinrich et al., 1999,
str. 1260):

» Nakljuéen pristop. Ciljanje dolo¢ene skupine uporabnikov je izvedeno
samo na nivoju vsebinske primernosti spletnega mesta, znotraj tega pa so
oglasi objavljeni neodvisno od ostalih dejavnikov. Oglasi so ponavadi
fiksirani na spletne strani za doloceno obdobje, doloc¢eno stevilo prikazov ali
klikov nanje. V primeru, da je na straneh objavljenih ve¢ oglasov, se ti
izmenjujejo po nakljuénem vrstnem redu.

» Uredniski pristop. Ciljanje uporabnikov je izvedeno s pomodcjo izbora
posameznih vsebin ali vsebinskih sklopov znotraj spletnih mest, ki so
namenjeni doloceni skupini obiskovalcev. Urednistva vecjih spletnih mest
najveckrat ze sama pripravijo katalog vsebinskih sklopov, kamor je mogoce
umestiti oglasne vsebine z namenom pokritja dolocene ciljne skupine.

» Pristop s filtriranjem. Oglasi se posameznim uporabnikom prikazujejo
glede na parametre, ki jih je mogoce razbrati neposredno od njih samih. Ti
so lahko vezani na strojno in programsko opremo uporabnika, geografske
podatke uporabnika, njegovega ponudnika internet dostopa in podobno.

» Personaliziran pristop. MozZnosti zaznamovanja in prepoznavanja
posameznih uporabnikov in njihovega ravnanja na spletu so bile hitro
izkoriSCene tudi za potrebe spletnega oglasevanja. Sistemi za
personalizirano posredovanje oglasov danes temeljijo na nevronskih
mrezah in drugih metodah za ucenje ter tako zbirajo podatke o uporabnikih
in njihovih navadah ter o spletnih straneh, po katerih trenutno brskajo. Na
podlagi teh podatkov jim v realnem casu izbirajo in posredujejo oglase, za
katere je najbolj verjetno, da tudi sicer uporabnika zanimajo.
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Vsak pristop je pomenil korak naprej k natancnejSemu avtomatskemu
prepoznavanju lastnosti uporabnika, na podlagi katerih mu je mogoce posredovati
¢imbolj primerne oglase. Tehnologije, na podlagi katerih je taksno segmentiranje
uporabnikov sploh mogoce, pa je mogoce razvrstiti po nacinih, po katerih se zbira
podatke o uporabnikih ter po nacdinu odlocanja, kateri oglas posredovati
(Meskauskas, 2003):

» Posredovani podatki so tisti, ki jih uporabnik nedvomno sporoci
strezniku, bodisi nezavedno in avtomatsko preko komunikacijskih
protokolov bodisi ro¢no z izpolnjevanjem spletnih obrazcev.

» Opazovani podatki ne prihajajo nedvoumno s strani uproabnika, temveé
temeljijo na sklepih, ki jih informacijski sistem izpelje na podlagi
opazovanja uporabnikovega vedenja.

» Podatki na podlagi trenutnega ravnanja uporabnika so tisti, ki
imajo uporabno vrednost samo v trenutku, ko so posredovani, saj se lahko
Zze v naslednjem trenutku spremenijo. TakSna podatka sta denimo
uporabnikov IP naslov ali pa kljuéna beseda, ki jo uporabnik vpise v
iskalnik.

» Podatki o profilu uporabnika so tisti, ki se zbirajo na daljSe obdobje ter
imajo daljSe obdobje tudi uporabno vrednost. Ti podatki dolocajo lastnosti
uporabnika, ki se spreminjajo bolj poredko ali pa so stalne.

Slika 6: Delitev tehnologij za avtomatsko segmentacijo uporabnikov.
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Vir: Meskauskas, 2003.
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V preteklosti so se sistemi za ciljno oglasevanje vse bolj razvijali v smeri
proucevanja opazovanih podatkov, na podlagi katerih je mogoce dobiti
uporabnejse informacije za segmentiranje uporabnikov, v kombinaciji s tem pa so
na razli¢ne nacine izkoriscali tudi proucevane podatke. Od tod naprej je Sel razvoj v
dve smeri: profiliranje in segmentiranje uporabnikov na podlagi njihovega
dolgorocnega vedenja ter segmentiranje uporabnikov na podlagi njegovega
trenutnega ravnanja.

3.4.1. Model na podlagi vedenja uporabnika

Podlago za uresnicevanja tega modela predstavlja moznost enolicnega oznacevanja
posameznih uporabnikov s pomodjo posebne kode (piskot, ang. cookie), ki jo
streznik shrani k odjemalcu in s pomocjo katere se mu odjemalec ob vsakem
novem zahtevku za vsebino tudi predstavi. Na strezniski strani se na ta nacin v
paru poleg vsake kode v bazah podatkov lahko hranijo tudi razli¢ni podatki o
straneh, po katerih je uporabnik brskal ter povezavah in oglasih, preko katerih se
je premikal po spletiS¢u. Ne gre torej za direktno oglasevanje, saj sistemi razen v
redkih primerih ne vedo, komu posredujejo oglas. Vedo pa, kaj je uporabnik, ki v
danem trenutku zahteva oglas od sistema, na spletu pocel v preteklosti (Shaw,
2004).

Kadar je govora o modelih na podlagi vedenja uporabnika, se je seveda potrebno
zavedati omejitev modela, ki izhaja iz predpostavke, ki posamezen racunalnik
enaci tudi s posameznim uporabnikom. Kljub temu, da so sistemi ¢edalje bolj
izpopolnjeni in razpolagajo z mehanizmi za ugotavljanje, ¢e gre v primeru
povezave z istim racunalnikom za drugega ¢loveka, gre Se vedno zgolj za ugibanje z
vecjo ali manjSo stopnjo verjetnosti®.

Na podlagi podatkov o preteklem vedenju uporabnika na spletu poskusa sistem s
¢im vecjo verjetnostjo oceniti naslednje tipe podatkov o uporabniku (Duncan,
2005, str. 222):

» Demografski podatki: na podlagi gibanja in ravnanja na spletih straneh
poskusa sistem oceniti starost, spol, dohodkovni razred ter druge podatke o
uporabniku. Ta nacin je najbolj uéinkovit v primeru, ¢e obstaja moznost
povezave uporabnika s kak$no drugo zbirko podatkov, kamor je te direktno
vpisal.

» Psihografski podatki opisujejo, v kateri fazi nakupnega procesa se za
posamezno kategorijo izdelkov ali storitev nahaja obiskovalec.

® Tipi¢ni primeri, ko tak$en sistem ne more delovati popoia natagno so, ko v& uporabnikov uporablja
en sam r&unalnik z istim uporabniSkim &nom in jih v tem primeru streznik prepozna kot leimega
uporabnika, ali pa primeri, ko en uporabnik upgelk: razlicnih ra&unalnikov. V slednjem primeru razen s
pomaijo registracije na podlagi uporabniSkega imenaesistniso mozni zdruZziti podatkov, zbranih iz
razlicnih virov in tega uporabnika vodijo dvojno kot dvepolnoma raztini osebi.
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Iz posameznih demografskih in psihografskih podatkov je mogoce potegniti tudi
dodatne sklepe, ki opisujejo uporabnikove Zelje in potrebe. Tako imenovani
topografski podatki najveckrat sluzijo kot konkretna podlaga za izbiro primernega
oglasa (Eisenberg, 2004).

Seveda je eden izmed predpogojev za kakovostno delovanje taksSnega sistema
zadosten doseg medijskega nosilca ali oglasevalskega omrezja ter zadostno Stevilo
oglasov, ki so na voljo za predvajanje, med katerimi lahko sistemi za posredovanje
oglasov v vsakem trenutku izbere primernega. Zaradi tega je ena izmed znacilnosti
taksnih modelov, da tecejo na ve¢jem Stevilu spletnih mest hkrati. Le tako lahko
namre¢ zagotovijo dovolj velik doseg, da je tovrstna analitika in segmentacijo
upravicena (Meskauskas, 2003).

Bistvena prednost modela, ki temelji na vedenju uporabnika, je mozZnost
dolgorocnega spremljanja uporabnika v razlicnih fazah njegovega nakupnega
procesa. Predvsem v nekaterih trznih segmentih, za katere so znacilni dolgi
nakupni procesi, lahko tovrstno ciljanje pripomore k temu, da se posameznim
uporabnikom predvajajo prilagojeni oglasi glede na to, koliko informacij o izdelku
so ze zbrali, kar s preostalimi tehnikami ni mogoce (Yu, 2005).

Model pa je v kratkem obdobju od svojega nastanka deleZen tudi Stevilnih kritik, ki
jih je mogoce strniti v dve skupini.

Prva se nanasa na zmoznost ocenjevanja verjetnosti samih podatkov. Sistem lahko
podatke o uporabnikih oceni Sele po dolocenem casu, ko obiscejo vecje Stevilo
strani in povezav. Kot taksen je bolj primeren za uporabnike, ki ne le pogosto
brskajo po spletu, temve¢ tudi redno obiskujejo strani, kjer jih sistem lahko
spremlja. Poleg tega obstaja delez obiskovalcev, ki jih sistem ne more oznaciti
zaradi njihovih nastavitev brskalnikov ali pozarnih zidov, za katerimi se uporabniki
nahajajo, in v taksnih primerih mora za potrebe izbora primernega oglasa sistem
Se vedno poseci po drugih kriterijih.

Druga tezava je del uporabnikov, ki jim predstavljata spremljanje njihovega
ravnanja na spletu ter povezovanje teh podatkov z drugimi podatkovnimi zbirkami
vdor v zasebnost. Nekateri uporabniki za zasé¢ito zasebnosti namesc¢ajo namensko
programsko opremo za onemogocanje oznacevanja, kar dodatno prispeva k
nizjemu delezu uporabnikov, ki jim je mogoce na tak nacin posredovati oglase’. Po

" Podatki o delezih uporabnikov z onemdgoimi pikoti so zelo razlhi. Vzrok ti¢i med drugim tudi v tem,
da je ta delez moge zgolj oceniti z doléeno stopnjo verjetnosti. Prav piSkoti so natrmenova za razlne
analize obiskanosti spletnega mesta. Stetje upik@ba onemogoéenimi piskoti je zaradi tega zahtevno, saj
ni mogaie nataxino ugotoviti, kdaj gre za istega uporabnika in kflapopolnoma drugega. Po drugi strani je
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drugi strani pa morajo upravitelji oglasevalskih omrezij vedno znova zavracati
oc¢itke o poseganju v zasebnost, kar negativno vpliva tudi na pridobivanje novih
oglasevalcev, ki se bojijo morebitnega slabega slovesa (Duncan, 2005, str. 411).

3.4.2. Model na podlagi trenutnih potreb uporabnikov

Temelji tega modela pravzaprav niso v personaliziranem pristopu ciljnega
oglasevanja temvec v starejSem, uredniskem, pri katerem se za potrebe ciljnega
oglasevanja izbere takSen nabor medijskih nosilcev, ki Ze vsebinsko pokrivajo
doloceno tematiko, povezano z vsebinami oglasa. Tak pristop je seveda mogoc
predvsem pri manjSem Stevilu strani ali pri vsebinsko homogenih spletnih mestih,
ki jih je mogoce uvrstiti v dolocen tematski skop. Seveda pa takSen nacin
oglasevanja Se zdale¢ ne izkoris¢a vseh moznosti, ki jih splet kot medij ponuja
(Marckini, 2003). Sistemi za ponujanje tovrstnih oglasov danes temeljijo na
natanénem pregledovanju vsebine strani, iz katere izlus¢ijo kljuéne besede, na
podlagi katerih v realnem c¢asu ob uporabnikovemu prihodu na stran izberejo
primeren oglas ter mu ga posredujejo. Mnogi kritiki zagovarjajo tak pristop kot
edini primeren, saj povezuje oglase to¢no s tisto vsebino, ki uporabnika v danem
trenutku zanima. Glede na naravo spleta, ki od uporabnika zahteva doloceno
zbranost in osredotocenost na vsebino, imajo tovrstni oglasi svojevrstno dodatno
vrednost (Nielsen, 2003).

Oglase, prilagojene vsebinam, delimo v dve kategoriji. Prva, starejsa, vkljucuje
oglase, ki se izpisujejo med rezultati zadetkov v spletnih iskalnikih, kot klju¢na
beseda za izbiro oglasa pa sluzi kar iskani niz, ki ga je uporabnik vpisal v iskalno
polje. Druga metoda izkoriS¢a moznosti posebnih programov, ki navadno za
potrebe iskalcev pregledujejo vsebino spletnih mest ter iz nje luséijo kljucne
besede. Prav seznam kljuc¢nih besed, vezanih na vsebino dolocene strani, pa lahko
oglasevalsko omrezje uporabi takrat, ko Zeli na tej strani prikazati oglas, ki bo
tesno povezan z njeno vsebino (Marckini, 2003a).

V primerjavi s sistemom za spremljanje uporabnikovega vedenja gre torej za manj
vsiljiv pristop, saj sistem uporabnika ne spremlja, ga ne oznacuje, niti o njem ne
belezi nobenih dodatnih informacij. Vsi podatki, ki se uporabijo za izbiro in
posredovanje oglasa, so popolnoma transparentni in se oglasnemu strezniku
posredujejo Sele v trenutku, ko uporabnik obisée spletno stran, takoj potem pa se
tudi izbrisejo.

Bistvo ciljnega oglasevanja je seveda doseganje ¢im visjega CTR, zato mora sistem
ob vsaki zahtevi za oglas izbrati taksnega, za katerega obstaja najveéja verjetnost,

moga:e te podatke pridobiti tudi posredno z anketirangmorabnikov, kjer pa se pogosto pojavijo nove
tezave, ki rpav tako vplivajo na pravilnost reztdta(Mullarkey, 2004, str. 55).
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da bo uporabnik nanj tudi kliknil. Vsak oglas je zato povezan z mnozico ustreznih
kljuénih besed in v primeru, da se za predvajanje ob doloceni klju¢ni besedi
potegujeta dva oglasa, bo sistem predvajal tistega, ki ob tej klju¢ni besedi dosega
visji CTR. Eden izmed prvih modelov, ki opisuje delovanje kompleksnega sistema
za posredovanje oglasov je linearni pristop, ki deluje na podlagi analize klju¢nih
besed in vsebuje tri glavne komponente (Langheinrich et al., 1999, str. 1263):

» QOglasni streznik predstavlja najbolj vitalni del sistema. Zadolzen je za
sprejemanje zahtev uporabnikov, predvajanje oglasa uporabniku ter
preusmeritev uporabnika na ciljno spletno stran v primeru, da je na oglas
reagiral. Jedro oglasnega streznika je sistem za izbiro oglasov, ki ima dve
nalogi:

0 sprejem in analiza vstopnih podatkov (kljuéne besede) ter izbira
najprimernejSega oglasa, pri ¢emer se opira tudi na pravila, ki
izhajajo iz sistema za ucenje, ter pravil in omejitev, ki jih rocno vnese
upravitelj sistema,

0 belezenje uspesnih posredovanj oglasov, na katere se je uporabnik
odzval ter posredovanje teh podatkov sistemu za ucenje.

» Podatkovni streznik je namenjen shranjevanju oglasov, podatkov ki jih
za svoje delo potrebuje sistem za ucenje, ter agregiranih podatkov za
potrebe nadzora in analize oglasevalskih akcij.

» Sistem za ucenje je namenjen iskanju smiselnih parov oglasov in klju¢nih
besed ter izoblikovanje utezi za bolj uspesSne pare, ki so potemtakem
prikazani veckrat. Postopek ucenja je avtomatski, upravitelj pa ima
moznost, da nanje v primeru potrebe tudi ro¢no poseze.

Slika 7: Model sistema za izbiro oglasov na podlagi klju¢nih besed
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Vir: Langheinrich et al., 1999, str. 1265.

Bistvena tezava prvih tovrstnih modelov se je pojavila predvsem pri ve¢jem Stevilu
oglasov, ki so se potegovali za posamezno klju¢no besedo. V tem primeru je sistem
favoriziral oglase z najvisjim CTR, kar je posledi¢no privedlo do manjsega deleza
objave tistih oglasov, ki so iz razlicnih razlogov dosegali nizji CTR. Kritiki tega
pristopa so najprej dokazali, da potrebuje model za izbiro oglasov dopolnitev, ki
vkljucuje tudi statistiéno verjetnost morebitnega odstopanja dejanskega CTR od
nacrtovanega. Sledili so predlogi izboljsav modela, ki se v taksni ali drugacéni obliki
uporabljajo tudi v praksi. Cilj modela je namrec izbira tak§nega nabora oglasov, da
bodo ob koncu proudevanega obdobja vsi oglasi dosegli Zeleno Stevilo odzivov,
prihodek od oglasevanja pa bo maksimiziran (Tomlin, 2000, str. 769).

3.4.3. Pri¢akovani razvoj - zdruzitev obeh modelov

Ce vzamemo za merilo klasi¢ne medije, se zdi, da je personaliziran pristop velik
korak naprej pri ciljnem oglasevanju. Séasoma pa se je izkazalo, da personaliziran
pristop na spletu ni vselej idealen odgovor na vprasanja ciljnega oglasevanja.
Pomemben faktor, ki vpliva na to, je ravno njegova temeljna lastnost:
interaktivnost. Ce ga primerjamo s televizijo, opazimo, da pri njej gledalci igrajo
zgolj pasivno vlogo. Imajo sicer moznost spreminjanja kanalov, sicer pa je gledanje
televizije vecinoma linearen proces od zacetka do konca dolocene predvajane
oddaje. Brskanje po spletu v nasprotju s tem ni linearen proces. Uporabniki po
spletu najveckrat brskajo na nacin, pri katerem niti sami ne vedo, katera bo
naslednja stran, ki jo bodo obiskali. Pri brskanju iScejo v dolo¢enem trenutku
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toéno doloceno informacijo in ko jo najdejo, ji sledijo. Personaliziran pristop
temelji na predpostavki, da je mogoce na podlagi uporabnikovega ravnanja dolociti
njegove preference in mu na podlagi tega posredovati oglas, ki naj bi ga v danem
trenutku najbolj zanimal. Problem je v ocenjevanju na podlagi precej dolgoro¢nih
podatkov. Uporabnik je denimo v fazi nakupa avtomobila, ki lahko traja vec
mesecev. Cetudi sistem to pravilno opredeli in mu posreduje oglase za avtomobile,
je zelo verjetno, da uporabnik v danem trenutku na spletu iS¢e popolnoma druge
informacije in ga avtomobili ne zanimajo. Ce se oglasi uporabniku prikazujejo po
cenovnem modelu na ogled, potem je jasno, da cilji oglasevalca kljub visokim
obljubam v danem trenutku niso dosezeni. V tak$nih razmerah je preporod spet
dozivel uredniski pristop, le da tokrat za izbiro oglasov ne stojijo vec ljudje, temvec
je ta vloga znova prepuséena informacijskim sistemom, oglasi tako neredko
predstavljajo prav tisto informacijo, ki jo uporabnik v danem trenutku tudi isée, od
Cesar naj bi imela koristi tako uporabnik, kot oglasevalec (Nielsen, 2004).

Pregled obstojecih resitev pokaze, da se razvoj oglasevalskih omrezij trenutno Siri v
dve loceni smeri. Vendarle pa sistemi, ki temeljijo na spremljanju vedenja
uporabnikov, danes Ze omogocajo tudi izbiro oglasov na podlagi vsebin strani in
kljucénih besed. Po drugi strani pa tudi sistemi za posredovanje oglasov, vezanih na
vsebino, pri¢enjajo spremljati ravnanje uporabnikov za potrebe nadzora frekvence
posredovanih oglasov. V prihodnje je torej povsem realno pri¢akovati, da bomo pri
najvecjih ponudnikih posredovanja oglasnega prostora prica zlitju obeh tehnologij
v zmogljive reSitve, ki bodo za potrebe ciljnega oglasevanja izkoriScale prav vse
podatke, ki bodo v danem trenutku na voljo.

3.5. Pri€akovani razvoj cenovnih modelov

Tudi cenovni modeli, opisani v uvodnem poglavju, so delezni nenehnega razvoja in
sprememb, pa tudi Stevilnih kritik, tako s strani oglasevalcev kot tudi ponudnikov
medijskega prostora ter posrednikov oglasnih vsebin.

3.5.1. Kritika obstojec€ih modelov

Nove moznosti, ki jih splet ponuja pri spremljanju posredovanja oglasov in reakcij
uporabnikov nanje, so botrovale k temu, da primerljivi cenovni modeli, ki jih
poznamo iz drugih medijev, za splet niso najbolj primerni. Razvoj razli¢nih
cenovnih modelov, ki temeljijo na podlagi dodatnih moznosti novega medija, je
botroval k temu, da danes ni enotnega merila, kateri cenovni model je na spletu
najustreznejsi. Razli¢ni avtorji zagovarjajo razlicne cenovne modele, pri obravnavi
njihovih kritik pa je vendarle v prvi vrsti potrebno upostevati specifiénost
oglasevalca ter njegovega izdelka oz. storitve, specificnost samih medijskih
nosilcev, ki oglase posredujejo, lastnosti ciljne skupine, ki mora na oglas ustrezno
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odreagirati ter nenazadnje ciljev same oglagevalske akcije. Sele na podlagi celovite
informacije se lahko oglasevalec in medijski nosilec dogovorita o ustreznem
cenovnem modelu, ki ustreza ciljem oglasevalske akcije.

Najbolj obicajni model zakupa oglasnega prostora glede na cas prikazovanja
oglasov je danes povsem marginalen in uporabljan le Se v izjemnih primerih
manjSih spletnih mest, ki dosegajo to¢no doloéeno populacijo (Kerekes, 2004).
Moznost opore na konkretne podatke je izkoriS¢ena v modelu CPM, kjer cena
oglasevanja temelji na Stevilo prikazov oglasa. Najvecja kritika tega modela temelji
na nezmoznosti povsem natanc¢nega merjenja, koliko prikazov oglasa je rezultat
dosega akcije in koliko rezultat povecanja frekvence prikazovanja (Lee, Kerbache,
2005, str. 4). Poleg tega zgolj objava oglasa ne pomeni vedno tudi tega, da ga je
uporabnik opazil, Se posebej, ker nekateri uporabniki uporabljajo tudi programske
reSitve za preprecevanje prikazovanja oglasov (Yuan, Caulkins, Roehrig, 1998, str.
679), ali pa razvijejo celo tako imenovano "oglasno slepoto", pri kateri zZe
podzavestno prepoznajo, kateri del spletne strani je namenjen oglasom in ta del
avtomatsko spregledajo (Nielsen, 1997). Seveda pa kljub kritikam obstajajo
primeri, ko je model CPM ustrezen glede na Zelene rezultate oglasevalske akcije -
to velja predvsem za akcije poveCevanja prepoznavnosti blagovne znamke ter v
razmerah spominjajocega oglasevanja.

V primerih, ko zgolj opaznost oglasa namenom oglasevalske akcije ne zadostuje,
modela zakupa na casovno enoto in CPM nista ve¢ optimalna. Takrat oglasevalci
na spletu ne morejo biti zadovoljni zgolj z zadostnim Stevilom prikazov oglasov, ¢e
tem prikazom ne sledijo tudi ustrezne reakcije uporabnikov, zato je priporocljivo,
da se poskusajo v takSnem primeru posluzevati modelov CPA, ki tudi sicer spadajo
med najpogosteje uporabljene cenovne modele, glede na trende rasti uporabe teh
modelov pa je pricakovati, da se bodo v prihodnje oglasevalci zanj odlocali Se
pogosteje8. Izmed vseh modelov, ki temeljijo na akciji uporabnika se zdi, da je
model CPC najSirSe uporaben, kljub temu, da nekateri avtorji omenjajo moznost
zlorab, ki se kaZejo kot "inflacija klikov na oglase", s katerimi naj bi lastniki
spletnih medijev na razlicne nacine umetno vplivali na Stevce v oglasevalskih
sistemih, saj si s tem viSajo tudi prihodek iz naslova oglasevanja (Anupam et al.,
1999, str. 1092). Vendarle ne gre spregledati tudi modela, ki pogojujejo placilo sele

8 Internet Advertising Bureau v rezultatih letnitziskav na ameriskem trgu ugotavlja, da je v zadnjem
cetrtletju 2004 delez sredstev, ki so jih oglaSevalimenili za oglaSevanje, ki temelji nainku (modeli
CPC in CPA) znaSal 46%, delez sredstev za oglafeywenmodelu CPM pa 38%. V primerjavi z enakim
obdobjem v letu 2003 je delez sredstev za oglajey@modelih CPA zrasel za 5 odstotnikikiomedtem

ko je delez sredstev, namenjenih oglaSevanju poelnoddPM za dve odstotni dki padel (IAB, 2005, str.
14).
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na podlagi realiziranega nakupa (CPB)9. Tudi za ta model se namre¢ pojavljajo
dolocene tehnoloske resitve, ki zblizujejo pricakovanja oglasevalcecv in medijskih
nosilcev ter ga predvsem slednjim tako naredijo privlacnejSega (Lerma, 2004a).

3.5.2. Alternativni cenovni modeli

Resitev za preprecevanje moznosti zlorab modelov CPM in CPC naj bi ponujali
modeli CPL, CPO ali CPB, pri katerih pride do izplac¢ila medijskemu nosilcu oz.
posredniku Sele v primeru, ko uporabnik na ciljni spletni strani izvede doloceno
akcijo, na primer izpolni vprasalnik ali izvede spletni nakup. Ceprav se zdi
nekaterim oglasevalcem tovrstni model najbolj posten od vseh, pa se za njim
skrivajo pomembne pomanjkljivosti, zaradi katerih ni pricakovati, da bi resno
ogrozil ostale modele:

» Povezovanje akcije z oglasom. Akcijo uporabnika je mogoce z oglasom
povezati samo s pomocjo mehanizmov za oznacevanje uporabnika. V
primeru, da se uporabnik na stran oglasevalca vrne Sele ¢ez dolocen ¢as, je
zelo verjetno, da ga sistem na strani oglasevalca ne bo prepoznal kot osebo,
ki je prisla na stran na podlagi spletnega oglasa, kar avtomatsko pomeni
izpad prihodka medijskega nosilca. Izmed vseh problemov je ta Se najbolj
enostavno resljiv z mehanizmom elektronskega ali navadnega kupona, ki ga
obiskovalec pridobi na strani spletnega mesta in ga lahko ob nakupu na
strani oglasevalca unov¢i v zameno za doloceno korist, vendarle pa to
predstavlja dodaten strosek za oglasevalca, prijem pa je uporaben samo v
dolocenih primerih (Jakobsson, MacKenzie, Stern, 1999, str. 1102).

» Zaupanje v oglasevalce. Upravitelji spletnih mest ali oglasevalskih
omrezij nimajo prakticno nobenih moznosti spremljanja ravnanja
uporabnikov na strani oglasevalca. Oglasevalci jim zato z lahkoto prikrijejo
del rezultatov. Iz tega razloga tovrstno sodelovanje ne pride v postev za
oglasevalska omrezja, saj lahko ta samostojno nadzorujejo potek
oglasevalske akcije le do klika na oglas.

* Omejenost na dolocene primere. Model CPA je uporaben samo v
oglasevalskih akcijah, ki imajo za posledico neposredno reakcijo
uporabnika, kot je na primer izpolnjevanje vprasalnikov. V primeru, ko se
od uporabnika zahteva nakup, je model Ze vprasljiv, saj od casa
izpostavljenosti oglasu pa do nakupa ponavadi mine doloéeno obdobje.
Daljse ko je to obdobje, manj primerna je uporaba modela CPA. Nenazadnje
vecina oglasevalskih akcij predvideva, da bo uporabnik na ciljni spletni
strani zbiral samo dodatne informacije, morebitna akcija pa bo sledila po

° Model na podlagi nakupa je uporaben predvsemmarih spletne prodaje izdelkov, za katere jeciten
kratek proces odi@nja o nakupu. V vseh ostalih primerih se nansted med kupcem, oglasom in nakupom
pogosto zabriSe, medijski nosilec pa na taineostane brez zasluzenegaijita
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drugih kanalih. V tak$nih primerih uporaba modela CPA seveda ne pride v
postev.

3.5.3. Izbira cenovnega modela

Razli¢ni cenovni modeli, ki jih lahko danes srecamo na spletu, so posledica
razvojne predpostavke, da Zelijo oglasevalci kar najbolj natan¢no spremljati uc¢inek
svojih oglasov ter ta ucinek tudi pravi¢no nagraditi. Vendarle pa se je izkazalo, da
Zeleni ucinki posameznih akcij niso in ne morejo biti vedno zgolj neko ravnanje na
ciljnem spletnem mestu, na podlagi katerega bi lahko oglasevalec uporabljal model
CPA, vcasih niti modela CPC. Predvsem z vidika medijskega nosilca, pa tudi
oglasnega posrednika, je lahko v doloc¢enih primerih izbor modelov, ki nagrajujejo
po udinku, povsem neustrezen. Najbolj tipiéen primer tovrstne neustreznosti so
oglasi, ki so namenjeni izkljuéno povecanju prepoznavnosti blagovne znamke, za
katere je zaZeleno, da se posameznemu uporabniku prikazejo ¢im veckrat, ne glede
na to ali se je nanje Ze odzval ali ne. V taksnih primerih seveda vsako predvajanje
oglasa prispeva k konénemu cilju in bi zanje bil najprimernejsi model CPM. Drugi
razlog, ki govori v prid temu, je sama kreativna zasnova oglasa. Oglasi, ki vec¢ajo
prepoznavnost blagovne znamke, so pogosto vsebinsko drugacni od tistih, ki Zelijo
vzpodbuditi akcijo, kar je Se dodaten razlog k temu, da medijski nosilci z njimi ne
dosegajo tako visokih vrednosti CTR kot z oglasi, katerih neposredni namen je
vzpodbuditi akcijo.

Kaze torej, da so z razvojem cenovnih modelov medijski nosilci obsojeni na vse
ve¢jo negotovost, v Kkateri ne poslujejo ve¢ z vsemi parametri uspesSnosti
posamezne oglasevalske akcije, ampak to vse bolj prepuscajo svojim naro¢nikom.
Res pa je tudi, da so ponavadi prav medijski nosilci tisti, ki dolo¢ajo, s kaksnim
cenovnim modelom se bodo na trgu spopadli s konkurenco. Neredko se zato zgodi,
da uporabljajo medijski nosilci s konkurenénimi prednostmi in vi§jim trznim
delezem takSne cenovne modele, ki so blizji tradicionalnim. Z vecanjem
konkurence medijskih nosilcev, ki lahko enakovredno doseZejo dolocen segment
uporabnikov, pa se ve¢a tudi pripravljenost posameznih nosilcev k tveganju in
ponujanjem zanje manj ugodnih cenovnih modelov.

Ponudba posameznega cenovnega modela je torej povsem na strani ponudnikov
oglasnega prostora, zato se tudi oglasevalci neredko znajdejo v polozaju, ko bi sami
sicer Zeleli izbrati oglasevanje po dolocenem cenovnem modelu, ki pa v danem
primeru ni na voljo. V tak$nih primerih jim ne preostane ni¢ drugega, kot da
vlozijo v oglasevanje nekaj dodatnega truda in Zze med samo akcijo na podlagi
podatkov preracunavajo ceno oglasevanja v model, ki je zanje najprimernejsi. V
dolocéenih primerih se lahko celo izkaZze, da so z uporabo drugaénega cenovnega
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modela pri dani strategiji dobili nizjo ceno, kot bi jo dosegli z Zelenim, seveda pa je
lahko tudi nasprotno.

3.6. Nacini poslovanja s spletnim oglasevanjem

Oglasevanje na spletu predstavlja za medijske planerje novo tezavo, saj gre za nov
medij, katerega zakonitosti se Sele oblikujejo in se v marsi¢em razlikujejo od
uveljavljenih modelov iz tradicionalnih medijev. Stevilni informacijski sistemi
predvsem oglasevalskih posrednikov so prav iz tega razloga ze precej prilagojeni
nacinu dela ostalih sistemov za podporo klasicnemu medijskemu planiranju in
uporabljajo podobno terminologijo (Lee, Kerbache, 2005, str. 3).

Vendarle pa se morajo tudi sami medijski planerji pric¢eti ukvarjati s spletnim
naértovanjem na vseh nivojih in v sklopu vseh preostalih medijev, ki jih
nameravajo vkljuciti v oglasevalsko akcijo (Smith, 2003):

1. Strateski nivo. Oglasevalci bi morali razpolagati s podatki o moznih
dosegih in frekvencah posameznih spletnih mest v dolo¢enem obdobju tako
kot razpolagajo s temi podatki za ostale medije. Na podlagi primerjave teh
podatkov lahko izberejo najugodnejso kombinacijo vseh medijev, namesto,
da splet obravnavajo povsem loceno.

2. Operativni nivo. Na tem nivoju je bistvenega pomena, da oglasevalci
uporabljajo ista orodja za pripravo medijskega nacrta, ne glede na
uporabljeni medjij.

3. Nadzorni nivo. Oglasevalci imajo s spletom prvi¢ v zgodovini moznost
spremljanja rezultatov akcije v realnem casu medtem, ko akcija poteka.
Tako imajo mozZznost poslovanja z Zelenim dosegom ter frekvencami
prikazov posameznim uporabnikom, moznost dodatne segmentacije ter
upravljanja oglasov v serijah. Za ucinkovito spletno oglasevanje morajo te
moznosti znati tudi izkoristiti.

4. Analitiéni nivo. Oglasevalcem na spletu so v primerjavi z ostalimi mediji
na voljo precej bolj natan¢ni podatki o odzivih na posamezne oglase. Te
podatke morajo znati pravilno interpretirati ter uporabiti pri nacrtovanju
prihodnjih oglasevalskih akcij.

4. Pregled uveljavljenih reSitev za posredovanje sp  letnih oglasov

Drugo in tretje poglavje obravnavata teoreti¢ne poglede na spletno oglasevanje.
Zaradi naglega razvoja panoge pa se neredko dogaja, da so teoreticna pravila
izpeljana prav iz izkuSenj prakti¢nih primerov, ki so se tako ali drugace razvili in
obdrzali v obdobju razvoja spletnega oglasevanja. V nadaljevanju je opisanih nekaj
prakti¢nih primerov, ki so trenutno v svetu najbolj uporabljani (Picard, 2004).
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4.1. ReSitve za samostojno poslovanje z oglasnim pr  ostorom

Uredniki, ki sami prodajajo in poslujejo z oglasnim prostorom na svojih spletnih
mestih, imajo na razpolago veliko Stevilo moznosti za podporo poslovanju z
oglasnim prostorom. Odloc¢itev za uporabo dolocenega sistema je ponavadi
sprejeta na podlagi poslovnega in cenovnega modela, ki ga podjetje uporablja. V
primerih, ko oglasevanje sluzi zgolj kot podporni model drugim dejavnostim
spletnega mesta in kot taksno ne zahteva kompleksnega nacina poslovanja, je to
velikokrat podprto z enostavnimi resSitvami ali pa se celo vodi povsem rocno.
Taksna so denimo spletna mesta, kjer je mogoce oglasni prostor zakupiti za
doloc¢eno, povecini daljse obdobje (na primer v obliki raznih sponzorstev, donacij
in podobno). Namenskih sistemov, ki so jih razvila podjetja samostojno, je
malodane toliko, kot je spletnih mest, ki jih uporabljajo. Zato sta v nadaljevanju
opisana predvsem dva izmed prevladujocih uporabljanih sistemov, med katerima
pa obstajajo pomembne razlike.

4.1.1. Php AdsNew

Php AdsNew je odprtokodni sistem za celostno podporo poslovanja z oglasnim
prostorom na spletu. Kot veéina odprtokodnih reSitev tudi ta temelji na
individualnem delu posameznikov, izhaja pa iz projekta razvoja integracij spletih
orodij za delo z drugimi informacijskimi sistemi. Php MyAdmin, ki je nastal leta
1998, na primer omogoca delo s podatkovnimi zbirkami MySQL preko spletnega
vmesnika in je zaradi svoje enostavnosti kmalu postal zelo priljubljen pri stevilnih
vzdrzevalcih zbirk podatkov na daljavo, njegovemu zgledu pa so sledila tudi druga
orodja za spletno podporo delu z ostalimi servisi in sistemi, na primer Php IRC,
Php Polls in nenazadnje Php Ads. Slednji se je uporabljal kot brezpla¢no preprosto
orodje za poslovanje z oglasnim prostorom spletnih mest. Zahvaljujo¢ svoji
preprosti uporabi, Stevilnim funkcionalnostim in dejstvu, da je bil na voljo
brezplacno, so ga kmalu pricela uporabljati stevilna spletna mesta po vsem svetu,
projektu pa so se prostovoljno pridruzili Stevilni novi razvijalci, ki so mu priceli
dodajati nove funkcionalnosti in odpravljati napake. Php Ads je skozi Stevilne
razvojne razlicice postal Php AdsNew in kasneje Php AdsNew 2. Razvoj sistema se
ni ustavil, trenutno je v uporabi razli¢ica 2.0.4-pr2°.

Trenutna razlicica Php AdsNew je v casu svojega razvoja postalo zmogljivo orodje
tako za upravitelje oglasnega prostora, kot tudi za oglasevalce. Njegove kljucne
lastnosti so:
» Podpora vsem tipi¢nim oglasnim vsebinam. Php AdsNew omogoca
enostavno implementacijo razlicnih oglasnih vsebin, od enostavnih
besedilnih oglasov, oglasnih pasic, izsko¢nih oken ter lebdecih oglasov.

9 povzeto po spletni predstavitvi sistema Php AdskRfip AdsNew, 2005).
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Posebnost sistema je podpora obogatenim spletnim oglasom, pripravljenim
s Flash tehnologijo, v katere sistem sam doda vse potrebne hiperpovezave,
ki omogocajo tudi merjenje odzivov na oglas. Sistem poleg tega omogoca
tudi vkljucitev oglasnih vsebin posrednikov oglasnega prostora, kar
omogoca uredniku spletnega mesta, da oglasni prostor, ki ga ne zmore
prodati sam, odda v poslovanje posrednikom.

* Fleksibilno doloc¢anje pravil za posredovanje oglasov. Sistem
omogoca omejevanje posredovanih oglasnih vsebin po razliénih kriterijih
glede na cas, dan ali ¢asovno obdobje, s ¢imer se prepreci prehitro iz¢érpanje
zakupljenih prikazov ali akcij.

» Ciljno oglasevanje. Php AdsNew podpira tudi nekaj parametrov ciljnega
oglasevanja. Tako omogoca omejevanje posredovanja oglasov uporabnikom
s tofno dolocenimi operacijskimi sistemi ali spletnimi brskalniki, z
uporabno dodatnih reSitev pa omogoca omejevanje posredovanja oglasov
tudi po drzavi, iz katere prihaja uporabnik (oz. natanéneje njegov ponudnik
internet storitev).

» Spremljanje rezultatov. Php AdsNew omogoca natan¢no spremljanje
razliénih parametrov oglasne akcije tako upravitelju, kot tudi oglasevalcem,
prav tako pa oglasevalcem omogoca izvoz podatkov za potrebe njihovih
lastnih informacijskih sistemov.

Kljub stevilnim zmogljivostim in funkcionalnostim pa sistem Se vedno ne omogoca
pravega ciljnega oglasevanja, niti po vsebini niti glede na posameznega
uporabnika. Uporaben je torej na majhnih in srednje velikih spletnih mestih,
uredniki tistih z resni¢no velikim dosegom pa morajo poiskati drugacne resitve, ce
Zelijo oglasevalcem ponuditi tudi najnovejSe moznosti, ki jih omogocajo
tehnologije spletnega posredovanja oglasov.

4.1.2. DoubleClick Dart for Publishers

Dart for publishers je sistem za poslovanje z oglasnim prostorom vodilnega
oglasevalskega omrezja v svetu - DoubleClick. Dart je bil razvit predvsem kor
reSitev za vodenje omrezja, vendar se je kmalu izkazal kot koristen tudi na zelo
velikih spletnih mestih s Stevilnim naborom vsebin in visokih dosegih. Tako sta
nastala dva sistema: prvotni Dart je postal Dart for Advertisers (podrobneje opisan
v nadaljevanju), novi, namenjen posameznim medijskim nosilcem, pa Dart for
Publishers.

" Dart je kratica daljSega angleskega izraza Dynadicertising Reporting & Targeting - Dinatimio
oglaSevanje, pot@anje in ciljno oglaSevanje. Sistem Dart for puldishuporabljajo danes Stevilnajae
spletna mesta, kot so na primer MTV, Sports |latett, Friendster in Military.com.
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Oglasevalsko omrezje DoubleClick je bilo med prvimi, ki je podpiralo ciljno
oglasevanje glede na posameznikovo ravnanje preko spleta. Kot veliko omrezje so
pokrivali velik del spletnih mest in na ta nacin s pomoc¢jo mehanizma piskotov
oznacili ter spremljali vedenje velikega deleza spletnih uporabnikov. Na podlagi
tega so jim potem v vsakem trenutku posredovali tiste vrste oglasov, ki so bili zanje
najprimernejsi.

Sistem znotraj posameznega mesta deluje na podoben nacin, le da je doseg samega
sistema manjsi kot v primeru celotnega oglasevalskega omrezja. Dart for
publishers vsebuje vse funkcionalnosti, kot zgoraj opisani PHP AdsNew, hkrati pa
omogoca tako upraviteljem oglasnega prostora kot oglasevalcem tudi nekaj
dodatnih moznosti:

» Vecje stevilo atributov oglasSevalske akcije. Sistem poleg klasi¢nega
poslovanja z oglasnim prostorom omogoca segmentiranje prikaza oglasov
po dodatnih atributih. V primeru ciljnega oglasevanja po vsebini je sistem
sposoben pregledovati kljucne besede iskalcev in na podlagi le teh ponuditi
najprimernejse oglase. Moznost oznacevanja individualnih uporabnikov pa
omogoca omejitev prikaza oglasov na posameznega uporabnika z namenom,
da s preveliko frekvenco prikazov oglasevalec ne porabi celotnega Stevila
prikazov oglasov na premajhnem dosegu.

» Napovedovanje na podlagi obstojecih podatkov. Eden izmed velikih
problemov na spletu je predvidevanje dogajanja v prihodnosti. Brez
natanénega napovedovanja namre¢ ni mogoce ucinkovito prodajati
oglasnega prostora, saj prihaja stalno do premajhne ali prevelike prodaje
posameznih prikazov oglasa ali akcij. Pri manjsih sistemih se mora medijski
planer odlocati na podlagi pregleda podatkov v preteklosti, Dart pa ze sam
ponudi doloc¢ene napovedi moznih rezultatov. Te prilagodi tudi vsebini
oglasnega sporocila ter ciljnih skupin, ki jim je oglas namenjen.

* Dinami¢no prilagajanje cen oglasnega prostora. Uspesnost akcije je
vedno odvisna od razli¢nega stevila dejavnikov. Ce oglasevalci Ze v naprej
postavijo cilje, je mogoce na podlagi analize podatkov zagotoviti tudi
casovne okvire za doseganje ciljev ter potrebna sredstva. Sistem lahko sam
ponudi moznosti za hitrejSe doseganje ciljev s posredovanjem oglasov na
nacine, ki to omogocajo, napovedi pa vedno temeljijo na podatkih iz
preteklosti. Na podlagi tega lahko tudi ceno oglasnega prostora doloca
dinamic¢no, $e posebno v primerih, ko je za posamezni oglasni prostor ali
posameznega uporabnika na voljo vec oglasevalcev.

Oc¢itno je, da manjSa in srednje velika spletha mesta po eni strani ne
potrebujejo vseh naprednih zmogljivosti, ki jih ponuja Dart for publishers, Se
posebej zato, ker je njihov doseg pogosto premajhen, da bi lahko obiskovalce
ucinkovito dodatno segmentirali. Poleg tega je pri manjsih spletnih mestih ze
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Sirina vsebine na tak ali drugacen nacéin omejena in kot taksna omejuje tudi
ciljne obiskovalce, ki jih je mogoce zdruziti v posamezen segment s tocno
dolocenimi specifikami. Pogoj za uporabo zmogljivejSega sistema pa je
nenazadnje tudi trzni potencial oglasnega prostora posameznega spletnega
mesta. Lastna prodaja oglasnega prostora je povezana z dolocenimi stalnimi
stroski, uporaba naprednih programskih reSitev pa je povezana z dragimi
nakupi in pogosto mesecnimi ali letnimi licenéninami, kar stalne stroske
poslovanja dodatno poveca.

4.2.

Specializirana oglaSevalska omrezja

Zmogljivosti novega medija je hitro izkoristilo veliko Stevilo podjetij in razvila so se
prva oglasevalska omrezja, ki so v glavnem temeljila na dveh modelih
posredovanja oglasov:

Omrezja za izmenjavo oglasov. Ta omrezja v prvi vrsti niso namenjena
oddaji oglasnega prostora temvec le izmenjavi oglasnega prostora med
razlicnimi spletnimi mesti. Gre za nekaksno vzajemno oglasevanje, ki pa je
vodeno centralizirano iz enotnega sistema, ki v realnem ¢asu na posamezno
spletno mesto posreduje oglase drugih spletnih mest, ki sodelujejo v
omrezju. Odvisno od funkcionalnosti posameznega sistema imajo uredniki
spletnega mesta moznosti omejiti nabor spletnih mest, na katerih se
prikazuje njihov oglas ali pa nabor oglasov, ki se predvajajo na njihovem
spletnem mestu. Delovanje sistema za posredovanje oglasov se lahko
financira iz razliénih virov, najpogosteje pa upravitelji izkoristijo doseg
svojih omrezij in si pridrzijo pravico posredovanja lastnih - placanih oglasov
na spletnih mestih. Namen spletnih mest, ki sodelujejo v izmenjavi
oglasnih pasic, seveda ni zasluzek, temvec oglasevanje lastnega spletnega
mesta.

Omrezja za posredovanje oglasov. Prava omrezja za posredovanje
oglasov so namenjena izklju¢no povezovanju oglasevalcev in spletnih mest.
Oglasevalcem pomagajo, da na enostaven nacin izvedejo oglasevalsko
akcijo, urednikom spletnih mest pa pomagajo pri prodaji njihovega
oglasnega prostora. Za posredovanje pri prodaji oglasnega prostora si
zaracunajo provizijo.

V svetu je danes mogoce najti zelo veliko Stevilo oglasevalskih omrezij. Nekatera
delujejo popolnoma globalno, druga pa se osredotocajo na lokalne trge ali trzne
nise, ki jih velika omrezja tezje pokrijejo. Tudi omrezja lahko uporabljajo svoje
lastne tehnologije ali pa licencne sisteme drugih omrezij. V nadaljevanju je
poudarek na enem izmed najvecjih globalnih sistemov za posredovanje spletnih
oglasov, Dart for advertisers podjetja DoubleClick.
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4.2.1. DoubleClick Dart for Advertisers

Sistem Dart je bil prvotno zasnovan kot oglasevalsko omrezje, danes pa je temelj
Stevilnim storitvam, ki jih ponuja podjetje DoubleClick in kot takSen eden izmed
vodilnih globalnih oglasevalskih sistemov v svetu. Da gre res za reSitev, ki zdruzuje
najvecja oglasevalska omrezja, prica podatek, da sistem Dart for advertisers vsak
mesec posreduje preko 60 milijard oglasnih sporocil, lastnosti, ki ga uvrscajo na
sam vrh sistemov za posredovanje spletnih oglasov pa so poleg njegove velike
razSirjenosti tudi!2:

* mehanizem za spremljanje in prepoznavanje uporabnikov,

» sistem za izbiro primernih oglasov v realnem casu,

» podporni sistemi za poslovanje in spremljanje oglasevalskih akcij.

Sistem za spremljanje ravnanja uporabnikov temelji na kombinaciji razli¢nih
moznostih, ki jih ponujajo spletne tehnologije in sicer:

» IP naslovi. Dart uporablja IP naslove kot osnovo za geografsko
segmentacijo uporabnikov. Na ta naéin lahko uporabnike iz razli¢nih delov
sveta vkljuci ali izkljuci iz ciljne skupine za predvajanje dolocenega oglasa. S
pomocjo IP stevilke lahko doloci podatke, kot so drzava, regija, poStna
Stevilka ali omrezna skupina. Lokacija uporabnika se dolo¢i na podlagi
primerjave IP naslova ponudnika internetnih storitev s podatki v
podatkovni zbirki. Na podlagi IP naslova omogoéa Dart segmentacijo
uporabnikov tudi po vrhnjih domenah, na primer uporabnike uporabnike
spleta, zaposlene v podjetjih (com, co), vladne usluzbence (gov), Solarje,
Studente in zaposlene v izobrazevalnih ustanovah (edu), ponudnike
internetnih in drugih omreznih storitev (net), in podobno.

» Podatki http zahtev. Dart aktivno pregleduje podatke posamezne http
zahteve za spletno vsebino ter iz nje razbere podatke o uporabnikovem
spletnem brskalniku, operacijskem sistemu, lokalnem casu uporabnika in
podobno.

» Piskoti. S pomocjo piskotkov Dart enoli¢no oznaci uporabnika ter poveze s
podatki v svojih podatkovnih zbirkah. Vsaki¢, ko uporabnik zahteva od
oglasnega sistema dolo¢eno vsebino, so sistemu na podlagi njegove enolicne
Sifre na voljo podatki o vsebinah, ki jih je Ze prejel ter podatki o tem, kako je
nanje odreagiral.

» Dodatne oznake. Sistem lahko prepozna tudi dodatne parametre spletnih
naslovov ter dolo¢ene html / xml oznake. Te sicer niso neposredno
povezane s samim uporabnikom, sistemu pa pomagajo, da prepozna
vsebine, ki si jih uporabnik na spletni strani pravkar ogleduje. Na podlagi
posebnih html oznak lahko sistem prepozna, da uporabnik pravkar brska po

12 povzeto po spletni predstavitvi sistema Dart fdvértisers druzbe Doubleclick [Doubleclick, 2005].
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spletni strani s tocno doloceno vsebino ali da je v spletni iskalnik vpisal
to¢no doloceno geslo, ter na podlagi tega izbere ustrezen oglas.

Na podlagi teh podatkov je sistem sposoben v realnem céasu izmed nabora vseh
oglasnih vsebin uporabniku posredovati taksen oglas, za katerega velja najvecja
verjetnost, da bo pri uporabniku dosegel svoj namen. Temelj izbora predstavlja
posredovanje najprimernejSega oglasa, pri ¢emer se uposteva tudi naslednje
kriterije:

Kriterij segmentiranja in izbire oglasov. Na podlagi uporabnikove
zahteve za oglasno vsebino poskusa Dart zbrati o uporabniku kar najvec
podatkov, nastetih v prejSnjih tockah. Z upostevanjem vseh zbranih
podatkov uvrsti uporabnika v doloéen segment ter izbere nabor oglasov, ki
so zanj primerni glede na format oglasa, pogoje oglasevalcev in podobno.
Pregled dodatnih oznak. V primeru, da je stran z oglasom rezultat
uporabnikovega povprasevanja po podatkih (na primer uporaba iskalca), se
sprozi postopek za izbiro oglasa glede na iskani niz, ki ga je vnesel
uporabnik. Dart najprej pogleda, ¢e obstaja oglas, ki je v skladu z vnesenim
nizom, pri ¢emer imajo prednost najustreznejsi podatki.

Prednostni seznam oglasov. Vsi naroceni oglasi v omrezju so uvrsceni
na poseben seznam glede na posamezne strani, vsebino in segment
uporabnikov, kateremu so namenjeni. Dart izbira oglase po vrstnem redu,
glede na to, ¢e je posamezen oglas namenjen objavi na to¢no doloceni strani
ter Ce oglas ustreza uporabnikovemu profilu glede na podatke v bazi sistema
ali podatkov iz http zahteve.

Izbira najugodnejsSega oglasa. Sistem v vsakem trenutku skrbi tudi za
to, da se oglasi v serijah predvajajo v pravilnem vrstnem redu, da se pri
posredovanju da prednost oglasom, ki v danem trenutku ne izpolnjujejo
nacrtovanih ciljev in podobno.

Dart pa Ze dolgo ni ve¢ zgolj sistem za posredovanje oglasov, temve¢ tudi nudi
podporo pri odloc¢anju medijskih nacrtovalcev, ki imajo moznost v realnem casu
pregledovati dosezene rezultate akcije ter po potrebi sprejeti doloc¢ene popravke v
medijskem naértu zato, da se kar najbolj priblizajo zastavljenim ciljem.
Tehnologije, ki te storitve podpirajo, so med drugim:

ClickBooster. Sistem v realnem casu spremlja uspeSnost oglasevalske
akcije po posameznih straneh z namenom rangiranja strani po uspesnosti
doseganja ciljev posameznega oglasa. Na podlagi zbranih podatkov se oglasi
Spotlight. Mehanizem sloni na majhnih neopaznih datotekah, ki jih
uredniki vgradijo v vse strani svojega spletnega mesta, datoteke pa se do
uporabnikov prenasajo preko sistema Dart, ki ob vsaki zahtevi za datoteko
to tudi ustrezno zabelezi. Na takSen nacin je mogoce spremljati ravnanje
uporabnikov tudi na straneh, kjer ni objavljenih oglasov, podatki pa so s
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pomocjo sistema Spotlight v agregirani obliki na voljo analitikom za
natanénejso pripravo oglasnih akcij.

» TestIt. S pomocjo sistema Testlt je mogoce na reprezentativnem vzorcu
spletnih mest v omrezju v zelo kratkem casu doloditi, kateri oglasi iz
posamezne serije dosegajo boljse rezultate od drugih, ter temu prilagoditi
samo oglasevalsko akcijo.

Omrezje Dart je v zgodnjem obdobju razvoja temeljilo na posredovanju obicajnih
oglasnih pasic razliénih dimenzij in cenovnemu modelu CPM, danes pa je mogoce
posamezno oglasevalsko akcijo naértovati precej bolj fleksibilno. Nove razsiritve
sistema Dart omogocajo posredovanje oglasov na druge medije, posredovanje
obogatenih spletnih oglasov, vrednotenje izmenjave oglasov in drugo?s.

4.2.2. Druga oglaSevalska omrezja

DoubleClick seveda ni edina druzba, ki se ukvarja s sistemi za posredovanjem
spletnih oglasov na globalnih trgih. Nekaj drugih pomembnih omrezij, ki delujejo
na podoben nacin kot DoubleClick, je:

» Atlas Solutions. Omrezje Atlas Solutions je nastalo po zdruzitvi spletne
agencije za pripravo vsebini AvenueA in agencije polnega servisa iFrontier.
Danes tako ponujajo celostno storitev priprave spletnih oglasevalskih akcij.
OmreZje je osredotoceno predvsem na majhne in srednje velike oglasevalce,
njegova posebnost pa je podpora poslovanju z zakupom klju¢nih besed ter
uvrscanja na seznam zadetkov Stevilnih spletnih iskalcev. Atlas DTM
podobno kot DoubleClick omogoca tudi personalizirano ciljno oglasevanje.

= 24/7 Real Media. Druzba je ena izmed pionirjev na podrocju spletnega
oglasevanja in je podobno kot DoubleClick razvila samostojen sistem za
posredovanje oglasov ter poslovanje z oglasevalskimi akcijami. Za razliko od
DoubleClick nadaljujejo z vzdrzevanjem lastnega omrezja.

» Eyeblaster je eden izmed pionirjev pri produkciji obogatenih spletnih
oglasov, svojim naro¢nikom pa omogoca tudi njihovo objavo na spletnih
mestih znotraj lastnega omrezja. Kot prvi so na tem podroc¢ju sami postavili
Stevilne standarde za posredovanje naprednih oglasnih vsebin, ki je
tehni¢no precej zahtevnejSe od obicajnega posredovanja oglasnih pasic in
kot taksni so postali tudi vodilno omrezje na podrodju posredovanja
naprednih oglasov.

Ni nakljucje, da vec¢ina najvecjih oglasevalskih omrezij prihaja iz ZDA, saj sta tako
trg oglasevalcev kot tudi trg ponudnikov spletnih vsebin tam dale¢ najvecja.
Vendarle pa se tudi globalna omreZzja zZe prilagajajo lokalnim trgom in danes je Ze

13 Opis delovanja sistema Dart for Advertisers tenmaljpodlagi predstavitvenega dokumenta Dart White
Paper.
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mogoce opaziti tudi vstopanje globalnih igralcev v vecje evropske, juznoameriske
in azijske drzave.

4.3. OglaSevalska omrezja kot del celovitih reSitev

Za oglasevalska omrezja, opisana v preteklih poglavjih, je znacdilen namenski razvoj
aplikacij. Predvsem v zadnjem casu pa je opazen pojav nastajanja novih
oglasevalskih omrezij, ki temeljijo na povsem drugaénih poslovnih modelih in so se
Sele sCasoma razvila v prava oglasevalska omrezja. V nadaljevanju bom opisal tri
primere, ki so se, ali pa se Sele nameravajo razsiriti v globalno oglasevalsko
omrezje.

4.3.1. Google AdSense

Google se je v kratkem obdobju svojega obstoja najprej razvil v vodilni iskalni
sistem po svetovnem spletu in tako popolnoma prevzel primat med ostalimi
spletnimi iskalci in imeniki, v zadnjem casu pa se poleg spletnega iskanja usmerja
tudi na druga podrocja, kjer vsaki¢ znova postreze z inovativnimi reSitvami, ki
postavljajo na trgu popolnoma nova pravila igre. Temelj storitev iskalca, po
katerem je Google Se vedno najbolj prepoznaven, je zmogljiv sistem, ki
avtomatizirano neprestano opravlja dve klju¢ni nalogi:

» Pregledovanje spletnih mest na svetovhem spletu. Poseben
program (pajek) pregleduje spletne strani, njihovo vsebino in povezave na
njem. Vsebino vsake obiskane spletne strani obdela ter klju¢ne podatke o
strani shrani za kasnejso obdelavo, vsaka povezava na spletni strani pa sluzi
kot izhodisce za iskanje novih spletnih strani, kjer postopek ponovi. Proces
pregledovanja spletnih mest je avtomatski, zasnova sistema pa je takSna, da
preko mehanizma povezav prej ali slej obisce prav vsako spletno mesto, na
katerega kaze vsaj ena povezava iz tujih spletnih mest. Redke primeri
osamljenih spletis¢, ki so sicer dostopni na svetovnem spletu, vendar do njih
ne kaze nobena povezava, reSujejo na Stevilne inovativne nacine, zato
Google resni¢no pokriva vecinski delez spletnih mest.

» Indeksiranje vsebin. Zaradi razseznosti svetovnega spleta zgolj izpis
moznih zadetkov ni dovolj za kvalitetno iskanje. Klju¢na lastnost zmogljivih
iskalnikov je predvsem zmoznost razvrscanja vsebin glede na njihovo
ustreznost v povezavi z iskanim nizom. Potrebno je torej poskrbeti, da so na
vrhu seznama rezultatov izpisani tisti zadetki, ki najbolj ustrezajo iskanemu
nizu. Google v ta namen uporablja Stevilne metode, od Stetja pogostosti
iskane besede na spletni strani, do preverjanja povezanosti same spletne
strani s sorodnimi spletnimi mesti.
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Google trzi svoj zmogljivi sistem na dva nacina. Prvi je prodaja iskalne
tehnologije naro¢nikom, ki potrebujejo tovrstne reSitve za iskanje v lastnih
informacijskih sistemih in je namenjen predvsem vecjim poslovnim partnerjem
s specificnimi zahtevami. Drugi nacin je prodaja oglasnega prostora na svojih
lastnih straneh. Google je oglasevalcem kmalu ponudil ciljno oglasevanje z
moznostjo zakupa klju¢nih besed iskanja, oglasna vsebina pa se uporabnikom
izpiSe v posebej zato oznacenem polju poleg rezultatov iskanja. Google pri tem
uporablja model variabilnega CPC, kar pomeni, da cena na klik ni vnaprej
dolocena, temvec jo lahko dolocijo oglasevalci povsem samostojno, sistem pa
sam poskrbi zato, da v dolocenem trenutku prikaze tisto oglasno vsebino, s
katero lahko iztrzi najvec. Oglasna vsebina z nizjim CPC ima tako moznost za
prikaz Sele tedaj, ko so vsebine z vi§jim CPC Ze iz¢rpane, se pravi, da je Stevilo
klikov nanje Ze preseglo limit, ki ga je dolodil njihov lastnik. Na ta nacin
oglasevalci v sistemu borze tekmujejo med sabo s ceno in tisti, ki si Zeli v
krajsem casu zagotoviti viSjo odzivnost kot njegov konkurent, mora za klik na
oglas ponuditi tudi visjo ceno. Tako trg sam poskrbi za cenovno diferenciacijo
popularnejsih kljuénih besed, Google pa z variabilnim cenovnim modelom
pobere tudi presezek oglasevalcev, ki pri fiksnem cenovnem modelu ne bi bil
izkoriScen, saj delez oglasevalcev ne bi hotel placati v zacetku postavljene visje
cene (Sullivan, 2002).

Google je sStevilne oglasevalce pridobil tudi z enostavnim spletnim vmesnikom
za poslovanje z lastnimi oglasnimi vsebinami v realnem casu AdWords, ki je
namenjen predvsem manjSim oglasevalcem. Ti se lahko kadarkoli vkljucijo v
sistem trgovanja z oglasnim prostorom ter z minimalnim vlozkom preizkusijo
delovanje celotnega sistema za oglasevanje, sistem pa podpira tudi dolocene
funkcionalnosti podpore odlocanja za enostavno nastavitev parametrov
oglasevalske akcije. Tovrstna avtomatika in poenostavitev postopkov dodatno
pripomorejo k zmanjSanju stroskov posredovanja oglasov (Cortese, Stepanek,
1998, str. 72).

Google je na zacetku ponujal samo oglasevanje glede na zakupljene kljucne
besede iskalca, s ¢cimer pa je bil izkoriséen samo del njihovih tehnologij, zato se
je sistem oglaSevanja pricel razvijati v novo smer. Google namre¢ s pomocjo
pajka in sistema indeksiranja vsako stran opremi s seznamom klju¢nih besed,
po katerih je mogoce stran v njihovemu iskalcu prikazati na seznamu zadetkov.
Prav te klju¢ne besede na posameznih straneh pa je mogoce izkoristiti tudi v
namene ciljnega oglasevanja. V primeru, da obiskovalec obisce doloceno
spletno stran z vsebovano klju¢no besedo, ki je hkrati vkljuéena v Googlovo
oglasevalsko omrezje, se mu prikaze podoben oglas, kot ¢e bi v polje iskalca isto
kljuéno besedo vpisal sam in bi mu iskalnik zgolj ponudil seznam zadetkov.
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Seveda pa je za sistem posredovanja oglasne vsebine glede na kljuéne besede v
samem vsebinskem delu strani potrebno razpolagati z velikim Stevilom
vsebinskih strani. Google je pricel v ta namen poleg iskanja razvijati stevilne
nove storitve, ki omogocajo uporabnikom dostop do razli¢nih vsebin, katerim je
vsem skupno to, da jih sistem redno pregleduje ter jim na podlagi njihove
vsebine doloc¢a klju¢ne besede za prikaz oglasnih vsebin.

Google Groups je servis, ki preko spleta zdruzuje uporabnike
internetnega servisa Usenet in kot taksen vsebuje skupine uporabnikov,
ki si v okviru svoje skupine izmenjujejo sporocila. V okviru storitve
Google obvladuje ve¢ kot milijardo sporodil, na podlagi njihove vsebine
pa tudi izbira primerne oglase za predvajanje na istih straneh kot
oglasna sporocila.

Froogle je spletna storitev, ki uporabnikom omogoca iskanje izdelkov
po spletnih trgovinah ter njihovo razvrscanje po razli¢nih kriterijih. V
seznamu zadetkov se izpisujejo rezultati na podoben nacin kot pri
obi¢ajnem iskalnem servisu, na podoben nacdin pa se dolodajo tudi
iskalne vsebine.

Local je izpopolnjen spletni iskalnik za iskanje podjetij s to¢no dolo¢eno
dejavnostjo, njegova posebnost pa je zmoznost prikaza zemljevida s
toéno oznaceno lokacijo podjetja. Tudi tu so poleg rezultatov iskanja
objavljene oglasne vsebine.

Blogger je spletna storitev za pisanje osebnih dnevnikov, ki jih lahko
avtorji ponudijo v prebiranje tudi ostalim obiskovalcem. Na ta nacin
njihovi uporabniki sami generirajo vsebino, hkrati pa sami skrbijo tudi
za promocijo lastnih spletnih mest. Google na vsakem spletnem
dnevniku prikazuje tudi oglase, povezane z vsebino posameznikovega
dnevnika.

GMail je spletni servis za elektronsko posto, v okviru katerega Google
predvaja tudi oglasna sporocila. Vsebino oglasnih sporocil sproti
prilagaja prikazani vsebini elektronskega sporocila.

Glede na veliko Stevilo oglasevalcev, ki se zZelijo vkljuciti v sistem oglasevanja pa
Google Siri svoj ponudbo oglasnega prostora tudi na druga spletna mesta. Zato je
razvil sistem AdSense, preko katerega lahko lastniki spletnih mest pridobijo vse
potrebno za objavo oglasov na svojih spletnih mestih, Google pa na podlagi vsebine
posreduje njihovim obiskovalcem primerne spletne oglase, ter jim v zameno za
ustrezno akcijo obiskovalcev posreduje provizijo po modelu CPC4,

4 Kljub hitri rasti uporabe pa se s strani medijskdsilcev Ze pojavljajo prve kritike sistema AdSerrav
zaradi nagina zakupa oglasnega prostora medijski nosilecliniikomore vedeti, koliko bo za posamezen
oglas na svojih straneh iztrzil. Da bo zmeda Sgay&00gle ne objavlja javno &iaa zargunavanja svoje
provizije, zato je sliSati®tke, da sistem ni transparenten in da se posredglisov okori&ajo na r&un
viSjih cen, ki jih iztrzijo od oglaSevalcev (Wilsp2005).
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Tako je tudi Google postal neposredna konkurenca specializiranim oglasevalskim
mrezam. V primerjavi z ostalimi ponuja zgolj objavo navadnih besedilnih oglasov,
hkrati pa za potrebe ciljnega oglasevanja ne spremlja vedenja uporabnikov na
spletu, temveé zgolj primerja oglase z vsebino strani, na kateri se uporabnik
trenutno nahaja.

4.3.2. Overture

Overture je formalno nastal leta 1997, ko je bil poznan kot spletni iskalec
goTo.com. Posebnost takratne reSitve je bila moznost zakupa prikaza zadetka
znotraj seznama zadetkov, kjer pa zakupljeni zadetki niso bili ustrezno oznadeni.
Uporabnik iskalca tako ni vedel, kateri zadetek je dejansko placan in kateri ne.
Sistem se kot taksSen ni izkazal za preve¢ ucéinkovitega, saj uporabniki z vrstnim
redom prikazanih zadetkov niso bili najbolj zadovoljni. Takrat so namre¢ na trgu
ze obstajali tudi drugi iskalniki, ki so omogocali precej boljse in neodvisno
razvrScanje zadetkov z loenim prikazom oglasnih vsebin. Overture je leta 2003
prevzel Yahoo, ki je njegovo tehnologijo uporabil za potrebe prikazovanja oglasov
znotraj rezultatov iskanja po lastnem spletnem imeniku, kmalu pa je storitev
ponudil tudi nekaterim drugim spletnim iskalcem, kot so Altavista, AllTheWeb,
Excite, MSN in drugi. Tako Overture danes v prvi vrsti deluje kot oglasevalsko
omrezje z omejenim naborom medijskih nosilcev.

Sistem Overture temelji na cenovnem modelu CPC, ki je prav tako variabilen.
Oglasevalci torej s svojim ponujenim vlozkom tekmujejo z ostalimi oglasevalci za
¢im vi§ji prikaz v seznamu zadetkov, ki ustrezajo doloceni klju¢ni besedi. Zaradi
velikega Stevila oglasevalcev in posledi¢no klju¢nih besed, pa je Overture ponudil
tudi reSitev avtomatske drazbe zakupa oglasnega prostora. S pomocjo tega sistema
oglasevalec dolo¢i maksimalni znesek, ki ga je pripravljen placati za posamezno
kljuéno besedo, sistem pa poskrbi, da placa le toliko, da se uvrsti pred ostale
oglasevalce. V primeru, da se pojavi oglasevalec z viSjo ponudbo, sistem
avtomatsko zvisa tudi ponujeno ceno prvega oglasevalca, seveda le, ¢e je v rangu
njegove ponujene cene. Na ta nacin je poskrbljeno, da najvisja mesta na seznamu
zadetkov v vsakem trenutku dobijo oglasevalci, ki so zanje resni¢no pripravljeni
placati najve¢, po drugi strani pa oglasevalce razbremenijo nenehnega spremljanja
polozaja njihovih zakupljenih klju¢nih besed v seznamih zadetkov (Sullivan,
2002).

Poleg storitve zakupa klju¢nih besed v iskalcih pa je pricel Overture ponujati tudi

storitev Content Match, ki podobno kot AdSense omogoca na drugih spletnih
mestih objavo oglasov, katerih vsebina se ujema z vsebino spletnih strani. Izbor
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povezav je lahko izveden avtomatsko, ali pa je podrejen urednikom. Tudi sistem
Content Match je na voljo zgolj partnerskim spletnim mestom.

4.3.3. MSN

MSN je spletni portal korporacije Microsoft, ki skupaj s spletnim iskalnikom
zdruZuje tudi Stevilne vsebine in storitve in je namenjen najSirSemu ob¢instvu. Do
nedavnega Microsoft ni posvecal prevelike pozornosti oglasevanju znotraj svojega
iskalca, zato je ta oglasni prostor obvladoval Overture. Spomladi 2005 pa je tudi
Microsoft objavil, da Ze testira lastni sistem za ciljno oglasevanje znotraj storitev
iskalca, ki bo omogocal objavo oglasov glede na iskane kljucne besede
uporabnikov. Ker pa je MSN zelo obSiren portal, na katerem se obiskovalci
zadrzujejo dalj casa, bodo izkoristili tudi moznost oznadevanja individualnih
uporabnikov in spremljanja njihovega ravnanja, s ¢imer bodo povezali trenutno
dva najbolj uporabljana nacina ciljnega oglasevanja. Po koncanem testnem
obdobju je pri¢akovati, da bo tudi Microsoft ponudil svoje storitve na voljo ostalim
spletnim mestom z namenom ¢imbolj razsiriti svoje oglasevalsko omrezje (Shields,
2005).

5. Spletno oglaSevanije v Sloveniji

Tudi v Sloveniji smo bili prica nastanku in razvoju trga spletnega oglasevanja in
njegovih odlocilnih igralcev. Poslovni modeli spletnih mest v veliki meri temeljijo
na oglasevanju, za oglasevanje na spletu se cedalje bolj odlocajo tudi oglasevalci,
pojavili sta se dve agenciji za posredovanje oglasnega prostora v obliki
oglasevalskega omrezja. Za potrebe spletnega oglasevanja je bilo namensko
razvitih Ze kar nekaj resitev, ki bodisi posnemajo obstojece reSitve iz svetovnih
oglasevalskih trgov ali pa uvajajo dolocene inovacije za potrebe spletnega
oglasevanja na omejenem lokalnem trgu, kakrsen je tudi slovenski.

5.1. Individualni pristopi k oglaSevanju

Ze pregled stanja oglasevanja na spletu v svetu pokaze, da lahko oglasni prostor
samostojno trzijo le spletna mesta z najvecjim dosegom. Pri manjsih spletnih
mestih predstavljajo stalni stroski oglasnega trzenja pogosto prevelik delez v
celotnih prihodkih, da bi bila odlocitev za kaj takega upravi¢ena. To dejstvo je Se
bolj izrazito na manjsih trgih, zato ni nakljucje, da v Sloveniji ni veliko spletnih
mest, katerih poslovni model bi slonel izklju¢no na prodaji oglasnega prostora, za
katerega trzenje bi skrbeli sami. V nadaljevanju bom opisal poslovne resitve, ki jih
uporabljajo nekatera med najbolje obiskanimi slovenskimi spletnimi mesti.
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5.1.1. 24ur.com

24ur.com je novicarski spletni portal televizijske hiSe Pop TV, ki skrbi tudi za
vecino vsebin spletnega mesta. Poslovni ucinek spletnega mesta je sicer tudi
promocijski, vendarle pa temelji na prodaji oglasnega prostora. Po podatkih
raziskav RIS15 se Ze vrsto let zanesljivo uvrséa med deset strani z najvecjim
dosegom med slovensko populacijo, hkrati pa z razlicnimi vsebinami pritegne tudi
zelo Sirok nabor obiskovalcev.

Prodaja oglasnega prostora z nekaj izjemami temelji na modelu CPM, poleg
moznosti oglasevanja z razlicnimi oglasnimi pasicami pa podpirajo tudi
oglasevanje znotraj video vsebin na zahtevo, kar bi lahko imelo sinergijske vplive
tudi na televizijsko oglasevanje. Kljub temu na njihovi spletni strani Se vedno
prevladujejo oglasne pasice. Ciljno oglasevanje je omejeno na izbiro posameznih
tematskih sklopov, drugih moznosti ciljnega oglasevanja pa ne ponujajo.

5.1.2. Finance-on.net

Spletna izdaja finan¢nega Casopisa ponuja na svojih straneh pretezno vsebine iz
papirne izdaje, nekatere dodatne vsebine in storitve pa so na voljo samo na spletu.
Cetudi so dolo¢ene vsebine placljive, sloni velik delez poslovnega modela prav na
prodaji oglasnega prostora. Spletna izdaja Financ spada po podatkih raziskave RIS
v skupino strani z dosegom med 9-13% spletne populacije, kar jih sicer ne uvrsca v
sam vrh, glede na njihovo ozko usmerjenost pa pokrijejo dobrsen del svoje ciljne
skupine. Tudi spletna izdaja Financ izkori$¢a Ze obstojec¢i oddelek za oglasno
trzenje papirne izdaje in z njihovo pomoc¢jo samostojno trzi oglasni prostor na
spletnih straneh.

Pretezni del prodaje oglasnega prostora na spletu je metodolosko podoben prodaji
oglasnega prostora v tiskani izdaji. Finance pretezno podpirajo oglasevanje preko
razlicnih oglasnih pasic, njihov cenovni model pa temelji na zakupu predvajanja
oglasov za dolofeno c¢asovno obdobje ali pa na modelu CPM, v katerem
oglasevalec zakupi doloceno Stevilo prikazov oglasa. Tip cenovnega modela ni
prepuscen oglasevalcu, temvec je odvisen od same zvrsti oglasa. Oglasevalci se
lahko odlodijo tudi za preproste metode ciljnega oglasevanja z izbiro ali omejitvijo
tematskih sklopov, v katerih se naj oglas prikazuje. NaprednejSih moznosti
oglasevanja ne ponujajo, kar je razumljivo, saj je skupina njihovih obiskovalcev
precej homogena, zato podrobnejSa segmentacija uporabnikov v primerjavi s
potrebno nalozbo za vzpostavitev tovrstnega sistema najbrz niti ni smiselna.

!5 povzeto po rezultatih raziskave Raba internetlveiji, (RIS, 2005).
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5.1.3. Najdi.si

Prva dva opisana poslovna modela temeljita na obstojecem modelu medija, ki je
preslikan na splet, tako vsebinsko, kot tudi poslovno. Najdi.si od tega modela
odstopa, saj obstaja samo v virtualnem svetu. Temu je prilagojen tudi njegov
poslovni model.

Najdi.si je v prvi vrsti spletni iskalec, ki je po svojem delovanju mo¢no podoben
globalnemu spletnemu iskalcu Google, le da je prilagojen potrebam lokalnega trga,
zato v trenutku nastajanja te naloge po podatkih raziskave RIS prepricljivo zaseda
prvo mesto po dosegu slovenskih spletnih uporabnikov. Poleg standardnega
iskalca ponuja Najdi.si tudi dolocene vsebinske sklope (Sale, avtomobilizem,
potovanja), s ¢imer se postavlja ob bok ostalim ponudnikom vsebin in storitev.
Najdi.si uporablja pri trzenju oglasnega prostora dva razli¢na pristopa.

Oglasevanje z oglasnimi pasicami omogoca uporabo razlicnih izvedenk oglasnih
pasic, v vecini primerov pa je na voljo po modelu CPM. Najdi.si pri oglasevanju z
oglasnimi pasicami omogoca tudi ciljno oglasevanje po vsebinskih sklopih ter
objavo oglasne pasice v iskalnem delu portala glede na ujemanje s klju¢no besedo.

Oglasevanje z zakupljenimi povezavami omogoca prikaz besedilnih oglasnih vsebin
v okviru prikaza rezultatov iskanja po klju¢nih besedah, po vzoru podobnih resitev
v svetu pa je taksno oglasevanje na voljo po modelu CPC. V primerjavi z modelom,
ki ga ponuja Google, pa ima Najdi.si nekaj pomembnih razlik:

» Zakup posamezne Kkljuéne besede je omejen. Google omogoca zakup
posamezne kljuéne besede poljubnemu Stevilu oglasevalcev, Najdi.si pa je
pripravljen posamezno klju¢no besedo oddati najvec trem oglasevalcem po
principu "kdor prej pride, prej melje". Izklju¢no na ta nacin je dolocen tudi
vrstni red oglasevalcev na seznamu zadetkov.

» Pri oglasevanju na portalu Najdi.si ni cenovne diferenciacije, cena
posameznega oglasa je vedno fiksna. Posamezen oglaSevalec si zaradi tega z
vecanjem ponujene cene formalno ne more pridobiti prednosti pred
ostalimi oglasevalci, ki so ga prehiteli pri izboru Zelene klju¢ne besede.

V primerjavi z reSitvijo, ki jo ponuja Google, je torej Najdi.si prikrajSan za del
presezka tistih oglasevalcev, ki so za popularne kljuéne besede pripravljeni placati
viSjo ceno, ter del drugih, ki bi bili za manj popularne klju¢ne besede placati nizjo
ceno od zastavljene. Na prvi pogled bi bilo pri¢akovati, da bo v prihodnje Najdi.si
omogocil tudi cenovno diferenciacijo, vendar pa mora biti za taksno resitev zrel
tudi trg oglasevalcev, ki se morajo biti pripravljeni aktivno vkljuéiti tudi v nadzor
nad samimi akcijami. Vse dotlej bo ostajal tudi oglasni prostor najbolj obiskanega
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spletnega mesta v Sloveniji neizkoris¢en, zato tudi ni pri¢akovati intenzivnejse
pobude v smer razvoja lastnega oglasevalskega omrezja, kot jo je ubral Google.

Najdi.si trenutno S§iri svoje storitve na podrocje bivSe Jugoslavije, za katere je
pripravil spletna iskalnika Pogodak.hr ter Pogodak.co.yu. Pri¢akovati je, da bo tudi
na teh trgih nadaljeval z oglasevalsko prakso, preizkuseno v Sloveniji.

5.2. Slovenska oglaSevalska omrezja

Tudi v Sloveniji nastajajo oglasevalska omrezja, ki delujejo po podobnem principu
kot globalna oglasevalska omrezja, le da delujejo na lokalnem trgu z manjsSim
Stevilom spletnih mest in manjsim Stevilom oglasevalcev. Danes imamo tako dve
omrezji, ki obvadujeta posamezen del oglasevalskega trga.

5.2.1. Central Iprom

Druzba Iprom je kot prvi ponudnik posredovanja oglasnega prostora v Sloveniji
razvila lastno omrezje Central Iprom ter potrebno tehnologijo za posredovanje
spletnih oglasov. Ta je prilagojena majhnosti trga, na katerem je uporabljana in je
v primerjavi z namenskimi reSitvami za ciljno oglasevanje razmeroma preprosta.
Poslovni model omrezja temelji na placilnem modelu CPC, ciljno oglasevanje pa je
mogoce samo na podlagi izbora tematskih sklopov spletnih mest, na katerih se naj
posamezen oglas pojavi. Omrezje Central Iprom sicer omogoca tudi oznacevanja
uporabnikov ter njihovega ravnanja na spletu, vendar te podatke uporabljajo v
glavnem za preprecevanje morebitnih zlorab (vecje Stevilo klikov posameznega
uporabnika na posamezen oglas), manj pa za namene ciljnega oglasevanja (npr.
omejevanja Stevila prikazov posameznemu uporabniku).

Omejitve za pridruzitev spletnega mesta omrezju so postavljene zelo sproséeno in v
omrezje se lahko vkljuci prakti¢no vsako spletno mesto, ki ustreza osnovnim
vsebinskim in oblikovnim zahtevam?¢. Zaradi velikega Stevila spletnih mest
omogoca omrezje Central Iprom izkljuéno posredovanje dveh standardnih
velikosti oglasnih pasic z moznostjo nekaterih osnovnih razsiritev. Za potrebe
posameznih oglasevalskih akcij pa druzba Iprom sicer omogoca tudi posredovanje
obogatenih oglasnih vsebin na tistih mestih, ki taksno predvajanje tudi podpirajo,
vendar za to uporablja druge sisteme in ne samega omrezja. Posledica velikega
Stevila mest v omrezju je tudi ta, da ostaja velik del oglasnega prostora neprodan.
Ta oglasni prostor se zato porabi za samopromocijo omrezja.

'8 Edina oblikovna zahteva je ustreznost dimenziasgéga mesta standardom omreZja, pod vsebinskimi
omejitvami pa so omenjene strani z ehodi in sovrazno nastrojeno tematiko, nelegalne veeltéastna
domena spletnega mesta ter ntesdoseg vsaj 1000 obiskovalcev (Central Iprom,5200
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Central Iprom se srecuje tudi s tezavo, ko ne more prodati celotnega oglasnega
prostora vseh strani v omrezju. V taksnih primerih se prostor uporabi za nepla¢ano
samopromocijo omrezja, izmenjave drugih oglasov v teh primerih pa omrezje ne
omogoca.

5.2.2. Httpool

Omrezje Httpool je drugo omrezje, ki se je razvilo v Sloveniji, v nasprotju z
omrezjem Central Iprom pa ne uporablja lastne programske opreme temvec
tehnologijo sistema Dart druzbe DoubleClick. S tem so se izognili visokim
stroskom razvoja in se hitreje vkljucili na trg posredovanja oglasov, ki ga je do
njihovega prihoda obvladovalo omrezje Central Iprom.

Tudi poslovni model omrezja Httpool posnema politiko druzbe DoubleClick. Na
zacetku je prevladoval model CPM, v zadnjem casu pa oglasevalcem omogocajo
tudi zakup oglasov po modelih CPC ali CPA. Oglasevalcem hkrati ponujajo tudi
Sirok nabor moznosti ciljnega oglasevanja, kot jih omogocéa sistem Dart,
posredovani oglasi pa temeljijo na oglasnih pasicah. Za razliko od omrezja Central
Iprom, v katero se lahko vkljuc¢i prakticno vsako spletno mesto, pa Httpool za
vkljucitev spletnega mesta postavlja tudi strozje omejitve ter zadostno obiskanost
spletnih mest, o vkljuéitvi posameznega mesta v omreZzje pa presojajo individualno
za vsako posamezno spletno mesto posebe;j.

Httpool se zaradi prevladujo¢ega CPM modela Se bolj kot Central Iprom srecuje s
tezavo neprodanega oglasnega prostora, namesto lastnih oglasov pa v ta namen
posreduje oglase drugih clanov oglasevalske mreze. Na ta nacéin skrbi za
samopromocijo spletnih mest, ki so zdruzena pod njegovim okriljem ter veca
frekvenco obiskanosti lastnega omrezja. Vendarle pa posredovanje oglasov iz
omrezja za same spletne medije lahko pomeni tudi oglasevanje lastne konkurence
na svojih straneh, saj se oglasi iz naslova izmenjave ponavadi porazdelijo po
sorodnih tematskih sklopih.

5.2.3. Analiza stanja v Sloveniji

Slovenska oglasevalska omrezja delujejo v primerjavi z globalnimi omrezji na zelo
majhnem trgu. To je sicer lahko tudi prednost, saj glede na jezikovne ovire zlahka
omejijo izvajanje akcij nacionalnega znacaja, kjer ciljajo na celotno populacijo
Slovenije. Taksno ciljanje je namreé za globalno oglasevalsko omrezje precej tezje
izvedljivo.

Po drugi strani pa prinasa delovanje na lokalnih trgih tudi mnogo omejitev. Ena

najvecjih so stalni stroski delovanja, ki so pogojeni z razvojem lastne opreme
(Central Iprom) ali placilom licence za uporabo Ze razvitih tehnologij (Httpool),
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tem pa je potrebno pristeti Se strosSke strojne opreme in zaposlenih. Posledica
delitve teh stroskov na relativno manjsi delez oglasevalcev pa je visoka provizija, ki
jo spletno omrezje zara¢unava za posredovanje oglasov, ki obi¢ajno dosega 60 ali
celo ve¢ odstotkov oglasevalskega proracuna za posamezno akcijo”. Obe omrezji
pa visoko provizijo opravicujeta tudi na ra¢un svojega prispevka v obliki znanja in
svetovanja pri sami izvedbi oglasne akcije. Ker je konkurenca samega fizicnega
posredovanja oglasov po spletnih straneh storitev, ki jo ponujajo malodane vsa
svetovna omreZzja, sta prav podpora in svetovanje tudi v svetu storitvi, ki jih
omrezja predstavljajo kot svojo konkuren¢no prednost, na podlagi katere lahko
dvignejo tudi cene samega posredovanja oglasa (Wegert, 2002).

Zaradi visoke provizije, velikega Stevila spletnih medijev v omrezju in nezmoznosti
prodaje celotnega oglasnega prostora smo prica situaciji, ko najvecja spletna mesta
raje samostojno prodajajo oglasni prostor, kot da bi sodelovala s katerim od
omrezij, pa Ceprav samo za prodajo tistega dela oglasnega prostora, ki jim ga
samim ne uspe prodati, kar je praksa, ki jo lahko v tujini srecamo tudi na najvecjih
spletnih mestih. Napredna omrezja v tujini omogocajo prodajo manj zanimivega
oglasnega prostora po minimalnih cenah, ¢esar v Sloveniji prav tako ni mogoce
zaslediti.

V nadaljevanju bom opisal nekatere posebnosti lokalnih trgov in po vzoru iz tujine
ter pregledu domacega stanja predstavil moznosti za razvoj oglasevalskih omrezij,
ki bi lahko uéinkoviteje zadostila potrebam trga.

6. Posredovanje spletnih oglasov na lokalnih trgih

Za potrebe proucevanja posredovanja spletnih oglasov na lokalnih trgih je
potrebno najprej definirati omejitve, ki taksne trge loc¢ijo od globalnih. V svetu je
sicer mogoce srecati omrezja, omejena glede na vsebino strani, s Kkaterimi
pokrivajo doloceno ciljno skupino, kjer pa je omejitve dokaj enostavno postaviti.
Drugace je v primerih, ko je eden izmed pomembnejSih omejujocih dejavnikov
geografsko poreklo uporabnika. Sistemi za posredovanje oglasov se v ta namen
posluzujejo naslednjih metod (Bolen, 2002).

Prva, ki jo oglasevalska omrezja uporabljajo precej pogosto, deluje na podlagi IP
naslova uporabnika ali domene, iz katere se uporabnik povezuje z internetom.
Tako IP kot domenski naslovi so namrec¢ dodeljeni po dolocenih zakonitostih in s
pomodjo razli¢nih seznamov, ki so tudi komercialno na voljo, je mogoce za veéino
IP naslovov, povezanih v internet, dokaj natanc¢no dolociti drzavo ali celo bolj

" Povzeto po cenikih in pogojih poslovanja omreZgn@al Iprom (Central Iprom, 2005) in Httpool
(Httpool, 2005).
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podrobno geografsko podroc¢je. Edino resno omejitev te metode predstavlja
dejstvo, da vecina uporabnikov do interneta dostopa preko komercialnih
ponudnikov. Ti jim za potrebe povezovanja dodeljujejo svoje naslove, ki pa jih
sistemi prepoznajo kot ponudnikove. Seveda so v nekaterih taksnih primerih
naslovi ponudnikov geografsko povsem loceni od samih uporabnikov, njihovi
sistemi pa delujejo kot proxy strezniki, ki sisteme za prepoznavanje uporabnikov
dodobra zmedejo:8. Kljub temu se ta sistem najpogosteje uporablja v ZDA, Kjer je
loc¢evanje po drugih parametrih problemati¢no (Lerma, 2004).

Naslednja metoda je poznana tudi iz preostalih medijev ter uposteva vsebinski
vidik posameznih spletnih mest, ki so Ze vsebinsko naravnana na doloceno
geografsko podrocdje. V to skupino spadajo predvsem spletna mesta lokalnih
casnikov in radijskih postaj ter preostala spletna mesta, ki s svojo vsebino
nagovarjajo izklju¢no prebivalce dolocenega geografskega podroéja. Pogosta tezava
taksnih mest je, da ne dosegajo celotne populacije svojega podrocja oziroma
potrebujejo za zadosten doseg dalj casa. Prenekateri uporabnik namreé za
pridobivanje potrebnih informacij raje uporablja vedja spletha mesta z
lokaliziranimi tematskimi podrodji, kjer je geografsko poreklo prav tako mogoce
ugotoviti na podlagi dolocenih korakov, ki jih opravi uporabnik, preden pride do
zelene vsebine.

Geografsko poreklo uporabnikov pa je seveda mogoce dobiti tudi na podlagi
podatkov, ki jih zagotovijo ob registraciji za potrebe dostopa do dolocenih storitev
ali vsebin na spletnih straneh, kjer te niso prosto dostopne. V tak$nih primerih
sistem nacelno o vsakem uporabniku pozna vse podatke, ki jih je ta posredoval pri
registraciji. Taksno dolocCanje je sicer precej natancno, vendarle pa premore dve
pomanjkljivosti. Prva je povezana z iskrenostjo uporabnikov, ki vcasih ob
registraciji ne zagotovijo resni¢nih podatkov, druga pa predvsem z deleZzem
uporabnikov iz dolocenega geografsko omejenega trga, ki jih na ta nacin res lahko
pokrijemo. Registracija namre¢ od uporabnikov zahteva dolocen dodaten napor, ki
se mu nekateri tudi izognejo.

Omenjene metode so uporabne predvsem v Zdruzenih drzavah Amerike. Zanimiva
je izkusnja iz Juzne Amerike, kjer so zaradi jezikovno relativno homogenih skupin
na zacetku poskusali s podobnimi modeli kot v ZDA, kar pa se je pokazalo za manj
uspesno. Populacija po razlicnih drzavah Juzne Amerike je namre¢ precej manj
homogena kot v ZDA. Na vedjih portalih, ki so vsebinsko sicer dosegali velik del
populacije celotnega kontinenta, so se z najvecjo tezavo srecevali oglasevalci, ki so
zeleli z oglasi ciljati zgolj na posamezen segment uporabnikov (Fattah, 2000, str.

'8 Eden najv&ih ameriskih ponudnikov AOL tako vse svoje uporikersirom ZDA predstavlja tako, kot bi
bili iz Virginie, od koder so se njihovi streznigovezovali v omrezje.
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38). Ce pogledamo na Evropo, so podobne kulturne razlike znacilne tudi za njene
drzave, pri cemer pa je moznosti za doseganje geografsko omejene ciljne skupine
glede na jezik spletnih mest precej vec'. Ta nacin ni najbolj uporaben pri spletnih
mestih, pripravljenih v jezikih, ki jih govori veliko Stevilo obiskovalcev iz razli¢nih
geografskih podrocjih (angleséina, Spanscina, portugalséina), precej bolje pa se
obnese pri doseganju ciljnih skupin iz manjsih drzav, kjer govorijo lastni jezik
(veéina evropskih drzav). Cetudi je glede na globalno razsirjenost angleskih vsebin
pricakovati, da bodo tudi obiskovalci iz drugih jezikovnih skupin obiskovali
angleske strani, Kkjer jih je mogoce identificirati tudi na podlagi IP naslovov ali celo
nekaterih drugih podatkov (npr. privzeti jezik operacijskega sistema), pa je po
drugi strani razumljivo, da se bodo taksni obiskovalci najve¢ zadrZevali prav na
spletnih mestih, pripravljenih v njim lastnih jezikih.

6.1. Moznosti na lokalnih trgih

Tudi na lokalnih trgih se sreCujejo isti tipi igralcev kot na globalnih, le da se
nekatere lastnosti njihovih razmerij razlikujejo od tistih na globalnih trgih.

6.1.1. OglaSevalci na lokalnih trgih

V primeru, da se oglasevalec odlo¢i za splet kot komunikacijski kanal, potem je
potrebno sprejeti tudi odloéitev, na katere trge bo oglasevanje usmerjeno.
Najveckrat je to odvisno predvsem od narave izdelka in moznosti njegove
distribucije na razlicne trge. Pri elektronskih vsebinah (glasba, programska
oprema...) ali manjsih izdelkih (knjige, igrace...), ob katerih oglasevalec ponuja
tudi moznost elektronskega nakupa, ki ni omejen na geografsko lokacijo
obiskovalcev, je seveda smiselno povsem globalno usmerjeno oglasevanje po
drugih vsebinskih kriterijih. V primeru, ko gre za izdelke, namenjene predvsem
doloceni geografsko omejeni ciljni skupini, pa je smiselno tudi oglasevanje omejiti
samo nanje. Tudi v tem primeru ima oglasevalec na voljo razlicne moznosti
(Posman, 2000):

* Sodelovanje z globalnimi medijskimi nosilci je smiselno predvsem v
primerih, ko ti s svojimi sistemi omogocajo precej tocno prepoznavanje
obiskovalcev dolocene ciljne skupine in tako omogocajo oglasevalcu, da
uspesno omeji predvajanje oglasov tofno doloéenim skupinam
uporabnikov. Eden izmed taksnih nacinov je zakup iskalnih nizov na
globalnih iskalnikih v lokalnem jeziku, kar je smiselno predvsem v primerih,
ko te iskalnike obiskuje zadosten delez lokalnih obiskovalcev. Zakup
klju¢nih besed v jeziku lokalnih obiskovalcev je tako precej dober pogoj za

9 Tak na&in oglasevanja s pridom uporabljajo Stevilna lokabmreZja po evropskih drzavah, seveda pa
omejitev oglaSevanja glede na jezik spletnega nyeataijajo tudi Stevilna globalna oglaSevalska ofarez
med njimi tudi Google in Overture.
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to, da se oglasi ne bodo predvajali ostalim obiskovalcem, ki jih ti oglasi sicer
ne bi zanimali. Poleg tega pa taksno oglasevanje pokrije tudi tiste
uporabnike spleta, ki kljub domaéi ponudbi vsebin v precejSnji meri
zahajajo tudi na tuje stranizo.

Sodelovanje z globalnimi oglasevalskimi omrezji je v taksnih
primerih ucinkovito toliko, kolikor ucinkovito lahko omrezje zagotovi
usmerjenost akcije na vnaprej doloceno ciljno skupino. Nekatera
oglasevalska omrezja v ta namen zagotavljajo razli¢cne moznosti omejevanja
prikazovanj oglasov glede na uporabnikove parametre. Pogosto je od same
akcije odvisno, katere parametre izbrati in kako uspesno bo omejevanje in
ciljanje prikazov oglasov na preddefinirano skupino, vsako odstopanje od
idealnega, ki je posledica omejenih moznosti ciljnega oglasevanja pa se
izkaze v neucinkoviti rabi sredstev, namenjenih medijskemu zakupu.
Sodelovanje z lokalnimi medijskimi nosilci je najbolj razumljiva
izbira predvsem takrat, ko je mogocée s ¢im manjsim Stevilom medijskih
nosilcev pokriti veé¢ino ciljnega obéinstva. Stevilo medijskih nosilcev na
lokalnih trgih je res razmeroma manjse kot na globalnih, zato je olajsana
tudi izbira med njimi, problem pa se pojavi, kadar lokalni nosilci ne morejo
v celoti pokriti celotnega lokalnega trga (Bolen, 2002).

Sodelovanje z lokalnimi oglasevalskimi omrezji preostane
oglasevalcem v primerih, ko lahko ciljno ob¢instvo doseZejo samo s pomocjo
vecjega Stevila spletnih mest ali kadar je potrebno uporabnike enotno
segmentirati na katerega izmed dodatnih nacinov, ¢esar posamezna spletna
mesta ne ponujajo. Vedji ko je trg, bolj razvita so tudi omreZja na njem in
oglasevalci imajo na izbiro ve¢ moznosti. Seveda velja tudi ravno obratno in
tako imajo na majhnih trgih oglasevalci pogosto na voljo zelo omejena
Stevila omreZij, ki pa ponavadi zaradi manjsega Stevila medijskih nosilcev le
te dobro pokrivajo.

6.1.2. Medijski nosilci na lokalnih trgih

Tudi spletna mesta morajo pri snovanju svojega poslovnega modela sprejeti
podobne odlocitve kot oglasevalci. Od vsebine, ciljne skupine in dosega je odvisno,
katera moznost prodaje oglasnega prostora je zanje najugodnejsa:

Samostojna prodaja oglasnega prostora povzroca tudi najvisje stalne
stroske sistema za posredovanje oglasov ter oddelka za njihovo prodajo,
zato se je lahko posluzujejo le najve¢ja spletna mesta z dovolj velikim
dosegom, da so zanimiva tudi za oglasevalce. Sicer veliko Stevilo spletnih
mest omogoca zakup oglasnega prostora neposredno pri njih, delez tistih, ki
svoj oglasni prostor tudi sami aktivno trzijo, pa je precej manjsi.

2 posman (Posman, 2000) navaja primer Kanade, &/e93% spletnih uporabnikov obiskuje tudi spletna
mesta ZDA.
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» Sodelovanje s tujimi oglasevalskimi omrezji je najveckrat tezavno,
saj spletna mesta na majhnih trgih ne dosegajo zadostnega dosega, da bi bili
zanimivi za globalna omrezja. V tak$nih primerih globalnim omrezjem
pogosto primanjkuje tudi oglasevalcev, ki bi bili pripravljeni oglasevati na
lokalnih omrezjih.

» Sodelovanje z lokalnimi oglasSevalskimi omreZji je za vecino
majhnih in srednje velikih spletnih mest pravzaprav edina moznost vsaj
delnega konstantnega deleza prodanega oglasnega prostora.

6.1.3. OglaSevalska omrezja na lokalnih trgih

Tako oglasevalcem kot medijskim nosilcem lahko sodelovanje z oglasevalskimi
omrezji predvsem organizacijsko precej olajsa poslovanje, vendar pa pregled
obstojecih oglasevalskih omrezij, ki so se razvila in delujejo na lokalnih trgih po
Evropi, hitro pokaze nekatere posebnosti njihovih resitev.

Eden izmed najpomembnejsih parametrov delovanja oglasevalskih omrezij je
cenovni model, ki ga uporabljajo, ter cena posredovanja in objave oglasov.
Oglasevalska omrezja v razlicnih drzavah uporabljajo razlicne cenovne modele,
podobno kot tudi drugje po svetu pa prevladujeta modela CPM ter CPC, veliko
Stevilo omrezij pa poleg klasi¢nega zakupa ponuja tudi razlicne moznosti
posredovanja pri partnerski izmenjavi oglasnega prostora. Primerjava cen
oglasevalskih omrezij z istimi cenovnimi modeli v razli¢nih drzavah pa prica o tem,
da so cene nizje predvsem tam, kjer se na trgu srecuje bodisi veéje Stevilo
oglasevalskih omrezij, kar resnici na ljubo ni prav pogost pojav, bodisi, kjer se
lokalna oglasevalska omrezja srecujejo z globalnimi konkurenti2.

Visoka cena oglasevanja, bodisi ¢e jo primerjamo z moZnostmi spletnega
oglasevanja v globalnih omrezjih bodisi s ceno oglasnega prostora v drugih
medijskih nosilcih, prinasa dve pomembni posledici:
» manjSe Stevilo oglasevalcev, ki so pripravljeni oglasevati preko taksnih
omrezij,
» vedja koli¢ina neprodanega oglasnega prostora.

Pregled in primerjava lokalnih omrezij po Evropi pokaze, da se slovenski omrezji
po ceni sicer ne uvrséata v sam vrh, ceprav je odsotnost globalnih konkurentov
verjetno omogodila tudi njun razvoj. Obe namre¢ ponujata svojim naroé¢nikom
precej ve¢ moznosti kot podobna omrezja iz primerljivih drzav, kjer se zdi njihova

L Tako znasa denimo v Veliki Britaniji (UK Banne2905) ali Nentiji (Reklama24, 2005) cena na klik le 2
do 4 SIT, medtem ko lahko cena za isto dimenzijasmv bivsih drzavah vzhodne Evrope (Bannermania,
2005) ali celo v drzavah Beneluxa (Kliks, 2005)sméudi nekaj desetkrat&ePodobna situacija je prav
tako s ceno oglasov na prikaz, CPM v Angliji s&mpeiZe s priblizno 175 SIT, na Poljskem pa segaje ce
CPM preko 500 SIT.

56



ponudba na precej nizji ravni, kot smo je vajeni pri nas. Situacija je na prvi pogled
torej za oglasevalce ugodna, vendar nadaljnji pregled pokaze, da delez spletnega
oglasevanja v Sloveniji kot primeru lokalnega trga ne sledi delezem, ki ga za
spletno oglasevanje namenjajo v tujini. Del krivde za to nosijo tudi oglasevalska
omrezja, ki z nacinom poslovanja in tehnologijo ne sledijo dovolj hitro trendom, ki
so opazni v globalnih omrezjih, kar je seveda razumljivo. Lokalna omrezja zaradi
vi§jih stalnih stroSkov poslovanja verjetno ob ustreznem zniZzanju cen ne
pricakujejo sorazmernega poviSanja povprasSevanja po spletnem oglasevanju, ter
tako z razlogom drzijo cene na tistem nivoju, ki jim omogoca prezivetje. Kljub
temu pa je po vzoru globalnih omrezij pricakovati uvedbo novih moznosti za
poslovanje z oglasevalskimi akcijami, s katerimi se bo poskusalo resiti obstojece
tezave:

» Prilagodljive cene spletnega oglasevanja. Seveda je prilagajanje cen
razlicnemu povprasevanju mozno Ze sedaj, vendar nanj vpliva predvsem
cloveski faktor. Za pravo dinamic¢no prilagajanje cen pa je znacilna popolna
avtomatiziranost. Oglasni prostor, ki ga je tezje prodati, postane
oglasevalcem na voljo po nizji ceni in obratno: prostor, za katerega obstaja
vedje zanimanje, je ustrezno drazji. Glede na trenutno neizkorisceno
koli¢ino oglasnega prostora bi bilo pricakovati, da bo cena oglasevanja hitro
padla, hkrati pa bo na rac¢un tega sistem privabil nove oglasevalce. Ti bodo v
skladu s svojimi potrebami izbrali ustrezen oglasni prostor ter ga placali
toéno po ceni, ki jo bo tisti trenutek dosegel na trgu. Na ta nacin bodo
pridobili tako oglasevalci, kot tudi medijski nosilci.

» Moznost elektronskega zakupa in poslovanja z oglasnim
prostorom. Oglasevalska omrezja v Sloveniji Se vedno omogocajo
oglasevalcem samo spremljanje rezultatov oglasevalske akcije, ne pa
poslovanja v realnem ¢asu. Za potrebe znizanja operativnih stroSkov je po
vzoru iz tujine pri¢akovati razvoj novih orodij, ki bodo oglasevalcem
omogocala spletno narocanje in poslovanje z oglasevalskimi akcijami ter
tudi avtomatizirano informacijsko podporo pri dolocanju nastavitve
posameznih parametrov akcije. Kot posledico nastanka taksnih sistemov je
mogoce pricakovati tudi locitev funkcij posredovanja pri prodaji oglasnega
prostora ter nacrtovanja poteka oglasnih akcij. Doslej je bila navada, da je
bilo v ceno posredovanja vkljuéena tudi priprava medijskega nacrta ter
poteka akcije, kar je dodatno vplivalo na ceno.
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6.2. Mozen razvoj spletnega oglaSevanja na lokalnem trgih na primeru
Slovenije

Proti nakazanim smerem se je mogoce podati na razlicne nacine. Nove moznosti
oglasevanja lahko povzamejo obstojeca oglasevalska omrezja ali pa jih razvijejo
povsem novi igralci, ki v tem vidijo svojo poslovno priloZnost.

6.2.1. Pricakovan razvoj obstojec¢ih omrezij v Sloveniji

V Sloveniji trenutno delujeta dve omrezji. Omrezje Httpool je na trgu zasedlo
mesto strateSkega partnerja pri spletnem oglasevanju ter poleg zakupa in
posredovanja oglasov poudarja tudi svojo vlogo pri nac¢rtovanju in poslovanju z
akcijami. Sistem Dart, ki ga uporablja Httpool, v osnovi ne omogoca niti
poslovanja z akcijami v realnem casu, ki bi lahko bil na voljo naro¢nikom, niti
sistema za dinamic¢no prilagajanje cen povprasevanju. Razvoj sistema bo odvisen
predvsem od smeri razvoja v mati¢cnem podjetju DoubleClick, ki pa zaenkrat z
ni¢emer ne kaze, da bi ti dve moznosti v prihodnje tudi vgradilo v svoj sistem, zato
brzkone tudi ni realno pricakovati, da bi Httpool to moznost na slovenskem trgu
ponudil.

Tudi Podjetje Iprom se je na trgu pozicioniralo kot podjetje, ki ponuja celostne
storitve trznega komuniciranja preko svetovnega spleta. Njihovo omrezje Central
Iprom uporablja sistem, ki je plod lastnega znanja in dela in je kot taksen v
precej$nji meri prilagojen razmeram na slovenskem trgu. Trenutno sicer tudi pri
njih poudarjajo svojo vlogo pri samem nacrtovanju akcij, vendarle pa imajo
tehniéne moznosti razvoja sistema do te mere, da bi omogocal enostaven spletni
zakup in poslovanje z oglasnim prostorom ter dinami¢no prilagajanje cen
oglasnega prostora. Sprememba je mogoca predvsem na daljsi rok, saj bi trenutni
prehod nacina poslovanja gotovo tudi zanje pomenil Sok, tako na tehni¢nih, kot na
organizacijskih podrogjih.

Razvoj kateregakoli obstojetega omreZja v opisani smeri pa je vprasljiv Se iz
dodatnega razloga. Zaradi prakti¢no oligopolnega stanja na trgu omrezja niso prav
ni¢ vzpodbujana k temu, da bi spreminjala obstojece poslovne modele in tehni¢ne
sisteme, saj jim del trga, ki ga na ta nacin obdelujejo, povsem zadostuje za uspesno
poslovanje. Vsaka nadgradnja bi pomenila predvsem nove investicijske in razvojne
stroske, povecano Stevilo naro¢nikov in poslovnih partnerjev, ve¢jo obremenitev
sistemov, po drugi strani pa zaradi pricakovanega padca cen vsaj na kratek rok ne
bi sledilo ustrezno povisanje prihodkov. Proti razvoju sistemov v ti dve smeri
govori tudi razlog, da obe podjetji zagovarjata svojo vlogo pri svetovanju in
pripravi medijskih nacrtov, vzpostavitev on-line sistema za poslovanje z
oglasevalskimi akcijami pa bi se vsaj del teh prihodkov zmanjsal.
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6.2.2. Moznosti razvoja oglasevalskih omreZij kot dela celovitih reSitev

V Sloveniji spletih mest, kot sta Google ali Yahoo, ni na pretek, dale¢ najbolj vidno
mesto na tem podrocju pa zavzema spletni iskalnik Najdi.si. Ta za potrebe iskanja
uporablja podoben sistem kot Google, vsa tehnologija pa je plod domacega znanja
njegovih razvijalcev in jim je zato na voljo tudi za morebitne druge reSitve. Najdi.si
tako poleg klasicnega oglasevanja Zze omogoca zakup poloZaja v seznamu zadetkov
glede na posamezno klju¢no besedo.

Tudi Najdi.si trenutno ponuja izkljuéno fiksne cene oglasevanja na posameznih
mestih, ki so sicer nizje kot pri oglasevalskih omrezjih, a Se vedno visoke v
primerjavi z najnizjimi cenami v omrezjih, ki ponujajo dinami¢no doloc¢anje cen
glede na povprasevanje.

Najdi.si sodi med tista spletna mesta, ki lasten oglasni prostor trzijo v glavnem
samostojno, priznavajo pa, da vlada pri najbolj popularnih klju¢nih besedah vecje
zanimanje za posredovanje oglasov, kot so jih sposobni prikazati. Prav pri tej tezavi
pa bi jim lahko pomagal tako sistem za dinami¢no dolocanje cen, kakor tudi
moznost, da presezek oglasov predvajajo na partnerskih spletnih mestih. Ker je
Najdi.si s preteklimi potezami Ze nakazal, da se namerava iz iskalca spremeniti v
portal, kjer bodo na voljo tudi Stevilne druge storitve (prodaja turisti¢nih
aranzmajev, novice...), je povsem mozno, da razmisljajo tudi v smeri razvoja
podobnega omrezja, kot ga ponujata Google ali Overture. Pomemben razlog za
taksno odlocitev je tudi ta, da imajo vecino spletnih mest, ki bi lahko postali
njihovi partnerji pri posredovanju oglasov, ze indeksiranih in na ta nacin
povezanih s klju¢nimi besedami, v okviru katerih bi se lahko na njih oglasi tudi
predvajali.

6.2.3. Vstop globalnega oglasSevalskega omrezja na lokalni trg

Upravitelji najvecjih oglasevalskih omrezij se zelo dobro zavedajo potreb lokalnih
trgov. Nanje Ze vstopajo tako samostojno kot preko raznoraznih parterjev22. Na
izbor drzav pa presenetljivo najpogosteje vpliva velikost potencialnega trga, manj
pa ostali dejavniki, kot so trenutna stopnja razvitosti trga, delez uporabnikov
interneta in podobno (Korgaonkar, Silverblatt, O'Leary, 2001, str. ). Prav velikost
pa bi utegnila biti glavni razlog, da ve¢ja oglasevalska omrezja na najmanjsih trgih,
kakrsen je tudi slovenski, Se kar nekaj ¢asa ne bodo prisotna v vlogi posrednika
oglasnega prostora. Lokalne posebnosti so namre¢ pogosto prevelike in glede na
trzni potencial bi bilo za uspesen vstop na trg potrebno prevec prilagajanja.

2 Google denimo Ze posluje kot oglasevalsko omre&tevilnih drzavah. Trenutno posreduje svoje aglas
na spletna mesta v 20. raziih jezikih, podatek o jeziku pa posreduje tudiadgivalcem, ki lahko glede na ta
podatek omejijo svoje oglasne akcije (Google, 2005)
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6.2.4. Moznosti razvoja novega oglaSevalskega omrezja

Tako oglasevalci kot medijski nosilci od oglasevalskih omrezij v Sloveniji
pri¢akujejo nivo resitev, kot je na voljo v oglasnih omrezjih na razvitih globalnih
trgih. Dokler je delezZ spletnega oglasevanja majhen, vstopne ovire z vidika zacetne
investicije v razvoj oglasnega sistema visok, obstoje¢a omrezja pa nezainteresirana
za razvoj, tudi posebnega napredka ni pricakovati.

Glavni vzrok visokih cen in nizkega deleza oglasov na lokalnih trgih je nezmoznost
izvajanja ekonomije obsega, s katero si lahko globalna omreZja privosc¢ijo niZzanje
cen na racun ucinkovitejSe delitve stalnih stroskov na vecji obseg poslovanja.
Vsakrsna trzno naravnana investicija v novo omrezje je z tega vidika malo verjetna,
saj bi ob predpostavki nizke cenovne elasti¢nosti oglasevalcev lahko prave rezultate
pokazala Sele na dolgi rok. Resitev, ki jo vidim v danih razmerah, je povezava tistih
oglasevalcev, ki Ze vnaprej lahko ocenijo sredstva, ki jih bodo namenili oglasevanju
ob zagotovljenemu zniZanju cen, ter medijskih nosilcev, ki lahko zagotovijo ve¢
oglasnega prostora kljub nizjim cenam. V nadaljevanju naloge je opisan sistem za
posredovanje oglasov na lokalnem trgu, ki bi kar najbolj ustrezal tako
oglasevalcem kot tudi spletnim mestom.

7. Model moZnega razvoja sistema za posredovanje og lasov na
lokalnih trgih

Po vzoru trendov iz tujine se kaZze, da bi lahko prihodnji razvoj oglasevalskih
omrezij vodil v razmere, ki bi bile kar najbolj podobne popolni konkurenci. Seveda
je kaj taksnega na globalnem podrodju iz razliénih razlogov tezko doseci.
Omejujoci dejavniki so veliko Stevilo oglasevalskih omrezij, o katerih ni mogoce
dobiti popolnih informacij, spletna mesta, ki oglasni prostor prodajajo neodvisno
od omreZij, netransparentnost in neskladnost cenovnih modelov in podobno.
Bistveni lastnosti lokalnih trgov, ki bi lahko pripomogle k vzpostavljanju razmer
blize popolni konkurenci so:

» Manjse Stevilo sodelujocih. Veliko sStevilo spletnih mest onemogoca
transparentno primerjavo med njimi ter izbor najbolj ugodnega nabora
medijskih nosilcev za izbrano oglasSevalsko akcijo. Manjse Stevilo mest
omogoca popolnejSe informacije o lastnostih posameznih spletnih mest ter
primerjavo po razli¢nih kriterijih.

* BoljSe pokrivanje trga. Omrezja na globalnih trgih pokrivajo le manjsi
delez vseh spletnih mest, preko katerih je mogoce doseci ciljno skupino. V
razmerah lokalnega trga pa lahko zaradi manjse konkurence med omrezji
posamezno omrezje s svojim dosegom zelo dobro pokrije velik delez celotne
ciljne skupine.
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Da je mogoca vzpostavitev razmer popolne konkurence, mora skrbeti tudi samo
oglasevalsko omrezje. Pri tem je najpomembnejSa moznost dinamic¢nega
oblikovanja cen razliénega oglasnega prostora, ki sproti usklajuje povprasevanje in
ponudbo na posameznih oglasnih mestih. Tako omogoca oglasevalcu, da vedno
pridobi oglasni prostor po minimalni ceni, po kateri Se prehiti ostale oglasevalce,
po drugi strani pa omogoca spletnim mestom prodati kar najve¢ oglasnega
prostora tistemu ponudniku, ki je za posamezno oglasno mesto pripravljen placati
najvec.

Oglasevalsko omrezje mora torej maksimizirati tako korist oglasevalcev kot
spletnih mest. Pri profitno naravnanih oglasevalskih omrezjih pa je to Sele
sekundarnega pomena, saj morajo najprej poskrbeti za uspeSnost lastnega
poslovanja, ki velikokrat ne zasleduje interesov tako spletnih mest kot tudi
oglasevalcev. Rezultat sta ve¢ neprodanega oglasnega prostora in visoka cena za
posredovanje oglasov. Najpomembnejsi razlogi za tak$no stanje so:

» Pomanjkanje konkurence med omrezji. Dve oglasevalski omrezji v
Sloveniji vzpostavljata oligopolni polozaj na trgu posredovanja oglasnega
prostora. Po drugi strani je konkurenca med spletnimi mesti velika in ravno
zato nima posamezno spletno mesto v primerjavi z oglasevalskim omrezjem
prakti¢no nobene pogajalske mo¢i, s katero bi lahko poskusalo izboljsati
pogoje lastnega poslovanja. V nekaj boljSem poloZaju so oglasevalci, ki pa se
morajo prav tako soocati z visokimi cenami, ki jih diktirata obe omrezji.

» Neelasticnost trga spletnega oglaSevanja. Edini vir prihodkov
oglasevalskih omrezij je provizija, ki jo dobijo za posredovanje, zato so cene
naravnane tako, da maksimizirajo njihov dobicek. Upravitelji omreZij
verjetno pricakujejo, da trg spletnega oglasevanja ni dovolj elasticen, da bi
povecanje narocil zaradi nizjih cen kompenziralo posledi¢ni izpad dohodka.

*» Interes po ¢im visji dodatni vrednosti. Oglasevalskim omrezjem je
tudi sicer interes poslovati s ¢im visjo dodatno vrednostjo na posredovan
oglas. Na ta nacdin morajo za dosego ciljev sodelovati z manjsim Stevilom
partnerjev ter posredovati manjse Stevilo oglasov. Po drugi strani nekatera
omrezja izkoriScajo neprodan oglasni prostor za lastno promocijo, kar
dodatno pripomore k nizanju stroskov.

Zdi se, da profitna oglasevalska omreZja ne morejo vzpostaviti pogojev za uspesno
posredovanje spletnih oglasov na lokalnem trgu, zato se bom v nadaljevanju
osredotocil na moznost izgradnje neprofitnega omrezja, ki bi nastalo kot posledica
povezovanja in skupne investicije oglasevalcev in spletnih mest. S skupno
investicijo v izgradnjo sistema za posredovanje spletnih oglasov bi namre¢ na dolgi
rok lahko oboji precej pridobili. Zaenkrat tovrstnega povezovanja med oglasevalci
in spletnimi mesti ni zaslediti, osnovna ideja pa je povzeta po podobnem
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zdruzevanju posameznih interesnih skupin pri zakupu oglasnega prostora v drugih
medijih.

7.1. Organiziranje povezav med oglasevalci in splet  nimi mesti

V preteklosti smo v podobnih okoljih Ze bili pri¢a raznim zdruzevanjem za potrebe
povecanja pogajalske modi, tokrat pa bi bilo potrebno storiti Se dodaten korak
naprej in tudi tehnic¢no izvesti sistem, ki bo postal sti¢na tocka za vse partnerje v
projektu ter jim tako omogocil uspesnejSe poslovanje v prihodnosti. Seveda se pri
taksnih projektih pogosto zatakne prav pri zbiranju in usklajevanju partnerjev, ki
so si sicer lahko tudi konkurenc¢ni. V primerih, ko gre za partnerje z razlicnih
bregov (v obravnavanem primeru tako prodajalce kot kupce oglasnega prostora),
pa se zdi to sodelovanje Se bolj utopi¢no. Pred pri¢etkom je potrebno torej jasno
definirati koristi skupnega omrezja, s pomod¢jo katerih se lazje ovrednoti in tudi
upraviéi zacetni vlozek. Bodoci partnerji bi na takSno omrezje morali gledati
predvsem z naslednjih vidikov:

» QOglasevalci: pricakovano znizanje cen oglasnega prostora na rac¢un nizjih
provizij omogoca oglasevalcem zakup vecéje koli¢ine prostora z enakimi
sredstvi kot doslej ali znatne prihranke za zakup enakih koli¢in oglasnega
prostora kot dosle;j.

» Spletna mesta: zaradi pricakovanega povecanja prodaje oglasnega
prostora spletna mesta pridobijo dodatna sredstva. Nizja cena oglasnega
prostora na strani oglasevalcev se kompenzira predvsem z nizZjimi
provizijami za posredovanje, zato sami mediji zniZzanja cen ne obcutijo v
tolik$ni meri.

Za uspesnost zacrtanega projekta je potrebno natanc¢no nacértovanje dveh kljuénih
faz zivljenja samega sistema. Prva faza je namenjena pripravi projekta in vkljucuje
zbiranje in usklajevanje potreb partnerjev, nacrtovanje sistema in njegovo
tehniéno implementacijo. Druga faza zajema nacrtovanje poslovanja sistema,
zagotavljanja sredstev za njegov obstoj in nenazadnje tudi rast.

7.1.1. ZdruzZevanje v okviru obstojecih organizacij

Glede na organizacijsko obseznost takSnega projekta je brzkone zdruzevanje
oglasevalcev in ponudnikov oglasnega prostora Se najbolj verjetno v okviru
obstojecih organizacij, ki zdruzujejo zainteresirane partnerje ter omogocajo dialog
med njimi. MoZni organizaciji, ki bi to vlogo lahko prevzeli v Sloveniji sta:

» Slovenska oglasevalska zbornica. Ta na enem mestu zdruzuje in
omogoca dialog med oglasevalci, ponudniki oglasnega prostora ter
agencijami, ki skrbijo za oglasevanje tako iz vsebinskega kot tudi iz
organizacijskega vidika. V okviru zbornice deluje tudi Sekcija za internet, ki
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te interesne skupine zdruzuje Se podrobneje. Pomanjkljivost zbornice je
predvsem v odsotnosti spletnih medijskih nosilcev, saj med trenutnimi ¢lani
Slovenskega zdruzZenja medijev znotraj SOZ prevladujejo velike medijske
hiSe, ki se primarno z internetom ne ukvarjajo, tiste z urejenimi spletnimi
mesti pa v veliki vecini Ze same trzijo oglasni prostor na njih v sklopu svojih
obstojecih sluzb za prodajo oglasnega prostora.

Sekcija za splet pri ZdruzZenju za informatiko in telekomunikacije
pri GZS. Ta sekcija v prvi vrsti zdruzuje druzbe, ki se ukvarjajo s
produkcijo spletnih mest. Kot taksna nima neposrednega stika z oglasevalci
in ponudniki oglasnega prostora, njeni ¢lani pa se vsak dan srecujejo tako s
prvimi kot z drugimi. Velikokrat sodelujejo s spletnimi mesti pri pripravi
njihovih strategij za ¢im bolj ucinkovit izkoristek oglasnega prostora, po
drugi strani pa se neredko srecujejo s problematiko oglasevanja spletnih
mest. Jasen in transparenten sistem, ki bi omogocal povezovanje spletnih
mest ter oglasevalcev je zato tudi v njihovem interesu. Nenazadnje pa ne gre
zapostaviti dejstva, da bi katero izmed teh podjetij lahko sodelovalo tudi pri
njegovem nastanku.

7.1.2. Nastanek sistema

Pogoj za sam pricetek projekta je seveda dovolj veliko stevilo partnerjev, ki
omogocijo njegovo izvedbo. Sprva gre sicer samo za stroske investicije, toda na
dolgi rok je za delovanje sistema potrebna zadostna in stabilna podpora tako
oglasevalcev, kot tudi spletnih mest, ki zagotavljajo zadosten doseg za izvedbo
oglasevalskih akcij.

Prvi problem se pojavi Ze pri pobudi za nastanek omrezja. Priti mora bodisi z ene
bodisi z druge strani, ¢eprav je bolj realno, da pride s strani oglasevalcev. Razlogi
za to so:

Stevilo oglasevalcev na spletu je manjse od stevila spletnih mest, za razliko
od slednjih pa so med sabo bolje povezani. Prav na nivoju tak$nih povezav
je veliko lazje pricakovati voljo za nove pobude in projekte.

Kratkoroc¢ne koristi tovrstnega omrezja so precej veéje za oglasevalce kot za
same medijske nosilce. Prihranki zaradi nizjih provizij se bodo pri
oglasevalcih obcutili takoj, na strani medijev pa Sele, ko se bo zaradi tega
povecala koli¢ina oglasevanja. Na kratek rok lahko nekateri medijski nosilci
pricakujejo padec prihodkov.

Pri velikih oglasevalcih, ki bi potencialno lahko krili del stroskov za
investicijo, je sistem poslovno opravicljiv, pri velikih medijskih nosilcih pa
ne, saj lahko s samostojnim trZzenjem oglasni prostor prodajajo po visjih
cenah.
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Na podlagi ugotovljenega je realno pricakovati, da so tako pobudniki projekta kot
njegovi investitorji pretezno iz vrst oglasevalcev. Vendarle pa je Ze v fazi nastanka
projekta potreben tudi vlozek samih medijskih nosilcev. Kljunega pomena za
uspesnost projekta na dolgi rok je omogocanje zadostnega dosega oglasevalskih
akcij. Potrebna je torej zaveza spletnih mest, da so samemu omrezju pripravljeni
odstopiti dolocen del oglasnega prostora, s katerim bodo oglasevalci lahko dosegali
zelene rezultate.

Po fazah zacetnega dogovarjanja o samem projektu bi morali slediti konkretni
koraki za uresnicitev izvedbe:

* Dolocitev vrednosti projekta. V prvem koraku je potrebno zbrati
podatke o vrednosti celotnega projekta. V ta namen se v projekt vkljuci
nekaj potencialnih izvajalcev, ki podajo grobo oceno vrednosti naértovanja
in izvedbe ter vzdrzevanja samega sistema v obdobju njegovega delovanja.

*» Dolocitev natan¢nih in merljivih ciljev projekta. Pred pricetkom
zbiranja zainteresiranih partnerjev je potrebno jasno dolociti, koliksna
sredstva je potrebno zbrati za vzpostavitev projekta, ter kako bo potekalo
vzdrzevanje projekta v prihodnje - predvsem kolik$na sredstva morajo biti
porabljena za oglasevanje preko omrezja, da se s pomocjo provizij pokrijejo
stroski njegovega poslovanja ter koliksen mora biti doseg spletnih mest, da
zadosti potrebam oglaSevalcev. Enako kritino je potrebno oceniti tudi
moznosti, da se nacrtovan obseg oglasevanja tudi realizira.

» Zbiranje potencialnih partnerjev. Doloci se obdobje, v katerem se bo
poskusilo organizirati tako oglasevalce kot spletna mesta, da pristopijo k
projektu. Dolocijo se obveznosti vsakega posameznega partnerja. Samo v
primeru, da je mogoce organizirati dovolj partnerjev, ki bodo s
predvidenimi obveznostmi omogocili realizacijo projekta, se pristopi k
naslednjemu koraku.

» Nacértovanje in izvedba. Sledi faza oblikovanja projekine skupine na
strani investitorjev, ki imajo nalogo izbora izvajalca sistema. Izbranemu
izvajalcu se predstavi kljuéne tocke projekta, izvajalec pa v sodelovanju s
projektno skupino poskrbi za pripravo vsebinske, funkcionalne in tehnicne
dokumentacije. Po potrditvi sledi izvedba in implementacija sistema.

7.1.3. Delovanje sistema

Po vzpostavitvi je kljunega pomena predvsem zadostna uporaba sistema, ki
omogoca njegovo poslovanje nad tocko preloma. Na zacetku je to zagotovljeno
predvsem z dogovorom investitorjev o minimalnem znesku, ki ga v dolo¢enem
obdobju namenijo za spletno oglasevanje preko sistema. V primeru povecane
vrednosti oglasevanja pa se lahko pojavi celo dolocen presezek, ki ga je mogoce
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vracati oglasevalcem s pomocjo dinamic¢nega prilagajanja viSine provizij, s ¢cimer se
dodatno vzpodbuja oglasevanje preko sistema.

7.2. Razvojnaizhodis €a

Moznosti spletnega oglasevanja je ogromno in sistem mora Ze v fazi nac¢rtovanja
poiskati kompromise med moznostmi, ki naj jih omogoca in stroski, ki jih
posamezne tehnic¢ne resitve potegnejo za sabo. Glede na to, da je sistem namenjen
lokalnemu trgu, je pametno vkljuciti samo tiste funkcionalnosti, ki v takSnem
primeru pridejo v postev. Poleg tega pa mora sistem upostevati Zelje in
pricakovanja tako oglasevalcev kot spletnih mest, ki se v¢asih tudi razlikujejo.

7.2.1. Pricakovanja oglaSevalcev

Temeljni cilj, ki ga zasledujejo oglasevalci, je, da sodelovanje z novim omrezjem na
dolgi rok ponudi bistvene prihranke v primerjavi z moznostmi, ki so jih imeli na
razpolago doslej, poleg tega pa jim mora omogocati vse kljuéne moznosti, ki jih
omogocajo tudi obstojedi sistemi za posredovanje spletnih oglasov. Pri naértovanju
omrezja se je torej potrebno najprej opreti na podatke, ki pric¢ajo o pri¢akovanjih
oglasevalcev od tovrstnih sistemov. Poskusov sistematizacije je bilo v preteklosti
kar precej, eden izmed njih pa opisuje 7 tock, na katere so oglasevalci pozorni pri
izbiri omreZzja na globalnih trgih (Lin, Hsu, 2003, str. 185):

» Kbvaliteta in kompetentnost medijskih nosilcev. Oglasevalcem ni
vseeno, na kaksnih spletnih mestih se pojavljajo njihovi oglasi. Bolj
zazelena so tista spletna mesta, ki jih tudi obiskovalci dojemajo kot
zaupanja vredna in se lahko na racun tega pohvalijo z ve¢jim dosegom.
Prednost pri izboru omrezja imajo tista, ki imajo v svojem naboru veé
taksnih mest.

» Vsebinska podrocéja. Prednost pri izboru imajo tista omrezja, ki
pokrivajo Zelene vsebinske kategorije spletnih mest v ¢im veéjem stevilu. To
oglasevalcu zagotavlja, da bo mogoce oglase predvajati na tistih spletnih
mestih, ki se tudi vsebinsko skladajo z njihovimi oglasi.

*» Cena posredovanja oglasov. V interesu oglasevalca je seveda zaZelena
kar najnizja cena, vendar je potrebno tudi podatke o cenah gledati skozi
prizmo moznosti ciljnega oglasevanja. Cena na enoto oglasa,
posredovanega neselektivno je lahko precej nizja od ciljnega oglasevanja,
vendar pa je za pokritje ciljne skupine potrebno posredovati veéje Stevilo
oglasov.

*» Nadzor nad oglasevalskimi akcijami. Razlicna omrezja omogocajo
razlicne nadine ciljnega oglasevanja. Ker idealnega sistema ni, si mora
oglasevalec glede na parametre akcije odgovoriti na vprasanje, kateri nac¢in
je v dani situaciji najprimernejsi. Za sam nadzor nad akcijami je pomembna
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tudi moznost spremljanja rezultatov v realnem casu in prilagajanja
parametrov za posredovanje oglasov. V primerih, ko gre za on-line orodja
za poslovanje z akcijami, je velikega pomena tudi sam uporabniski
vmesnik. Stevilo moznosti, ki jih ta omogo¢a, namreé¢ vplivajo tudi na
njegovo enostavnost in razumljivost.

» Kreativnost. V primerih, ko omrezja sama skrbijo tudi za pripravo
oglasnega materiala (npr. Eyeblaster), je pomembno preveriti, kakSne
vrednosti CTR so v preteklosti dosegali oglasi posameznega omrezja.

* Moznost dodatnih storitev. Vecina omrezij poleg posredovanja
omogoca tudi dodatne storitve, kot so spremljanje ucinkovitosti
posameznih oglasnih razli¢ic, moznosti nacrtovanja zakupa medijskega
prostora na daljsi rok in podobno.

* Nivo storitev. Subjektivna kategorija, ki opisuje predvsem usposobljenost
in odzivnost osebja, ki skrbi za omrezje.

Z nastetimi kategorijami sovpadajo tudi konkretna mnenja in predlogi slovenskih
oglasevalcev glede moznosti, ki bi jih moralo ponujati spletno mesto. Vecina
najbolj izpostavlja nizko ceno oglasevanja, kar je razumljivo, ¢e primerjajo cene s
tistimi, po katerih je na voljo oglasni prostor v tujini. Naslednji kriteriji, ki mu
posvecajo precej pozornosti, je kredibilnost samih spletnih mest, na katerih
oglasujejo. Za oglasni prostor v medijskih nosilcih z vecjim dosegom in
kvalitetnejSimi vsebinami so praviloma pripravljeni placati tudi visjo ceno, pri tem
pa je pomemben tudi kriterij pozicije oglasov na samih straneh. Kriteriji, kot so
hiter reakcijski ¢as in vsestranska prilagodljivost so neposredno vezani tudi na
oglasevalska omrezja pri tem pa je izpostavljen tudi problem verodostojnosti
podatkov, ki jih oglasevalsko omrezje ali posamezno spletno mesto posreduje.
Oglasevalci pogresajo natancne opise metodologije, po katerih so bili posredovani
podatki zbrani in moznost nadzora nad nac¢inom zbiranja teh podatkov (Mo¢nik,
2003, str. 33).

7.2.2. Pri¢akovanja medijskih nosilcev

Za spletna mesta, katerih poslovni model temelji na oglasevanju in sodelujejo z
enim samim omrezjem, je merilo uspesnosti sodelovanja z njim zelo preprosto: v
primeru, da ima na izbiro ve¢ omrezij, poskusa izbrati tistega, ki mu dolgoroc¢no
obeta najvecji prihodek iz naslova oglasevanja. Pri tem pravzaprav ni pomembno,
¢e zaradi visokih cen oglasni prostor ni prodan v celoti, ali pa omrezje oglasni
prostor prodaja po minimalni ceni ob predpostavki, da ga proda zelo veliko.
Vendarle pa tudi upravitelji spletnih mest ¢edalje bolj obcutijo razlicne vidike
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oglasevanja na lastni strani, zato v primerih velike konkurence pri izbiri
partnerskih omrezij ravnajo tudi po nekaterih drugih kriterijih23:

» Organizacijski vidik. Sodelovanje z omrezjem upravitelju spletnega
mesta bistveno poenostavi poslovanje z oglasevalci, hkrati pa mu lahko
poleg osnovne storitve ponudi tudi Stevilne dodatne moznosti, kot so
spremljanje statistike obiskanosti, odzivov na oglase na razliénih delih
spletnega mesta, svetovanje glede izbire oglasnega prostora na posameznih
spletnih straneh za doseganje ¢im boljSih rezultatov in podobno. Nekatera
omrezja omogocajo spletnim mestom tudi, da preko njih samostojno
poslujejo z neprodanim oglasnim prostorom za potrebe samopromocije ali
posredovanje drugih oglasov, ki niso del omrezja.

» Tehniéni vidik. Vkljucevanje vsebine z razli¢nih streznikov lahko postane
v primeru neodzivnosti spletnega streznika izjemno problemati¢no, saj jo
uporabnik lahko zazna kot nedelovanje mati¢ne strani. Hitra odzivnost in
zanesljivost oglasnih streznikov je zato kljucnega pomena pri posredovanju
spletnih oglasov.

» Vsebinski vidik. Nekateri oglasi so lahko za uporabnike izjemno moteci
zaradi svoje vsebine ali pojavne oblike. Na rac¢un taksnih oglasov lahko na
dolgi rok spletno mesto izgubi zveste obiskovalce. Upravitelji spletnih mest
se zato nagibajo k sodelovanju s tak§nimi omrezji, ki ne uporabljajo motecih
pojavnih oblik oglasov ali pa jih uporabljajo v omejenem obsegu. Tudi cena
objave taksnih oglasov mora biti praviloma visja. Drug vsebinski kriterij pa
je moznost prepovedi predvajanja oglasov za konkurenéne vsebine.

7.3. Klju €éne lastnosti sistema

7.3.1. Poslovni model

Kljuéna lastnost poslovnega modela izhaja iz borzne zasnove, ki oglasevalcu
omogoca, da sam izbere ceno, po kateri Zeli predvajati posamezen oglas. V
primeru, da se za posamezno oglasno mesto poteguje ve¢ oglasov, sistem predvaja
tistega, za katerega lahko ob kliku uporabnika nanj iztrzi najveé. Oglasni prostor,
za katerega ni v posameznem trenutku na razpolago nobenega oglasa, je na
razpolago lastniku spletnega mesta, ki lahko z njim posluje povsem samostojno.

Sistem temelji na cenovnem modelu "cena na klik", za katerega se tudi v svetu
kaze, da bo postal prevladujoé, po drugi strani pa so tudi oglasevalci do tega
modela bolj zaupljivi kot do preostalih modelov. Nenazadnje ta model omogoca
tudi primerjavo podatkov, zbranih s strani omrezja s podatki, ki so na voljo

2 povzeto po podatkih, ki jih kot svoje konkukar prednosti navajajo omreZja 24/7 Real Media (Real
Media, 2005), Overture (Overture, 2005), Atlas Hohs (Atlas Solutions, 2005) in Central Iprom (€@ah
Iprom, 2005b).
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oglasevalcu - na ta nacin lahko oglasevalec hitro in neposredno preveri ujemanje
rezultatov, ki so prikazani v omrezju, s svojimi lastnimi.

Poslovanje s sistemom je prilagojeno tako za oglasevalce kot tudi za spletna mesta,
saj posredovanje upraviteljev omrezja za pripravo in izvedbo oglasevalske akcije ni
potrebno. Po vzoru iz tujine je zelo verjetno, da bodo poslovanje z akcijami tistih
oglasevalcev, ki sami ne bodo Zeleli delati s sistemom, v njihovem imenu prevzela
za to specializirana podjetja.

7.3.2. Tehni¢na izhodiS¢a

Osnovne tehni¢ne zahteve so oblikovane predvsem glede na izkusnje iz vedjih
sistemov, ki pokrivajo globalne trge, ter glede na nekatere posebnosti lokalnih
trgov, na katere opozarjajo Ze obstojeca omrezja. Tehni¢ne zahteve je tako mogoce
strniti v tri skupine:

7.3.2.1. Enostavnost sistema

Izmed kopice vseh mehanizmov, ki so na voljo za potrebe ciljnega oglasevanja, od
spremljanja posameznih uporabnikov do spremljanja vsebin na posameznih
spletnih straneh, je potrebno izbrati samo tiste, ki glede na omejenost lokalnih
trgov Se prinesejo zadostno dodatno vrednost pri posredovanju oglasov, da
upravicijo zacetno investicijo in stroske delovanja sistema:

* Oznacevanje uporabnikov s pomoc¢jo mehanizma piskotov se uporabi
samo za potrebe preprecevanja zlorab (inflacija klikov na oglase) ter za
potrebe moznosti omejevanja Stevila prikaza posameznega oglasa
uporabnikom.

* Ciljno oglasevanje glede na vsebino. Za potrebe tovrstnega
oglasevanja se uporabi enostavna uredniska klasifikacija spletnih mest ali
njihovih posameznih podrocij v tematske sklope, na katere se vezejo tudi
posamezni oglasi. V trenutku razvoja zaradi obvladljivega Stevila spletnih
mest in pricakovanega Stevila oglasov ni smotrn razvoj pajka za
pregledovanje vsebin spletnih mest, njihovo razvrscanje in indeksiranje
kljuénih besed za izbiro najprimernejsega oglasa.

= Ciljno oglasevanje glede na ravnanje uporabnika. Stevilo spletnih
mest, zdruZenih v celotno omrezje, na katerih bi bilo mogoce spremljati
ravnanje uporabnika, je premajhno, da bi upravi¢ilo nalozbo, zato naj te
moznosti sistem ne bi ponujal.

7.3.2.2. Odprtost do razli¢nih pojavnih oblik
Mnenja glede ustreznosti posameznih pojavnih oblik so zelo deljena in tudi

oglasevalci za razliéne namene izbirajo razli¢ne pojavne oblike. Izbira moznosti
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oglasevanja z razlinimi pojavnimi oblikami se reSuje na nivoju vsebinskega
nadzora nad samim sistemom, tehni¢no pa mora biti sistem zasnovan dovolj
odprto, da omogoca posredovanje katerekoli pojavne oblike oglasov, Ce ciljna stran
to pojavno obliko tehni¢no omogoca in Ce so zanjo zainteresirani tudi oglasevalci.

7.3.2.3. Varnost

Z vidika oglasevalcev je ena kljuc¢nih lastnosti sistema njegova varnost. Sam
cenovni model CPC namre¢ prinasa nekaj moznosti zlorab, proti katerim je
mogoce zagotoviti doloCene varnostne ukrepe. Na nivoju vsebinskih izhodis¢ se
doloci casovni razmik, v katerem se dva klika na oglas Stejeta kot dva regularna
klika, znotraj tega obdobja pa vecje stevilo klikov Steje kot en sam. Sistem mora za
prepoznavanje tega pojava uporabljati kombinacijo obeh mehanizmov, s katerima
je mogoce ugotavljati, ¢e za razlicnimi kliki na oglase resni¢no stojijo razli¢ni
uporabniki:

» piskoti - piskoti so idealen nacin za spremljanje ravnanja uporabnika, saj
je mogoce z njimi oznaciti vsakega posameznika posebej. Problem pri tem
na¢inu merjenja predstavljajo uporabniki, ki imajo onemogoceno
sprejemanje piskotov, sistem pa je obcutljiv tudi na zlorabe zlonamernih
programskih resitev za umetno generiranje klikov na oglase.

» IP naslovi - IP naslovi imajo v primerjavi s piskoti to prednost, da so bolj
stalni, tako za uporabnike, kot tudi za programske resitve, ki se skrivajo za
njimi. Zaradi pogostega pojava, ko je na en javni IP naslov vezano vecje
Stevilo lokalnih racunalnikov v omrezju, oziroma dinamic¢nega dodeljevanja
IP naslovov nekaterim uporabnikom, pa dolocanje uporabnikov na podlagi
IP naslova ne more biti povsem merodajno.

Sistem kombinacije bi moral pri dveh zaporednih klikih na isti oglas pregledovati
naslednja mozna stanja:
» Kliki z dveh razlicnih IP naslovov se vedno Stejejo kot Kkliki razlicnih
uporabnikov.
» Kliki z enakega IP naslova z razlicnimi piskoti se vedno Stejejo kot kliki
razli¢nih uporabnikov
» KiIiki z enakega IP naslova uporabnikov, ki ne podpirajo piskotov, se stejejo
kot Kkliki razlicnih uporabnikov, ¢e med njimi potece ¢asovno obdobje,
dolocéeno na vsebinskem nivoju sistema.

7.3.2.4. Sledljivost

Za potrebe spremljanja akcij in morebitnih revizij pravilnosti posredovanja oglasov
in pravilnega obracunavanja se ob vsakem posredovanem oglasu belezijo vsi
podatki, ki so s tem posredovanjem povezani:

» podatki o akciji in njenih trenutnih nastavitvah,
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» podatki o oglasu,
» podatki o uporabniku, ki se mu je oglas posredoval.

7.3.3. Organizacijska izhodis¢a

Kljub temu, da naj bi sistem deloval po nacéelu popolne konkurence, pa je potrebno
sprejeti tudi dolocene omejitve na vsebinskem podroéju posredovanja oglasov zato,
da omreZzje na dolgi rok zaradi razlicnih razlogov ne bi povzroéalo nezadovoljstva
partnerjev ali jih pricelo celo izgubljati. Da bo omrezje lahko igralo kar najbolj
koristno vlogo za kar najvecje Stevilo partnerjev, je potrebno izdelati tudi pravila,
ki bodo vsebinsko opredeljevala mozZznosti za sodelovanje in delo z omrezjem.
Pravila so stvar dogovora med oglasevalci in medijskimi nosilci, vendarle pa
morajo dolocati vec tock.

Pomemben del vsebinskih omejitev doloca, katere pojavne oblike spletnih oglasov
bo omrezje dovoljevalo. S pomocjo konsenza med spletnimi mesti in oglasevalci je
potrebno izbrati tiste pojavne oblike, ki jih pri¢akujejo oglasevalci in ki jih spletna
mesta podpirajo. Za bolj vsiljive pojavne oblike se lahko po potrebi predpisejo tudi
posebna pravila omejevanja frekvence prikazov posameznim uporabnikom.

Drugi pomemben del pravil opredeljuje samo vsebino spletnih mest in dovoljeno
vsebino oglasov, ki se lahko posredujejo v okviru omrezja. Spletna mesta morajo za
potrebe sodelovanja z omrezjem izpolnjevati dolocene tehni¢ne in vsebinske
standarde, v okviru katerih je potrebno dolociti tudi najvecje dovoljeno Stevilo
oglasov na posameznih straneh, omejiti moznost socasnega posredovanja oglasov
konkurenénih omrezij na istih straneh in podobno. Pravilom mora biti podvrzena
tudi vsebina oglasov.

Glede na to, da sistem deluje po pravilih drazbe, je potrebno dolo¢iti tudi cenovno
politiko posredovanja spletnih oglasov. Ta vkljucuje minimalno ceno za
posredovanje oglasov, ter taksno obliko za izracun provizije oglasevalskega
omrezja, ki bo ob nacrtovani koli¢ini posredovanih oglasov omogocala rentabilno
delovanje omrezja.

Ce se sistem izkaZe kot uspesen, je mogoce pri¢akovati, da se bodo vanj vkljuéili
novi partnerji na obeh straneh. S pravilnikom je potrebno zato dolociti pogoje za
pridruzevanje novih oglasevalcev in medijskih nosilcev. V primerjavi z novimi
partnerji bi morali biti investitorji v privilegiranem polozaju, vendarle pa na ta
racun ne bi smela trpeti konkurencnost celotnega sistema. Ena izmed moznih
reSitev je, da se presezna sredstva na ra¢un provizij pri posredovanju oglasov tistih
partnerjev, ki niso sodelovali pri nalozbi v sistem, prenasajo na rac¢un investitorjev,
ki so pri vzpostavitvi sodelovali tudi financ¢no, ter jim tako pomagajo pri hitrejSem
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vracanju vrednosti investicije. Medijske nosilce, ki so na zacetku sodelovali z
obveznim prispevanjem oglasnega prostora, pa je mogoce postaviti v privilegiran
polozaj tako, da jim sistem avtomatsko posreduje tiste oglase, ki v konkurenci
dosegajo boljSo ceno. V primerih, ko oglasni prostor omrezja ni prodan v celoti,
lahko imajo prednost pred ostalimi spletnimi mesti, seveda pa le v primeru, ko
njihova oglasna mesta in obiskovalci ustrezajo potrebam oglasevalcev.

Ustreznosti oglasov, spletnih mest ter njihove umescenosti v vsebinske sklope
omrezja seveda ne gre v celoti prepustiti partnerjem. V ta namen je potrebno
organizirati tudi delovno skupino, ki bo delovala kot nadzorni organ, posredovala v
primeru nesoglasij med partnerji ter skrbela za sprejem novih partnerjev v
omrezje.

7.4. Delovanje sistema

Natan¢nemu opisu delovanja sistema za posredovanje oglasov je seveda posvecena
faza nacdrtovanja sistema, kljub temu pa ne bo odvec zapisati vsaj osnovnih
postopkov tako dela s sistemom, kot njegovega avtomatskega delovanja, ki sloni
predvsem na postopkih obstojecih omrezij s poudarjanjem razlik, ki izhajajo iz
posebnosti delovanja na lokalnih trgih.

7.4.1. Povezava medijskega nosilca v sistem

Prijava medijskega nosilca v sistem je enaka kot v obstojeCih omrezjih in je
sestavljena iz naslednjih faz:

1. Ob registraciji spletnega mesta v omrezje prejme osnovne podatke o
spletnem mestu, med drugim predlog vsebinske kategorizacije mesta ali
njegovih sklopov, vrste pojavnih oblik oglasov, ki jih spletno mesto podpira,
posebne zahteve glede omejevanja doloéenih vsebin in podobno.

2. Sledi pregled podatkov s strani upravitelja sistema oz. posebne skupine, ki
po potrebi popravi / dopolni podatke spletnega mesta ter potrdi ali zavrne
uvrstitev mesta v omrezje.

3. Spletnemu mestu sistem avtomatsko posreduje potrebne kode za
vklju¢evanje oglasov na posamezne strani. Kode vsebujejo Sifre vsebinskih
sklopov, v katere je uvrséena. Na podlagi teh Sifer bodo kasneje
uporabnikom posredovani oglasi iz ustreznih vsebinskih sklopov.

4. Prejete kode za posredovanje oglasov uredniki spletnega mesta vgradijo v
svoje strani, s ¢imer se lahko pri¢ne posredovanje oglasov preko sistema.
Urednikom se hkrati podeli tudi moznost urejanja tistega dela oglasnega
prostora, ki ne more biti prodan v sklopu omrezja. Ta prostor lahko porabijo
za samopromocijo ali pa ga prodajo drugim oglasevalcem ali omrezjem.
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7.4.2. Povezava oglaSevalca v sistem

Glede na model borze posredovanja oglasov je povezava oglasevalca v sistem bolj
kompleksen postopek, ki pa mora biti izpeljan kar najbolj uporabniku prijazno, ce
zeli sistem obdrzati zacéetno Stevilo oglasevalcev in privabiti nove. Vsak oglasevalec
namre¢ posluje s svojo akcijo preko spletnega uporabniSkega vmesnika
samostojno.

Po zacdetni registraciji ali prijavi oglasevalca v sistem sledi vnos podatkov o
oglasevalski akciji, ki je sestavljen iz naslednjih korakov:

1. Izbira vsebinske kategorije akcije za potrebe razvrséanja oglasov po
vsebinsko ustreznih spletnih mestih oz. njihovih sklopih.

2. Izbira Zelenih pojavnih oblik oglasov, ki bodo posredovani v okviru akcije
ter vnos materialov na streznik omrezja.

3. Vnos ostalih parametrov akcije, kot so obdobje trajanja akcije, Zeleno Stevilo
klikov, omejitve maksimalnega Stevila klikov posameznikov, dnevni limit
klikov na oglase. Po zelji lahko oglasevalec prikazovanje oglasov omeji samo
na dolocena spletna mesta iz posameznih kategorij.

4. Izbira primerne cene za klik na oglas. Oglasevalec lahko izbere izklicno ceno
ali pa jo za doseganje vecjega Stevila prikazov ustrezno poveca z namenom,
da bodo imeli njegovi oglasi prednost pred predvajanjem ostalih oglasov, ki
merijo na isto ciljno skupino.

Pri postopku nastavitev oglasevalske akcije igra veliko vlogo sistem za podporo
odlocdanja, ki uporabniku pomaga pri tistih nastavitvah, ki lahko glede na fiksne
parametre vplivajo na rezultate akcije. Taksni parametri so lahko priporocljiva
ponujena cena na klik glede na trenutno zasedenost oglasnega prostora,
priporodljiv ¢as trajanja akcije glede na Zeleno Stevilo klikov, priporocila izbora
medijskih nosilcev, ki za dano pojavno obliko oglasov dosegajo visji CTR in
podobno.

7.4.3. Postopek posredovanja oglasov

Najpomembnejsi del sistema skrbi za izbor primernega oglasa glede na
posameznega uporabnika v realnem casu, posredovanje oglasa ter preusmeritev
uporabnika v primeru, da je na oglas tudi kliknil. Posredovanje oglasa ter belezenje
morebitnih klikov sta postopka, ki v vecini oglasevalskih omrezij delujejo zelo
podobno, pri izbiri oglasa pa mora sistem upostevati tudi nekaj novih parametrov.

Prvi, ozji izbor oglasov, je povezan s podatki o spletnem mestu, preko katerega se
oglas zahteva, zahtevano pojavno obliko in dimenzijami oglasa. Izmed preostalih
oglasov se izloci tiste, ki so za dano obdobje dosegli zadostno Stevilo klikov, bodisi
v celoti, bodisi pri posameznem obiskovalcu.
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Ce glede na posredovane kriterije v danem trenutku ni na razpolago ustreznega
oglasa, se uporabniku posreduje oglas po izboru medijskega nosilca, vnesenim
prav v ta namen. V nasprotnem primeru pa je potrebno iz nabora oglasov, ki so
vezani na dolocen tematski sklop, izbrati najprimernejSega, kar pa iz obstojecih
izkuSenj predstavlja nemajhen problem.

V idealnem sistemu bi sistem avtomatsko posredoval tisti oglas, za katerega
obstaja v danem trenutku glede na dosezene CTR v preteklosti, ceno oglasa in
celotno oglasevalsko akcijo optimalna moznost, da bo predvajanje oglasa
realizirano s klikom nanj. Tak sistem pa v praksi pokaze kar dve pomembni
pomanjkljivosti. Prva je povezana s samo kompleksnostjo izbora. V teoriji je
opaziti Stevilna mnenja o pravilnem izboru oglasov Ze v primerih, ko je na voljo
samo ena spremenljivka, npr. CTR (Tomlin, 2003, str. 769). Ce v model vpeljemo
dodatne spremenljivke, se model dodatno zaplete. S tem nastane tezava pri samem
tehniénem posredovanju oglasa, saj se predvsem v primerih veéje obremenjenosti
sistema za izbor porablja cedalje ve¢ cCasa, kar je za posredovanje oglasov
nesprejemljivo. TaksSen sistem torej ne bi povecal le stroskov nacértovanja in
razvoja, temve¢ bi zahteval tudi zmogljivejSo opremo za procesiranje vseh
razpolozljivih podatkov po ZzZelenih kriterijih. Izgradnja taksnega sistema je
neupravicena tudi z vidika zasedenosti oglasnega prostora, saj vsaj na zacetku ni
pricakovati prezasedenosti oglasnega prostora glede na pricakovano Sstevilo
oglasov in sodelujocih spletnih mest.

Iz opisanih razlogov bi za potrebe oglasevanja na takSnem trgu zadostoval sistem z
nekaterimi poenostavitvami, ki bi Se vedno uposteval najpomembnejsi
spremenljivke :

» Ponujena cena. Ta predstavlja najbolj oprijemljiv podatek v sistemu in
prav na podlagi cene je najbolj enostavno narediti selekcijo za prikaze
oglasov. Oglasi z najveéjo ponujeno ceno za klik dobijo temu primerno
najvec¢jo koli¢ino oglasnega prostora oz. predvajanj, oglasi z nizjimi cenami
pa primerljivo manj.

» CTR. V primeru, da bi bila cena edini kriterij, bi se utegnilo zgoditi, da bi
sistem dolocenemu oglasu z visoko ponujeno ceno namenil tudi najvecji del
oglasnega prostora tudi v primeru, ko bi bil oglas vsebinsko nezanimiv in ne
bi pritegnil obiskovalcev, da bi nanj tudi kliknili. Zato se na vsebinskem
nivoju doloé¢i minimalni CTR, ki ga mora dosegati dolocena pojavna oblika
oglasa za nadaljnjo objavo v omrezju. To je vzpodbuda za oglasevalce, da
pripravijo taksne oglase, ki vzpodbujajo visok CTR, hkrati pa preprecuje
predolgo predvajanje enakih oglasov, ki bi se jih uporabniki scasoma
utegnili navelicati, kar bi se prav tako poznalo z znizanjem CTR.
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7.4.4. Analitiéni del sistema

Za natan¢no spremljanje akcij ter morebitne dodatne nastavitve mora sistem
omogocati tako oglasevalcem kot spletnim medijem vpogled v izvedbo
posredovanih oglasov. Medijski nosilci potrebujejo predvsem podatke o rezultatih,
ki jih dosegajo posamezna oglasna mesta na njihovih spletnih straneh, in
povprecne rezultate, ki jih dosegajo isti oglasi na drugih spletnih mestih. Na
podlagi teh podatkov lahko primerjajo dosezene rezultate in sprejemajo ukrepe za
njihovo izboljsanje, kot so sprememba pozicije ali dimenzije oglasnega mesta,
spremembe v navigacijski strukturi spletnega mesta in podobno.

Se bolj pomemben pa je analiti¢éni del sistema za oglasevalce. Tudi njim mora
namre¢ omogocati preprost vpogled v rezultate, ki jih dosegajo njihove akcije,
moznost primerjave akcij po razli¢nih kriterijih ter glede na pricakovane rezultate
avtomatsko predlagati morebitne korekcije: sprememba ponujene cene,
sprememba omejitev prikazov oglasov ali sprememba izrazne oblike oglasov.

8. Sklep

Namen mojega dela je bil opisati znacilnosti posredovanja spletnih oglasov na
lokalnih trgih, opozoriti na njegove posebnosti in omejitve v primerjavi z
globalnimi trgi ter predstaviti moznosti za odpravo tovrstnih omejitev, ki bi tudi
partnerjem na lokalnih trgih omogocale izkoriséanje celotnega potenciala
spletnega oglasevanja. Opozoril sem na temeljne znacilnosti najnovejsih resitev
globalnih oglasevalskih omrezij, ki delujejo na podlagi dinamic¢nega prilagajanja
cene oglasnega prostora povprasevanju ter na ta nacin omogocajo oglasevalcem, da
za objavo posameznega oglasa vedno placajo najnizZjo mozno ceno. Posledice
tovrstne dinamicne cenovne diferenciacije je privabljanje vseh tistih oglasevalcev,
Na ta nacin se povecuje koli¢ina prodanega oglasnega prostora, kar je voda na mlin
spletnim zaloznikom, saj se delez sredstev, ki ga oglasevalci porabijo za zakup
medijskega prostora na spletu poveca, hkrati s tem pa se poveca tudi koli¢ina
zakupljenega oglasnega prostora. Za razliko od tega tehnologije omrezij na
lokalnih trgih Se vedno omogocajo samo prodajo oglasnega prostora po fiksnih
cenah, ki so praviloma precej visje od tistih, ki bi jih lahko trg prenesel. Posledica
tega je vecja koli¢ina neprodanega oglasnega prostora ter manjsa koli¢ina sredstev,
ki jo oglasevalci namenijo zakupu medijskega prostora na spletu.

Najvecji problem lokalnih omrezij je predvsem v sredstvih, potrebnih za razvoj
tehnologij za dinamicno prilagajanje cen oglasnega prostora. Omrezja na lokalnih
trgih se srecujejo s kratkorocno neelasticnim trgom oglasnega prostora, na
katerem znizanje cen ne bi takoj povzrocilo povecanja koli¢ine spletnega
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oglasevanja do te mere, da bi celotni prihodki od oglasevanja ostali na enaki ravni.
Nenazadnje so vsa omrezja naravnana pridobitno in morajo cene oblikovati v prvi
vrsti na nacdin, ki omogoca maksimiziranje prihodkov njim samim, zato ni
pricakovati, da bi se obstojeca omrezja v to smer razvijala tudi v prihodnje.

V magistrskem delu sem zato prikazal alternativho moZznost razvoja oglasnega
omrezja, v katerem sodelujejo partnerji, ki so tudi na kratek rok zainteresirani za
zniZanje cen oglasevanja ter posledi¢no povecanje koli¢ine zakupljenega oglasnega
prostora. Posebno pozornost v delu sem posvetil analizi obstojecega stanja
spletnega oglasevanja ter moznostim, ki jih mora novo nastalo oglasevalsko
omrezje omogocati, da lahko vlagateljem zagotovi pricakovane Kkoristi ter si
zagotovi tudi dolgorocen obstoj.

Pri razvoju novega sistema je bistveno poznavanje obstojecih zakonitosti spletnega
oglasevanja ter moznosti, ki so na razpolago tako ponudnikom oglasnega prostora,
kot oglasevalcem. Prodaja oglasnega prostora je danes pogosto uporabljan
poslovni model, ki zagotavlja prihodke velikemu delezu spletnih mest. Ta lahko
svoj oglasni prostor trzijo bodisi samostojno, bodisi preko za to specializiranih
oglasevalskih omrezij. Zaradi visokih stalnih stroskov si lahko samostojno trzenje
oglasnega prostora privos¢ijo le najvedji spletni zalozniki, izjema so spletna mesta
vecjih medijskih his, ki imajo lastne oddelke za trzenje oglasnega prostora v drugih
medijih in lahko lazje pokrivajo tudi prodajo oglasnega prostora na spletu.
Preostala spletna mesta vecinoma sodelujejo s posredniki oglasnega prostora, ki
skupaj z njimi tvorijo oglasevalsko omrezje, katerega temeljna znacilnost in namen
je vecji doseg celotnega omrezja v primerjavi s posameznim spletnim mestom, ki je
njegov sestavni del. Oglasevalska omrezja naceloma olajSajo postopek spletnega
oglasevanja tudi samim oglasevalcem, saj poenotijo postopek narocanja oglasnega
prostor, nadzor nad potekom oglasevalske akcije ter analizo rezultatov, kar je
zaradi pomanjkanja standardov zanje Se dodatna korist.

Oglasevalcem predstavlja splet nov medij, na ¢igar zakonitosti se Sele privajajo.
Velika konkurenca med ponudniki oglasnega prostora namrec¢ narekuje vedno
nove moznosti spletnega oglasSevanja, ki jim oglasevalci le stezka sledijo, hkrati pa
zaradi relativne novosti medija Se vedno manjka dokazane prakse in izkuSenj, ki bi
opravicevale koristnost spletnega oglasevanja v primerjavi z oglasSevanjem v ostalih
medijih. Vecina avtorjev danes Ze opozarja na nekatere posebnosti spletnega
oglasevanja, njegove vplive na uporabnike v primerjavi z oglasevanjem v
tradicionalnih medijih, ter potrebne povezave med oglasevanjem na spletu in
drugje. Izkazalo se je, da je za uspeSno oglasevalsko akcijo potrebno definirati
lastnosti izdelka ter posledi¢no lastnosti ciljne skupine, v skladu s tem definirati
cilje trznega komuniciranja, ter Sele nato izbrati primerne medije za posredovanje
sporodil. Spletnega oglasevanja v tem sklopu ne gre obravnavati parcialno, temve¢
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zgolj kot enega izmed sestavnih delov medijskega spleta, ki igra v njem toc¢no
doloceno vlogo.

Pricakovati je, da iz opisanih razlogov interes za spletno oglasevanje ne bo
splahnel, temve¢ se bo v prihodnosti poveceval, na koli¢ino oglasevanja pa bodo
nenazadnje vplivale tudi cene oglasnega prostora. Zaradi ustreznih resitev
posrednikov oglasnega prostora so cene oglasnega prostora na spletu na lokalnih
trgih Ze padle, koli¢ina posredovanih oglasov pa se je ustrezno povecala. Prav zato
sem se v nalogi osredotocil predvsem na moznost razvoja sistema za posredovanje
oglasov, v katerem bi sodelovali vsi, ki lahko z njegovo pomo¢jo na dolgi rok
pridobijo. Model sistema sem prilagodil znacilnostim oglasevanja na slovenskem
trgu, ki so tudi podrobno opisane.
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Slovar éek slovenskih prevodov tujih izrazov

Advertising model - oglasevalski model

Affiliate model - model sodelovanja

Banner - oglasna pasica

Brokerage model - model posrednistva

Cookie - piskot, majhna datoteka, v kateri streznik na stran odjemalca shrani
dolocéene podatke, do katerih lahko ob naslednjih obiskih dostopa
Community model - model skupnosti

Cost per action - cena na akcijo

Cost per buy - cena na nakup

Cost per click - cena na klik

Cost per lead - cena na sled

Cost per order - cena na narocilo

Cost per thousand impressions- cena na tiso¢ prikazov oglasa
Editorial advertising approach - uredniski pristop k oglasevanju
Filtered approach - pristop s filtriranjem

Floating ad - lebdeci oglas

Infomediary model - informativni model

Manufacturer direct model - model neposrednega sodelovanja
Merchant model - trgovski model

Personalized approach - personaliziran pristop

Popup window - izsko¢no okno

Popunder window - podtaknjeno okno

Rich media ad - obogateni spletni oglasi

Subscription model - Model naro¢nine

Untargeted advertising approach - nakljucen pristop v oglasevanju brez
upostevanja lastnosti in znacilnosti uporabnika

Utility model - model rabe



