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UvVOD

Spletno oglaSevanje postaja vse bolj pomemben del trzenjskih aktivnosti. K temu je predvsem
pripomogla hitra rast Stevila uporabnikov interneta, naraScanje vsebin in povecana poslovna
uporaba. V Sloveniji Stevilo aktivnih uporabnikov interneta tako reko¢ iz meseca v mesec
naglo naras¢a. Gotovo je tudi to eden izmed razlogov, da se razmere na tem podrocju tako
skokovito spreminjajo. Kar je veljalo Se pred pol leta, morda danes ne velja ve¢. Nove
moznosti se ponujajo izredno hitro, s podobno hitrostjo pa se spreminjajo tudi ponudba,
konkurenca in cene.

Poleg samega oglaSevanja pa ponuja internet Sirok spekter dodatnih aktivnosti za
komunikacijo. Ob tem velja pripomniti, da je to prakti¢cno edini medij, katerega uporaba
naras¢a. Tako v svetu kot v Sloveniji je opazen trend manjSanja izpostavljenosti klasicnim
medijem, kot so TV, radio in tisk. Seveda se ob tem postavlja vpraSanje, kako na spletno
oglaSevanje gledajo uporabniki interneta, kakSen odnos imajo do spletnega oglaSevanja,
koliko jih motijo oglasi, komercialna poSta (ang. spam) in piskotki ter kako in v kolik$ni meri
nanje vplivajo oglasi. Mnoga podjetja so nov medij hitro sprejela in si brez interneta ne
predstavljajo ve¢ delovanja v poslovnem svetu. Ta medij jim namre¢ odpira ogromno novih
moznosti na podrocju trznega komuniciranja. Odpirajo se jim moznosti novih pristopov in
strategij pri oglasevanju svojih izdelkov ali storitev.

Namen diplomskega dela je teoreticno obdelati aktualno problematiko novosti in sprememb
za podjetja na podrocju trzenjskega spleta zaradi uveljavljanja novega medija. Cilj tega dela
pa je ugotoviti, za katere namene je podjetjem najbolj vredno vlagati v internet - nov medij v
trznokomunikacijskem spletu, katere tehnike oglasevanja so primerne za ta medij, kaksne
ucinke prinasa nov nacin oglasevanja oz. ¢e Ze obstajajo enotna merila za merjenje uc¢inkov
oglasevanja in kaksSne rezultate dajejo v primerjavi s klasi¢nimi mediji kot so televizija, radio
in tisk ter kolikSen deleZ sredstev je vredno nameniti temu mediju. V delu Zelim prikazati tudi
strnjen zgodovinski povzetek novega medija in na tej podlagi priti do spoznanja o tem,
kaksno raven je internet dosegel na slovenskem trgu v primerjavi z evropskim in ameriSkim
trgom.

Diplomsko delo je sestavljeno iz osmih poglavij, ki si logi¢no sledijo, se dopolnjujejo in
nadgrajujejo, skupaj pa tvorijo celoto, ki naj bi zadovoljivo pojasnila, kaj pomeni v teoriji
pojem spletnega oglaSevanja, predstavljeno na konkretnem primeru razvoja spletnega
oglaSevanja v Sloveniji. Prvo poglavje sega v zgodovino nastanka interneta ter prikazuje
spreminjanje vedenja porabnikov s prihodom novega medija. V drugem poglavju pa so
razdelane poglavitne prednosti, ki jih internet, kot novo trzenjsko orodje, prinasa podjetjem in
porabnikom. V naslednjem poglavju sledijo Se nekatere slabosti, ki jih prinasa nov medij.
Glavni problem se odraza v e vedno neenotnih standardih. Cetrto poglavje govori o
moznostih in pogojih za uspeh podjetij na spletu. Razdeljeno je na Sest podpoglavij, kjer so
opredeljeni in opisani potrebni koraki, ki jih morajo podjetja razdelati pred vstopom na splet.
V petem poglavju pa so predstavljeni razli¢ni modeli oglaSevanja, ki jih sreCamo na internetu



oziroma jih lahko podjetja uporabijo za predstavitev svojih izdelkov in storitev na trgu. Te
modele razdelimo na dve podskupini, in sicer na oglasevanje preko elektronske poste ter na
oglasevanje preko svetovnega spleta. Sesto poglavje govori o tem, kako optimalno dosedi
svojo ciljno skupino ter kako lahko optimalno izkoristimo poglavitno prednost interneta —
interaktivnost. Opisuje moznosti za doseganje ¢im boljSih ucinkov oglasevanja s pomocjo
povezave interneta in klasi¢nih medijev. V sedmem poglavju so razdelane razlicne meritve za
ucinkovitost spletnih oglasevalskih akcij. Tu je problem poenotenja standardov spletnih
meritev ponazorjen tudi na prakti¢énih primerih. Sledi Se zadnje poglavje, ki predstavlja
povzetek stanja na slovenskem spletnem oglasevalskem trgu v minulem letu.

1. ZACETKI INTERNETA IN MOZNOSTI ZA NOV NACIN
OGLASEVANJA

»Informacijska avtocesta (ang. Informationshighway), kiberneti¢ni prostor (ang. Cyberspace)
in navidezna resni¢nost (ang. Virtual Reality)« - pojmi, ki se v zadnjih letih vse veckrat
omenjajo in uporabljajo. Vsakdo Ze pozna te izraze, bodisi iz ¢asopisa, radia ali televizije.

Tudi nekdanji ameriSki predsednik Al Gore je leta 1993 kot klju¢no besedo za komunikacijo
prihodnosti uporabil besedo — »Informationshighway«. Ta oblika komunikacije je torej
postala izvedljiva s pomocjo interneta, ki omogoca izmenjavo informacij uporabnikom s
celega sveta.

Mrezna komunikacija in zbliZzanje telefonske in informacijske tehnologije so se zaceli
uporabljati pred priblizno 15-imi leti, ampak Sele pred nekaj leti so se zdruzili poglavitni
dejavniki tehnoloskih, ekonomskih in socialnih znanosti, ki predstavljajo osnovo za nov, tako
imenovan virtualni trzni prostor (IAB Online Advertising Effectivness Study, 2000).
Ti dejavniki so naslednji:
* masovna uporaba racunalnikov, mobilnih telefonov, rastoce Stevilo komunikacijskih
moznosti na delovnem mestu in doma;
= rastoce Stevilo lokalnih in drugih omrezij, ki temeljijo na standardni programski in
strojni opremi;
* vedno bolj$i varnostni standardi.

Vse do leta 1990 je bila po doloc¢ilih AUP (Acceptable Use Policy) uporaba interneta v
komercialne namene strogo prepovedana. Sele leta 1990 so se ZDA in EU zadele bolj
zavedati perspektiv globalne informacijske infrastrukture. AUP je bil leta 1990 spremenjen in
tako omogocil podjetjem dostop do interneta, ki so ga sprva uporabljala ve¢inoma le za
izmenjavo informacij. V naslednjih nekaj letih se je komercialna uporaba interneta razmahnila
in leta 1994 so se ze pojavile elektronske trgovine in prvi oglas (ang. banner). Oglasevanje na
novem mediju pa se je mnogim Se vedno zdelo tuje. Internet je bil v osnovi zamisljen kot



medij, ki sluzi izmenjavi informacij, ne pa oglasevanju (Internet Acceptable Use Policy,
2002).

Oglasevanje je eno od glavnih orodij, ki jih podjetja uporabljajo za prenos sporo€il, s katerimi
prepricujejo kupce oziroma ciljno obcinstvo. Kot oglasevanje opredelimo vsako placano
obliko neosebnega predstavljanja in promocije zamisli, izdelkov ali storitev, ki jo izvaja
identificirani oglasevalec in plac¢a znani naro¢nik (Kotler, 1996, str. 627). Ta definicija velja
tudi za oglaSevanje na svetovnem spletu (ang. world wide web - www). Toda svetovni splet
se razlikuje od tradicionalnih medijev, saj porabnikom omogoca takojSnjo interakcijo z
oglasom:

« Porabnik lahko s klikom na misko takoj pride do ve¢ informacij o oglaSevanem
izdelku/storitvi.

« 'V naslednjem koraku lahko ta izdelek/storitev kupi, ¢e ima oglasSevalec postavljeno
spletno trgovino.

Internet se je zacel razvijati v poslovno okolje Sele v 90-tih letih. Toda v tem kratkem Casu so
raziskovalci kmalu ugotovili dve neizpodbitni dejstvi:

a) Internet je najhitreje rasto¢i medij doslej, saj je zaradi svojih lastnosti, po katerih se lo¢i od
ostalih medijev, zanimiv tako za posamezne uporabnike kot tudi poslovno javnost.

Mary Meeker iz podjetja Morgan Stanley in je s svojo ekipo raziskovalcev proucila razvoj
interneta v primerjavi z razvojem treh pomembnih medijev tega stoletja: radija, televizije in
kabelske televizije. Za izhodis¢no mero so vzeli Stevilo let, ki jih je oziroma jih bo potreboval
posamezen medij, da v ZDA doseze 50 milijonov uporabnikov. Upostevajo¢ ta kriterij je
internet najhitreje rasto¢i medij doslej: po predvidevanjih Meekerjeve naj bi 50 milijonov
ameriSkih uporabnikov internet uporabljalo Ze v roku 5 let. Ostali omenjeni mediji so za to
potrebovali neprimerno vec Casa: kabelska 10 let, televizija 13 let in radio 38 let (Eloise,
2001, str. 5). To je Se bolj nazorno prikazano v naslednji sliki, kjer je s krivuljami ponazorjena
rast Stevila uporabnikov razli€nih medijev. Krivulja, ki ponazarja rast Stevila uporabnikov
interneta je mnogo bolj strma od ostalih.



SLIKA 1: Prikaz hitrosti rasti posameznih medijev
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VIR: Eloise, 2001, str. 6.

b) Televizijski gledalci se selijo na internet.

Razli¢ne raziskave so pokazale, da ljudje vse vec¢ Casa, ki ga porabijo za internet, jemljejo na
racun drugih aktivnosti. Vec¢ina anketiranih uporabnikov interneta izjavlja, da manj uporablja
druge medije. Raziskava, ki jo je v ZDA izvedlo podjetje Forrester Research (When online
branding works, 2002), je pokazala naslednje: ljudje prebijejo veC ¢asa za racunalnikom
najpogosteje na racun gledanja televizije, na drugem mestu si vzamejo manj ¢asa za
prehranjevanje in spanje, tretje mesto pa si delijo gospodinjska opravila, branje knjig in branje
revij. Ceprav se vprasanje v bistvu nanasa na uporabo radunalnika, pa lahko glede na veliko

Stevilo uporabnikov interneta v ZDA sklepamo, da uporabljajo ra¢unalnik predvsem za dostop

do interneta.




SLIKA 2: Prikaz aktivnosti, katerim ljudje posvecajo vedno manj ¢asa na racun uporabe
interneta
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VIR: Forrester Research, Inc., When online branding works, 2002.

Podobne rezultate je pokazala tudi raziskava na Georgia Institute of Technology’s Graphic,
Visualization and Usability Center — GVU (http://www.cc.gatech.edu/gvu, 2001).
Uporabnikom interneta so zastavili vprasanje, kaksne so njihove navade gledanja televizije in
kako na te vpliva internet. Ugotovitve so nakazale spremembe v uporabi medijev: priblizno
37 % vprasanih je izjavilo, da vsakodnevno uporabljajo internet namesto gledanja televizije.

Raziskava American Internet User Survey (Internet Advertising Bureau, 2002) je pokazala
spremembe v medijskem prostoru. Anketirani so izjavili, da na racun interneta manj
uporabljajo tradicionalne medije. Najvecja “Zrtev” je bila glede na omenjeno raziskavo
televizija, sledijo ji telefoniranje, revije in Casopisi. Najmanj obcinstva je izgubil radio.
Naslednja slika prikazuje delez uporabnikov, ki trdijo, da na racun interneta manj uporabljajo
druge medije.



SLIKA 3: Prikaz sprememb v medijskem prostoru

40%
35%
35% 1 32
30% -
25%
25% | 2%
. 19%
20% 1 o 16%  16%  16%
15% - 139 12
10%8  10%109
10% -
5%7 |_l
0% ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
> o 2 B o 0
2 3 % T o8:r 3
£ s 2 2 T 8 @
; 8 it
$ 2000 8
- m 2001

VIR: Internet Advertising Bureau, 2002.

Nov medij odvzema ob¢instvo tradicionalnim medijem tam, kjer so le-ti najmoc¢nejsi, in sicer
na podrocju novic. Iz raziskave American Internet User Survey (American Internet User
Survey, FIND/SVP, 2001) je razvidno, da internet postaja ¢edalje pomembnejsi vir novic,
tako za tiste ljudi, ki ga uporabljajo v poslovne namene, kot tudi tiste, ki ga uporabljajo
zasebno.

SLIKA 4: Prikaz razporeditve prejemanja novic preko razlicnih medijev
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VIR: American Internet User Survey, 2001.



Kot zanimivost lahko navedem tudi raziskavo, ki jo je Ze leta 1997 izvedla ameriSka ustanova
National Sleep Foundation. Ugotovili so, da kar 64 odstotkov Ameri¢anov spi manj Casa kot
je priporocljivo. 51 % moskih in 42 % Zensk pa je navedlo, da bi spali ve¢, ¢e ne bi imeli
televizije ali interneta (Aronson, Zeff, 1997, str. 25).

2. PREDNOSTI SPLETA KOT TRZENJSKEGA ORODJA

S pomocjo komercializacije omreZij je nastala nova oblika oglaSevanja — spletno oglasevanje
(ang. Cyberadvertising). Ta oblika oglaSevanja se razlikuje od tiskanih in televizijskih
oglasov po vecji kreativnosti, funkcionalnosti in ekonomicnosti. Interaktivne moznosti
predstavljajo pomembno prednost za dialog s kupci (ClickZ, 2000, str. 4).

Prednosti spleta kot marketinskega inStrumenta so:

1. interaktivnost,

2. ciljno oglasevanje in prilagajanje oglasnega sporocila ciljnemu ob¢instvu,
. moznost dialoga s strankami/moznost povratne zanke,

. prostorska in ¢asovna neodvisnost,

. uc¢inkovito doseganje ciljnih skupin,

. upravljanje z akcijo v realnem casu,

. indikatorji uc¢inkovitosti oglasevalske akcije,

. aktualnost,
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. neodvisnost od velikosti,
10. internacionalnost ter
11. obseg ponudbe.

2.1. Interaktivnost

Prednost novega pred klasicnimi mediji, ki se danes najpogosteje navaja, je interaktivnost, ki
jo imamo na voljo pri tej obliki oglasevanja. Pojem »interaktivno oglasevanje« so najprej
zaceli uporabljati v oglaSevalski agenciji »CKS Interactive« v Kaliforniji. Pete Snell,
generalni direktor CKS Interactive, je pojem interaktivnega oglasevanja definiral kot obliko
oglasevanja, kjer nam je omogocena interakcija z mestom, od koder izhaja sporocilo; in sicer
je predvajano sporocilo mozno v trenutku prekiniti, poiskati dodatne informacije ali pa celo
prejeti odgovore na morebitna dodatna vprasanja (Janal, 1995, str. 270).

Omenjena oglaSevalska agencija je med drugim poznana tudi po svoji oglasevalski kampanji
za Applove racunalnike. Pri vseh svojih spletnih straneh namrec¢ izhajajo iz istega staliS¢a —
interaktivnosti in dinamike. Oblika njihove spletne strani, ki se pojavlja na ekranu, se
spreminja vsakih nekaj sekund. Na podlagi primera interaktivne spletne strani dobimo
obcutek, zakaj je pri oblikovanju strani potrebno posvecati tolikSno pozornost ravno
interaktivnosti (primer: www.apple.com).



Internet je trenutno najbolj mnozien oglasevalski medij, kjer lahko uporabnik nadgradi
izpostavitev oglasu z globljo interakcijo z oglaSeval¢evimi vsebinami. OglaSevalec pa lahko
zbere podatke o uporabniku oziroma doseze, da se naklju¢na pozornost in interes neposredno
prelevi v konverzijo (npr. nakup izdelka). Celoten model hierarhije odzivanja (AIDA);
Pozornost (ang. Attention) — Zanimanje (ang. Interest) — Zelja (ang. Desire) — Dejanje (ang.
Action) se odvije v eni sami interakciji (Kogovsek, 2001, str. 26).

Za oglasevalce, katerih izdelki ali storitve presegajo moznosti neposredne spletne prodaje, je
pomembna priloznost zbiranje baz podatkov uporabnikov, ki Zelijo ve¢ informacij o izdelkih,
saj oglaSevalcu zaupajo svoj elektronski naslov in privolijo v prejemanje informacij prek
elektronske poste (oglasevanje na podlagi privolitve uporabnika, ang. permission based e-mail
advertising). Na ta nacin lahko oglaSevalec svojo - prek oglasevanja pridobljeno bazo
potencialnih kupcev - nadalje informira o svojih izdelkih in pricakuje kon¢ne kupce med to
populacijo.

Posebne vrste interaktivnosti so tiste, kjer je Zze sam spletni oglas medij, v katerem
oglasevalec nadaljuje komunikacijo z uporabnikom. Tovrstni oglasi so posebej ucinkoviti za
dva namena. Prvi je doseganje visoke stopnje klikov, kar zlasti velja za interaktivne kvize,
katerih glavni cilj je zbujanje pozornosti in ustvarjanje prometa na ciljni strani oglaSevanja
(ang. traffic generation, branding). Drugi pa je neposredna interakcija uporabnika s spletnim
oglasom, kar dodatno skrajsa pot do konverzije, ki se lahko v tem primeru realizira ze kar v
oglasu samem (npr. uporabnik izpolni anketo, naro¢i ve¢ informacij po elektronski posti,

ipd.).

2.2. Ciljno oglaSevanje in prilagajanje oglasnega sporocila ciljnemu
obcinstvu

Spletno oglasevanje nam daje moznosti oglasevati precej majhnemu Stevilu uporabnikov
interneta, kar nam omogoc¢a vecjo ucinkovitost oglaSevanja s personalizacijo in drugimi
metodami ciljanja, sama spletna stran pa je lahko prilagojena potrebam ciljne skupine.
Sporocilo oglasa lahko prilagodimo zeljam in potrebam ciljne skupine, interaktivnost pa nudi
vabljivo moznost, ki bo morda na voljo v prihodnosti — prilagojen oglas za vsakega porabnika
posebej, kar lahko Ze zdaj doseZemo z uporabo piskotkov' (ang. cookies), ki o uporabniku
zbirajo osebne podatke ter jih posredujejo posiljatelju piSkotka. Gre za dinamicno
oglasevanje, kjer poseben sistem ciljanja na podlagi dodeljevanja piskotkov oglaSevalcem
omogoca, da se njihovi oglasi prikazujejo posameznikom, ki jih njihovi oglasi zanimajo.
Sodobna programska oprema omogoca vzdrzevanje zasebnosti in posledi¢no zavracanje
oziroma nesprejemanje piskotkov.

! Pigkotki so majhne tekstovne datoteke, ki jih spletni streznik zapise na disk odjemalca. Spletnim stranem in
oglasevalcem omogocajo, da si »zapomnijo« svoje uporabnike na spletnih straneh znotraj predstavitve in
prepoznajo ponovne obiskovalce ter jih lo¢ijo od novih.
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2.3. Moznost dialoga s strankami/moZnost povratne zanke

Pri oglasevanju na spletu govorimo o t.i. dvostranskem komunikacijskem mediju, kajti pri tej
obliki je mozna neposredna komunikacija med podjetjem in stranko. Stranka pride preko
spletnih strani v kontakt s podjetjem in tako lahko v primeru nejasnosti ali zelje po dodatnih
informacijah z njim kontaktira. Pri radiju ali televiziji, ki predstavljata tipi¢en enostranski
komunikacijski medij, je sicer stranka tudi neposredno ogovorjena, vendar pa si mora v
primeru potrebe po dodatnih informacijah pomagati Se z drugimi mediji (navadno s
telefonom). Ravno to pa je vzrok, da se navadno nadaljnji kontakt s podjetjem opusti.

MozZnost povratne zanke ne predstavlja prednosti zgolj za kupce, ampak tudi za podjetje, kajti
na ta nacin lahko dobi podjetje dragocene informacije glede na potrebe in Zelje strank. Tako
postane porabnik enakovredni komunikacijski partner. S tem, ko i8¢e zelene informacije, tudi
posreduje uporabne informacije za podjetje (Wamser, Fink, 2000, str. 44).

2.4. Prostorska in ¢asovna neodvisnost

V medijih, kot so radio in televizija, je oglaSevanje na voljo samo v dolo¢enem obsegu in v
doloCenem Casovnem intervalu, izpostavljen pa mu je le razmeroma ozek krog populacije.
Promocija na spletu pa je globalna. Uporabnika lahko dosezemo na kateremkoli koncu sveta.

Pomembno vlogo igra tudi spremenljivka casa. Splet v primerjavi z drugimi mediji ni
podvrZzen nobenim Casovnim omejitvam. Uporabnik sam odloc¢i, kdaj se bo prikljucil na
omrezje. Ce Zelimo npr. kontaktirati poslovne partnerje v Aziji ali Ameriki po telefonu,
moramo vedno upoStevati Casovno razliko. Pri novi tehnologiji pa je drugace; zeljeno
sporoCilo lahko posljemo kadarkoli, streznik naslovnika prevzame funkcijo poStnega
nabiralnika (ang. Mailbox), ki shranjuje sporocila, dokler jih naslovnik ne prebere.

Kot naslednjo prednost velja omeniti Se hitrost prenaSanja podatkov. V nekaj sekundah lahko
posredujemo tako reko¢ neomejeno Stevilo informacij. Svetovni splet nam omogoca poceni
nacin intenzivnega kontaktiranja kupcev — neodvisno od ¢asa in razdalje.

2.5. Uc¢inkovito doseganje ciljnih skupin

»Kateri del oglaSevanja prinasa pozitivne rezultate?« je na internetu ob uporabi razli¢nih
tehnik ciljanja neustrezna dilema, saj internet s Stevilnimi visoko diferenciranimi mediji
(spletnimi stranmi) omogoc¢a natancno kontekstualno ciljanje. Z uporabo posebnih tehnologij
pa se moznost ciljanja Se dodatno izboljsa, saj je spletne oglase moc¢ prirejati - ob dovoljenju
uporabnika - njegovim interesom in zanimanju. Gre za dinami¢no oglasevanje, kjer poseben
sistem ciljanja na podlagi dodeljevanja piskotkov oglasevalcem omogoca, da se njihovi oglasi
prikazujejo posameznikom, ki jih njihovi oglasi zanimajo (Kogovsek, 2001, str. 27).



2.6. Upravljanje z oglaSevalsko akcijo v realnem ¢asu

Napredne tehni¢ne resitve spletnega oglaSevanja omogocajo oglasevalcu upravljanje z akcijo
v realnem Casu. To pomeni, da oglasevalec lahko spremlja u¢inkovitost posameznih oglasnih
mest in spletnih oglasov ter v Casu poteka akcije upravlja z njimi: menjava spletne pasice in
oglasna mesta, upravlja z dosegom in frekvenco oglasnih sporoc¢il. V primerjavi s
tradicionalnimi mediji, kjer lahko pripravimo le ustrezno strategijo in upamo na ugodne in
tezko merljive ucinke, je internet v premoci, saj lahko oglaSevalec optimizira oglasna
sporoc¢ila in oglasna mesta, Se preden se akcija zares zacne (uvodno testiranje), med akcijo pa
oglasevalec ni vec€ pasivni opazovalec, ki zgolj upa na najboljsi rezultat, temvec je postavljen
v srediS¢e svoje oglasevalske akcije (Kogovsek, 2001, str. 27).

2.7. Indikatorji uéinkovitosti oglasevalske akcije

Indikatorji uc¢inkovitosti oglasevalske akcije so Se ena posebnost oglaSevanja na internetu, saj
v primerjavi s tradicionalnimi mediji omogocajo natan¢nejSe merjenje ucinkovitosti
oglasevanja. Posebna prednost tega je natan¢no poznavanje S$tevila izpostavitev oglasa
dolocenim obiskovalcem, kar je v povezavi z indikatorji u€inkovitosti klju¢ do optimalnih
izkoristkov vlozkov v spletno oglasevanje. Medtem ko lahko o dejanskih oglasevalskih
ucinkih tradicionalnih mnozi¢nih medijev le posredno ter bolj ali manj natan¢no ugibamo,
imamo na spletu natanen popis dogodkov in casovnih intervalov, ki potekajo med
izpostavitvijo oglasu in konverzijo na oglasevaléevi strani (Kogovsek, 2001, str. 27).

2.8. Aktualnost

Za spletne strani je znacilna velika fleksibilnost. V nasprotju s tiskanimi mediji se lahko
spletni oglasi odzivajo na nove situacije dnevno ali pa tudi sprotno. V¢asih se informacije
spreminjajo tako hitro, da ze pri tiskanju niso ve¢ aktualne. TakSne spremembe se lahko na
spletu opravijo zelo hitro in poceni. Npr. ¢e se spremeni cena dolo¢enega artikla, jo lahko
preprosto popravimo. Pri tiskanih katalogih je potrebno v takih primerih natisniti novega ali
pa priloziti dodatno stran z navodili o spremembah cene. Prihranek v vrednosti tiskanja novih
katalogov lahko uporabimo za razvoj spletnih strani.

Zaradi enostavnosti aktualiziranja uporabniki pri¢akujejo, da so ponujene informacije vedno
najbolj aktualne. Zato je za podjetje pomembno, da svoje vsebine redno aktualizira, ker lahko
drugace pride do zavajanja potrosnikov.

2.9. Neodvisnost od velikosti

Ze ko vstopimo v nakupovalni center, lahko takoj lo¢imo ve&ja podjetja od manjsih. Na
internetu pa ne moremo ugotoviti, ali imamo opravka s podjetjem, ki ima 5 ali pa 100
zaposlenih. Za uspeh podjetja preko spleta so glavnega pomena njegovi i in trZzenje le-teh.
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Veckrat se je ze izkazalo, da so lahko spletne strani manjSega podjetja prav tako uspesne kot
so strani vecjih podjetij. Mnogo manjsih podjetij je s pomocjo prodaje programske opreme,
roz in podobnega preko interneta preslo v vecja podjetja. Kot primer lahko navedem majhno
izraelsko podjetje, ki je sprva imelo 15 zaposlenih. Leta 1995 so v nekaj tednih preko
svetovne mreze prodali dvesto tiso¢ primerkov progamske opreme, ki je omogocala
telefonske pogovore preko interneta. To je pomenilo ogromen uspeh za podjetje in hkrati
odprtje realnih moznosti za veliko Siritev (Griese, Sieber, 1999, str. 16).

2.10. Internacionalnost

Preko spleta lahko dosezemo kupce Sirom celega sveta. V nekaterih podjetjih sicer menijo, da
mednarodna spletna stran ze zadoS¢a za vzpostavitev poslovnih odnosov po celem svetu,
vendar pa so poleg tega zelo pomembne tudi njihove podjetniske in trZenjske strategije.
Predvsem je pomembna promocija njihovih spletnih strani.

Majhnim podjetjem je zaradi internacionalnosti omrezja omogoceno, da se na svetovni mrezi
pojavijo kot mednarodni konkurentje, kajti uporabnikom ni znano, kako veliko je v resnici
podjetje. To je ugodno predvsem za tiste, ki proizvajajo izdelke s trzno niSo in Zelijo Siriti
svojo prodajo po celem svetu. Brez interneta bi bilo to predvsem zaradi previsokih stroSkov
mnogo tezje izvedljivo. Zelo pomembno pri tem je spletno oglaSevanje (Keller, 1997, str.
126).

V mnogih slovenskih podjetjih npr. Se vedno velja prepricanje, da je Ze njihova spletna stran
oglas in zato ne zelijo nobenih dodatnih promocijskih na¢rtov na novem mediju. TakSno
razmiSljanje izvira Se iz klasi¢nih pogledov na promocijski splet, kjer so se spletne
predstavitve Se vedno primerjale s klasicnimi oglasevalskimi mediji. Ti mediji pa so
definirani kot enosmerni informacijski kanali, ki porabnikom le posredujejo informacije o
podjetju, izdelkih in storitvah. Tovrstna staliS§¢a navadno temeljijo samo na prenosu brosur in
podobnih neprilagojenih promocijskih materialov na splet in tako ne vkljucujejo
pozicioniranja podjetja na spletu kot povsem novem okolju. V nasprotju s tem pa vedno ve¢
podjetij zacenja uporabljati interaktivnost in tehnoloSke moznosti novega medija. Podobno
kot v razvitej$ih okoljih je tudi v Sloveniji vodilna avtomobilska panoga, ki znacilno izstopa
(design, tehnologija, multimedija, azurne vsebine, Stevilne promocijske akcije, interaktivno
sestavljanje lastnega vozila). Med trenutno najbolj impresivne predstavitve lahko uvrstimo
spletno predstavitev podjetja Renault (www.renault.si) in Peugeot (www.peugeot.si)
(Kogovsek, 2001, str. 26).

2.11. Vec¢ji obseg informacij

Velika razlika med klasi¢nimi mediji in internetom obstaja tudi glede obsega informacij, ki jih
ponuja podjetje. Pri prvih so zaradi velikih stroskov podjetja navadno omejena le na nekaj
vrstic v tiskanih medijih ali na nekaj sekunden spot na televiziji. Za razliko od tega pa lahko
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na internetu podjetje predstavi neomejeno koli¢ino informacij. Uporabnik lahko na spletu
dobi vse Zelene informacije in lahko neposredno opravi tudi nakup. Na ta nacin se lahko
prihrani ogromno casa. Prav tako na spletu nismo omejeni na to¢no dolo¢en prostor in cas. Z
nizkimi stroski lahko predstavimo prakticno neomejen obseg informacij (Wallbrecht,
Clansen, 1997, str. 185).

3. SLABOSTI SPLETA KOT TRZENJSKEGA ORODJA

Komercialni razvoj interneta gre naprej z vedno ve&jimi koraki. Ze skoraj vsako majhno
podjetje je danes prisotno na spletu. Vendar mnogo spletnih prodajaln Se vedno ne dosega
zastavljenih ciljev in pricakovanj. K informacijam usmerjen medij se Se vedno ni popolnoma
transformiral v nakupno usmerjen medij. Ta preobrazba bo uspela Sele takrat, ko bodo
popolnoma odpravili morebitne nezanesljivosti pri placilih, poenotili merjenje dosega oglasa
in podobne slabe strani interneta.

3.1. Problemi neenotnih meritev

S problemom merjenja dosega oglasa, odzivnosti ter nezaZzelenih ponavljanj predvajanja
oglasa posamezniku, ki ga oglas ne zanima, se danes srecuje mnogo oglasevalcev na spletu.
Raziskave po vsem svetu kazejo veliko raznolikost rezultatov, kar pomeni, da ne dajejo
homogenih rezultatov in zato niso dovolj zanesljive. Metodologija merjenja spletnih statistik
svetovno Se ni standardizirana, ¢eprav si vec¢ja podjetja to prizadevajo. Velik napredek
predstavljajo racunalniski programi, ki samodejno objektivno belezijo dogodke na spletni
strani. AmeriSko podjetje DoubleClick Inc. ponuja program, ki postavlja standard na podrocju
merjenja rezultatov oglasevanja in na ta nacin skusa postaviti svetovni standard.

3.2. Nezanesljivost

Tako kot nekatera podjetja ima danes Se mnogo kupcev nezaupanje v elektronsko odvijanje
poslov. V mnogih primerih $e vedno uporabljajo internet zgolj za komunikacijske namene in
pridobivanje informacij. Eden izmed razlogov, da se internet Se vedno v tako majhni meri
uporablja za razvijanje poslov, je Se vedno premajhna varnost. Uporabniki si ne upajo
uporabiti Stevilke svoje kreditne kartice za nakup izdelka preko interneta, podjetja pa se tudi
bojijo vdorov v sistem in racunalniskih virusov, ko dajejo svoje podatkovne baze v javnost.

3.3. Predolg ¢as nalaganja spletnih strani

Na vidik hitrosti bi morali biti pozorni predvsem pri izdelavi spletnih strani. Ce na stran
vnesemo preveC grafiénih elementov, bodo ¢asi nalaganja strani zelo dolgi in to lahko v
mnogih primerih odvrne stranke od ogleda strani. Vendar pa se tudi ta problem z uvajanjem

novih tehnologij po€asi zmanjSuje.
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3.4. Nizek doseg

Kljub temu, da je rast interneta zelo velika, ga v dosegu ciljne populacije Se vedno ne moremo
primerjati s televizijo. Zaradi tega se veliko podjetij, ki oglaSujejo preko interneta, obraca na
televizijo, da dosezejo zavedanje in doseg zelenega obclinstva. Poleg tega so mnoge baze
podatkov spletnih iskalnikov Se vedno zelo pomanjkljive in preko njih je dosegljiv zelo
majhen delez vseh spletnih strani. Vecina uporabnikov interneta brska le po majhnem
podro¢ju interneta in vecina obiska spletnih strani pripada glavnim petdesetim spletnim
stranem (Belch, 2001, str. 127).

3.5. Premajhen nadzor nad podatki

Podjetja preko interneta ponujajo ogromne koli¢ine podatkov. Veckrat se zgodi, da uporabnik
zaradi preobilice podatkov nima ve¢ pravega pregleda nad spletno stranjo in zgubi interes za
ponoven obisk. Vzrok za to je lahko slaba strukturiranost vsebin, neintuitivna navigacija, v
mnogih primerih pa predvsem neaktualnost podatkov, ki so objavljeni na spletnih straneh.

3.6. Visoki stroski

Stroski poslovanja na internetu se nenehno dvigujejo. Sama postavitev enostavne spletne
strani Se ne predstavlja velikega stroska, ¢e pa podjetje zeli postaviti in vzdrzevati dobro in
kompleksnejSo spletno stran, je lahko ta stroSek neprimerljivo vecji. V primeru spletnega
oglasevanja oglasevalec navadno ne skrbi za vsebino spletne strani, ampak samo zakupi njen
oglasni prostor, kar je zaenkrat tako v Sloveniji kot drugod v svetu Se zelo velik strosek.

3.7. Pomanjkanje socialnega kontakta

Kljub temu, da internet velja za medij novega tisocletja, ne smemo pozabiti na nevarnost za
ljudi, ki jih ta medij prinasa s sabo. Najvecja nevarnost je ta, da bodo ljudje postali nesocialni,
osamljeni in omejeni le Se na Stiri stene svojega stanovanja ali pisarne. Ljudje lahko danes
opravijo prakticno vsa opravila neposredno iz svojega stanovanja (bodisi nakupovanje,
organiziranje pocitnic ali pa zgolj kratek klepet z znanci in prijatelji). Tako se pocasi
zanemarja socialni in osebni kontakt, ki je za ljudi velikega pomena. Mnogo jih je ze med
nami, predvsem mlajSe generacije, ki poznajo zabavo samo Se preko interneta.
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4. USPESNOST PODJETNISKIH SPLETNIH STRANI

Informacijske tehnologije so prinesle podjetjem velike priloznosti za spremembe v poslovnih
odnosih in v nainu izmenjave informacij, tako s svojimi dobavitelji in strankami, kot tudi
med zaposlenimi. Elektronsko poslovanje z uporabo digitalnih omrezij pomeni povecanje
ucinkovitosti in zmogljivosti poslovanja preko zagotavljanja interaktivnosti med vsemi
udeleZenci v poslovnem procesu (Renderspace Pristop Interactive, 2002).

Elektronsko poslovanje redefinira obstojeCe poslovne modele, procese in odnose. Njegova
podvrsta je spletna trgovina, ki uporablja internet kot orodje komunikacije med podjetji in
strankami, kar pomeni ustvarjanje novih trznih in prodajnih kanalov, s ¢imer raz$irijo in
povecajo obstojeci poslovni model.

Spremembe, ki jih prinasa elektronsko poslovanje v obstoje¢e poslovanje, se kaZejo na
naslednjih ravneh: sprememba vrednosti informacij in znanja, sprememba verige dobave in
dinamike poti, sprememba strukture organizacije in vodenja, sprememba profilov strank in
izdelkov (Renderspace Pristop Interactive, 2002).

Ce zelimo oblikovati spletno stran, ki ima trzni potencial, mora biti ta stran jasno
osredotocena na izbrane ciljne skupine in oblikovana z namenom doseganja primarnih
poslovnih ciljev. Kljub temu pa je ne moremo enaciti s trzenjem na spletu v celoti, ker
internetno trzenje obsega precej SirSi spekter aktivnosti, ki med drugimi vkljucujejo:
doseganje ciljnih skupin, privabljanje izbranega obcinstva na ciljne strani, prepri¢evanje o
prednostih nasih ov z namenom prodaje, ustvarjanje kupcev in kon¢no tudi ponovnih in
lojalnih kupcev (Kogovsek, 2001b, str. 28).

Medtem ko za doseganje ciljnih skupin in privabljanje teh skupin na ciljne strani uporabljamo
predvsem razli¢ne tehnike spletnega oglasevanja, je nadaljna realizacija (konverzija®) odvisna
predvsem od ciljnih strani, ki so praviloma spletne strani podjetja. Ne glede na to, ali ima
podjetje na spletu dodatno prodajno pot v obliki spletne trgovine ali ne, lahko z
oglasevalskimi akcijami in ciljnimi stranmi doseze vse izmed zgoraj navedenih ciljev (npr. s
spletnim trzenjem pospesuje prodajo na klasi¢nih prodajnih mestih).

Z vidika u¢inkovitega doseganja poslovnih ciljev je nujno imeti kakovostno, funkcionalno,
informativno in estetsko spletno stran, vendar je le-ta brez vsake koristi, ¢e uporabniki spleta
ne izvedo zanjo. Kljuéna vpraSanja vsakega podjetja, ki vstopa na splet, so torej: kako
oblikovati in razviti spletno stran, jo optimizirati z vidika poslovnih ciljev in predati v
intenzivno uporabo ciljnim skupinam.

? Zelena aktivnost, ki jo obiskovalec izvede na spletni strani (npr. naro€ilo na elektronski casopis).
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Da bi odgovorili na zastavljena vpraSanja, moramo najpre;j:

. definirati potrebe uporabnikov interneta;

. definirati poslovne cilje podjetja na spletu;

. identificirati ciljne skupine in razviti njej namenjene spletne strani;
. poznati pogoje, ki so potrebni za uspesnost trzenja preko spleta;

. oblikovati in izvesti strateski nacrt trzenja;

N DN B W N

. 1zvajati sprotno vrednotenje uporabljenih trzenjskih strategij.
4.1. Definiranje potreb uporabnikov interneta

Najprej je potrebno razumeti, kaj uporabniki interneta pri¢akujejo od tega medija. Spletna
stran posameznega podjetja mora vsebovati Stiri klju¢ne elemente, ki jih uporabniki navadno
iS¢ejo na spletu:

Informacije in vsebina

Splet je najvecja svetovna knjiznica, kjer lahko ljudje najdejo neomejeno Stevilo informacij z
vseh podrodij njihovega zanimanja. Ce spletna stran podjetja nima dologenih informacij, ki jih
uporabnik v tistem trenutku i$¢e, bo le-ta hitro preskocil na drugo spletno stran in se po vsej
verjetnosti ne bo ve¢ vracal na stran, kjer ni uspel najti Zelenih informacij (Tracy, 2000, str.
3).

Interaktivnost

Poleg tega, da je splet najvecja svetovna knjiznica, je tudi najvecje svetovno mesto zabave.
Uporabniki lahko na spletu igrajo zabavne igre, posredujejo svoja mnenja in vidike na
doloc¢ene vsebine, klepetajo z ostalimi uporabniki interneta, posiljajo multimedijske kartice in
Cestitke. Mnoge spletne strani, zaradi uporabe programov kot je Flash, vsebujejo interaktivne
elemente. To je gotovo eden izmed odlocilnih dejavnikov za doseganje zvestobe uporabnikov
interneta (Tracy, 2000, str. 4).

Spletna trgovina

Najvecji nakupovalni center v Zdruzenih drzavah Amerike »The Mall of America«, ki ima
veC kot 35 milijonov letnih obiskov, belezi letno prodajo v vrednosti 1,5 bilijona dolarjev.
Omenjeni znesek se zdi precej visok, dokler ga ne primerjamo z vrednostjo spletne prodaje,
kjer so zabelezili prodajo v vrednosti 11,9 bilijonov dolarjev letno. Internet je zopet na prvem
mestu, v tem primeru, kot najvecji svetovni nakupovalni center (Tracy, 2000, str. 4).

Brezplac¢ne vsebine

Cetrti razlog za obisk spletnih strani so brezplagne vsebine, kot so: brezplaéna programska
oprema, brezpla¢ne nagradne igre, brezplacna elektronska posta, brezplacni nasveti. Preko
spleta imajo uporabniki celo mozZnost brezpla¢nega igranja loterije (www.freelotto.com).
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Podjetja morajo torej poznati Stiri osnove elemente, zaradi katerih ljudje obiskujejo spletne
strani. Za ¢im vecjo obiskanost svojih spletnih strani morajo torej podjetja obiskovalcem
spletnih strani posredovati ¢im vecji delez zgoraj nastetih elementov (Tracy, 2000, str. 5).

4.2. Definiranje poslovnih ciljev podjetja na spletu

Se pred razvojem spletne strani mora podjetje to¢no definirati poslovne cilje, ki jih namerava
prek nje doseci. Glavni cilji, ki si jih podjetja na spletu zastavijo, so: promoviranje ov ali
storitev, spletna prodaja ov ali storitev, servis, podpora in pomo¢ kupcem, posredovanje
informacij o podjetju, vzpostavljanje in gradnja korporativne in/ali nih blagovnih znamk.

Spletna promocija

Nekatera podjetja Zelijo na svojih spletnih straneh zgolj oglasevati dogodke, izdelke ali
storitve, ne zelijo pa jih prodajati. Znacilen primer je oglasevanje izdelkov, katerih prodaja na
spletu iz razlicnih vzrokov ni mogoca. V to skupino sodijo nepremic¢nine, avtomobili in
podobno. V Sloveniji je zelo impresivna predstavitev avtomobilisti€nih podjetij (primer:
http://www.renault.si, http://www.peugeot.si). Pri oglaSevanju dogodkov je dober primer
kinematografija, ki oglasuje premiere in filme, ki bodo kmalu na voljo (ang. soon-to-be-
released movies). Namen je ustvariti zavedanje o filmu, stopnjevati zanimanje za film in v
kon¢ni fazi prodati kar najve¢ vstopnic (primer: http://www.kolosej.si).

Spletna prodaja izdelkov ali storitev

Prodaja preko interneta je pogost cilj podjetij. Internet ponuja Sirok doseg, obenem pa
natan¢no doseganje ozjih ciljnih skupin in nadgradnjo enosmernega informiranja z
interaktivno dvosmerno komunikacijo. Z vzpostavitvijo spletnega prodajnega mesta internet
praviloma preraste iz kanala elektronskega trznega komuniciranja v samostojno oz.
integrirano poslovno okolje. Pogosto podjetja kombinirajo oglasevanje in prodajo izdelkov na
svojih spletnih straneh, kar praviloma deluje dobro, e je enostaven in varen nakup podprt e s
kupcu prijazno in cenovno ugodno distribucijo kupljenega blaga (primer:
http://www.mehano.si, http://www.btc-city.com).

Raziskovalna druzba eMarketer napoveduje, da bo vrednost spletne prodaje med podjetji
(B2B*) do konca leta 2002 482 milijard dolarjev. V prihodnjem letu se bo povedala za 50
odstotkov, na 721 milijard dolarjev, v letu 2004 pa bo presla znesek bilijon dolarjev.
Polovina rast bo tudi v prodaji med podjetji in porabniki (B2C*). Lani je znagala 50, letos pa
75 milijard dolarjev (SPLET, 2002, str. 13).

Spletna podpora in pomo¢ kupcem
Nekatera podjetja lahko preko interneta zagotavljajo dobro podporo in pomo¢ svojim
strankam. Bistvena prednost je neprekinjen delovni Cas, ki strankam omogoca neprekinjen

*Business to Business - Medorganizacijski trg poslovanja.
*Business to Customer - Porabniski trg poslovanja.
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dostop do servisnih informacij. Ce podjetje proizvaja radunalnisko opremo, potem je
smiselno, da na svojih straneh ponudi moznost pretoCitve nadgradenj, gonilnike za strojno
opremo, ipd., kot tudi "pogosto zastavljena vprasanja", kjer nudi resitve za pogoste, enostavne
tezave. Pomembna nadgradnja so kontaktni podatki, ki uporabniku omogocajo, da se obrne na
fizi¢no osebo, ko so njegove poizvedbe kompleksnejse (primer: www.compaq.si/support).

Informiranje o podjetju in ih ali storitvah

Nekatere organizacije zelijo prek spleta ponuditi relevante informacije o sebi in svojih
izdelkih ali storitvah doloceni ciljni skupini. Tako lahko ponudijo zgolj informacije, ki so
zanimive za potencialne investitorje. Pogosto je jedro taksne spletne predstavitve medijski
center, kjer najdemo pretekla sporocila za javnost, osnovne informacije o podjetju,
informacije o izpostavah in podruznicah, zaposlenih in objavljene ¢lanke o podjetju. Taksen
nacin najveckrat uporabljajo finan¢ne ali investicijske druzbe ter podjetja, ki delujejo pretezno
na B2B trgih, z znanimi dobavitelji in kupci.

Gradnja korporativne identitete in izdel¢nih blagovnih znamk

Pomemben cilj podjetij je lahko vzpostavitev in utrjevanje korporativne identitete (imidza) ali
gradnja izdel¢nih oziroma storitvenih blagovnih znamk. Za uc¢inkovito oglaSevanje blagovnih
znamk je v sploSnem pomembno zapomnljivo ime, izrazen in vSecen logotip ter ustrezen
slogan. Izrednega pomena je estetska in funkcionalna dovrSenost spletnih strani, smiselno
umescena v celostno graficno podobo in vzporedna promocija gradiva v ostalih medijih
(primer: http://www.simobil.si, http://www.mobitel.si). Izkusnje in Stevilne raziskave kazejo,
da je gradnja blagovnih znamk na spletu lahko ob ustreznih strategijah stroskovno ucinkovito
vlaganje. Nazoren primer stroSkovno u¢inkovitega vlaganja so danes svetovne spletne strani
America Online in Yahoo, ki sta v nekaj letih dosegli status »megabrandov« (Kogovsek,
2001b, str. 28). Ceprav so omenjena podjetja razpolagala z znatnimi finan¢nimi sredstvi, so
uporabljala predvsem stroSkovno ucinkovite strategije integriranega on- in off- line
oglasevanja. Njihove spletne strani poleg dovrSene funkcionalnosti izrazajo temeljne
usmeritve razvijanja blagovnih znamk (logotipi, grafike in barvne sheme) (Kogovsek, 2001b,
str. 28).

Stimuliranje ponovnih in daljSih obiskov

Ponovni obiskovalci so klju¢ do uspeha podjetja na spletu. Ne glede na to, ali podjetje gradi
blagovno znamko ali pospeSuje prodajo, bodo rezultati boljsi, ¢e uspe svoje obiskovalce
pripraviti k ponovnim, dalj§$im in bolj poglobljenim obiskom. Vzvodov za zagotavljanje
vrac¢anja obiskovalcev je veliko, najpogosteje pa naletimo na naslednje: brezpla¢ne vsebine,
brezplacni vzorci izdelkov, kuponi in popusti, nagradna Zrebanja in tekmovanja, koledar;ji
dogodkov, novosti, nasveti, relevantne povezave. Posebno vlogo imajo t.i. skupinski (ang.
community) elementi (knjige gostov, klepetalnice, forumi, nasveti strokovnjakov), ki
stimulirajo interakcijo med uporabniki in bistveno vplivajo na koli¢ino casa, ki ga le-ti
prezivijo na straneh (primer: http://www.finance-on.net, http://med.over.net). Podobno
ucinkoviti elementi so dalj Casa trajajoCe nagradne igre, kvizi, on-line seminarji,
izobraZevanja, ipd., ki sodelujoce pritegnejo k pogostim in daljSim obiskom strani. Seveda je
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primernost uporabe posameznih mehanizmov odvisna od ciljne skupine, k
ateri podjetje trzi svoje izdelke ali storitve ter sama narava izdelkov (Kogovsek, 2001b, str.
29).

4.3. Identificiranje ciljne skupine in razvoj njej namenjene spletne strani

Pri internetu je identificiranje ciljne skupine zelo pomembna naloga, kajti na ta nacin lahko
izkoristimo eno od poglavitnih prednosti tega medija. Spletno oglaSevanje namre¢ omogoca
doseganje zelo ozkih skupin ciljnega obcinstva, z minimalnimi izgubami oziroma zgreSenimi
cilji. Podrobnejsa razlaga omenjene prednosti interneta je navedena Ze v tocki 3.2..

Za ¢im boljSe doseganje ciljnega obcinstva si lahko pomagamo s trznimi raziskavami, ki jih
za te namene izvajajo Stevilne trznoraziskovalne druzbe. V Sloveniji taksSne raziskave med
drugim izvaja RIS (Raziskava interneta v Sloveniji). Njihova poro€ila dajejo natancne
podatke o razporedivi deleza uporabnikov interneta glede na starostno skupino, zaposlitveni
status, raven izobrazbe itd.. Tako se lahko podjetja Se bolj natan¢no usmerijo v doseganje
ciljnega obCinstva za posamezno oglasevalsko akcijo.

4.4. Razumevanje pogojev za uspesnost trzenja preko spleta

Za pravilno razumevanje pogojev za uspesno spletno trzenje potrebujemo najprej enostavno
in jasno definicijo uspesnega spletnega trzenja. »UspeSno spletno trzenje je kreativna in
konsistentna uporaba strategij z namenom dolgoro¢nega zanimanja za vaso spletno stran.«
(Tracy, 2000, str. 7). Za doseganje le-tega mora podjetje upostevati naslednje lastnosti:
discipliniranost, potrpezljivost, realne cilje, Zeljo po uspehu, eti¢na nacela.

4.5. Oblikovanje in izvedba strateSkega nacrta trZzenja

Strateski nacrt trzenja pomeni personaliziranje spletnih trZzenjskih strategij v ciljne strategije z
namenom: povecati Stevilo obiskovalcev spletnih strani podjetja, zagotoviti si zvestobo
obiskovalcev spletnih strani, doseci poslovne cilje podjetja na spletu. Glavno merilo za $tevilo
obiskov podjetniskih spletnih strani ter za delez zvestih obiskovalcev spletnih strani bo ravno
konsistentnost izvajanja idej in strategij, ki jih bo podjetje razvilo v svojem strateSkem nacrtu
trzenja (Tracy, 2000, str. 13).

Preden podjetje zacne izvajati svoj strateSki nacrt trzenja, mora zagotoviti naslednje:
1. spletna stran ustreza merilom, potrebnim za ponovno vracanje uporabnikov na njihove
strani;
2. spletna stran bo vzpodbudila uporabnika, da se prijavi v bazo za brezplacno
prejemanje elektronskega casopisa;
3. spletna stran omogoca utrjevanje blagovne znamke;
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4. moznost statisti¢nega merjenja obiskanosti spletne strani ter
5. pripravljenost na hiter odziv glede na uporabnikove Zelje in zahteve.

4.6. Sprotno izvajanje vrednotenja uporabljenih trZenjskih strategij

Za ¢im bolj$i nadzor nad izvajanjem trzenjskih strategij je priporo€ljivo, da podjetje enkrat
tedensko opravi pregled nad uporabljenimi strategijami in jih hkrati ovrednoti. To nalogo
lahko podjetja opravijo tudi s pomocjo spletne klepetalnice. V podjetju Microsoft izvajajo
vrednotenje svojih trZenjskih strategij s pomoc¢jo teh klepetalnic (primer: Microsoft Chat
Communities). Glavni namen takSnih vrednotenj je v tem, da podjetja ostanejo osredotocena
na uresnicevanje svojih strateskih nacrtov trzenja (Tracy, 2000, str. 15).

Navsezadnje pa se podjetja po uspeSnem izvajanju vseh, zgoraj naStetih elementov za
uspesnost spletnega trzenja, Se vedno sprasujejo, kateri so odlocilni dejavniki za ohranitev oz.
pridobitev zvestih uporabnikov na njihovih spletnih straneh.

Zvestoba uporabnikov temelji predvsem na Stevilnih zaporednih pozitivnih izkuSnjah
obiskovalcev (kupcev), kar pomeni, da mora spletna stran ne le zadovoljevati, temve¢ celo
navdusSevati kupca v vseh segmentih; od prvega vtisa, funkcionalnosti in estetike strani, prek
koristnosti in azurnosti ponudbe, varnosti in zanesljivosti storitev, do hitrih in kakovostnih
odzivov sevisne, 0z. CRM sluzbe in Stevilnih dodanih vrednosti na vseh korakih. Zvestobo
lahko podjetje med svojimi strankami gradi s S$tevilnimi dodanimi vrednostmi v obliki
dodatnih cenovnih ali placilnih ugodnosti ter personaliziranimi ¢lanskimi stranmi, kjer
objavlja poglobljene informacije, nasvete, ipd.. Poleg omenjenih, obstaja Se vrsta drugih
dejavnikov, ki pomembno vplivajo na trzenjski potencial spletnih strani podjetja. Temeljnega
pomena pa je, da podjetja ze pred izdelavo (ali prenovo) spletnih strani razvijejo trzenjsko
strategijo v funkciji ciljev podjetja na spletu ter na nevsiljiv nacin integrirajo elemente
navezovanja in navduSevanja, ki uporabnike na razliéne naCine motivirajo za nadaljno
interakcijo s podjetjem. Ob dejstvu, da integracija omenjenih elementov za podjetja ne
predstavlja posebnih dodatnih stroSkov, postaja internet zanimivo alternativnho poslovno
okolje, ki tudi manj$im in dinami¢nim podjetjem omogoca enakovredno komuniciranje in
dostop do konkurentovega trznega deleza. Vse to pa ze ob ve¢ kot pol milijona aktivnih
domacih uporabnikih interneta, ki so obenem tudi del prebivalstva z najvi§jo kupno mocjo,
postajajo v Stevilnih panogah strateska in ne ve¢ akademska vprasanja (Kogovsek, 2001b, str.
29).

Naslednja slika prikazuje poglavitnih Sest dejavnikov, ki lahko pozitivno vplivajo na zvestobo
uporabnikov spletnih strani. Glavni dejavniki, ki imajo pozitiven vpliv na zvestobo
uporabnikov spletnih strani so: interaktivnost, azurnost vsebine, personalizirane spletne strani,
informativna elektronska posta, hitra odzivnost in utrjevanje blagovne znamke.
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SLIKA 8: Dejavniki, ki povecujejo zvestobo uporabnikov spletnih strani
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VIR: Tracy, 2000, str. 19.

5. MODELI OGLASEVANJA NA INTERNETU

Prvotna oblika spletnega oglasa je bila spletna stran sama. Toda, ko je zacelo S$tevilo
komercialnih strani skokovito naraséati, zgolj postavitev spletne strani ni zados¢ala vec.

Na drugi strani pa je zacelo narascati tudi Stevilo zaloznikov, ki morajo na nek nacin
financirati vsebino, ki jo uporabnikom ponujajo zastonj. Tako se je razvilo oglasevanje, ki ga
poznamo danes. Prvi modeli oglaSevanja so bili pasice in gumbi. Podobni so tiskanim
oglasom, saj se strogo loCijo od vsebine same. Toda zaradi omejenosti prostora na spletni
strani, so se zacele pojavljati nove oblike oglasevanja. Te se v bistvu vse manj lo¢ijo od
uvodnikov.

5.1. Oglasevanje preko elektronske poste

Uporaba elektronske poste, ki med uporabniki interneta skokovito naraS€a, je najbolj
priljubljena aktivnost v omreZzju.

Elektronska posta podprta z oglasi

Hot Mail, Yahoo, Juno in S$tevilni drugi ponudniki uporabnikom interneta ponujajo
brezplacno elektronsko posto, v zameno pa se v njihovem posStnem nabiralniku pojavljajo
oglasi.

Sponzoriranje diskusijskih list in novic preko elektronske poSte (ang. Newsletter)
Diskusijsko listo sestavljajo uporabniki, ki se pogovarjajo o doloceni temi. Vsakdo, ki zeli
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prispevati k diskusiji, poslje svoje sporocilo na e-postni naslov, ki ga samodejno poslje vsem,
ki so naroCeni na diskusijsko listo. OglaSevalci lahko sponzorirajo to diskusijo en teden,
mesec ipd.. Novice pripravlja ena oseba ali organizacija in jih avtomati¢no poSilja na naslove
naro¢nikov, oglas sponzorja pa je vrinjen bodisi na zacetek, na konec ali nekje na sredino
novic.

Korist takSnega sponzoriranja je, da lahko oglasevalec doseze to¢no dolo¢eno ciljno skupino.
Narocniki list ali novic niso kdorkoli, ampak ljudje, ki jih zanima dolocena tema. Zato se
bodo raje odzvali na oglas, ki oglasuje izdelek ali storitev neposredno povezano s temo
diskusijske liste.

Sponzoriranje iger, ki potekajo po elektronski posti
Te igre se vse bolj uporabljajo za oblikovanje zavedanja o blagovni znamki. Podjetje
uporabnikom na primer zastavi zanimivo vpraSanje, ¢ez teden dni pa sledi odgovor.

Neposredna elektronska posta

Neposredna elektronska posta se sicer pojmuje kot “spam” — promocijska sporocila. Obstajajo
pa primeri, ko prejemniki e-poSte dovoljujejo prejemanje poste na svoj elektronski naslov.
Tako ima PostMaster Direct preko dva milijona e-poStnih naslovov razporejenih v 1.500
razli¢nih kategorij. OglaSevalci lahko za 15 do 20 centov na posameznega naro¢nika posljejo
e-posto z oglasno vsebino (PostMaster Direct, instantoffers, 2002).

Elektronska posta ni le orodje za izvajanje neposredne prodaje, temve¢ predvsem izredno
mocno orodje za gradnjo odnosov z relevantnimi potencialnimi strankami, torej osebami, s
katerimi so podjetja Ze v stiku in jih Zelijo dolgorono pretvoriti v zveste stranke.
Tovrstna uporaba elektronske poste temelji na izobrazevalni vrednosti vsakega sporocila.
Namen elektronskih sporocil torej ni ustvariti prodaje, temve¢ potencialni stranki ponuditi
nekaj uporabnega, ji pomagati in preko tega zgraditi odnos z njo, ki bo podjetju dolgorocno
pomagal do neprekinjenega trgovanja s to stranko.

Kot primer navajam, kako Microsoft uporablja spletno trzenje za gradnjo odnosov z
relevantnimi potencialnimi strankami (Marketing-On.net, feb. 2002).

Microsoft je za pridobivanje potencialnih strank uporabljal poseben program neposrednega
trZzenja, v katerem so z neposredno posto, trzenjem po telefonu in trzenjem preko elektronske
poste ciljnemu obcinstvu ponavadi ponujali brezplaéni CD ROM z demonstracijsko verzijo
njihove programske opreme. Vsako novo potencialno stranko so tudi vpraSali v kateri obliki
zeli v prihodnosti prejemati sporocila od Microsofta (elektronska posta, fax ali klasi¢na posta
- ve€ina respondentov je izbrala elektronsko posto).

S ciljem povecati dovzetnost potencialnih strank za nakup pred kontaktom s strani
prodajalcev, so jim zaceli preko njihovega izbranega medija posiljati brezplacna
izobraZevalna sporocila in brezplacne izobrazevalne ponudbe. Vsak mesec od julija do
zakljucka leta so potencialnim strankam poslali eno sporocilo.
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Vsa pisma so se zacela z imenom naslovnika, podpisal pa jih je direktor trZzenja podjetja ali
namestnik direktorja podjetja in so bila Ze relativno personalizirana, osebna. Sama vsebina
pisem se ni osredotocala na Microsoft, temve¢ predvsem na prednosti, ki jih podjetje lahko
ponudi potencialnim strankam in na njihovo brezpla¢no izobrazevalno ponudbo. Veliko Casa
so posvetili tudi predmetu sporocil, da so zagotovili maksimalno Stevilo odpiranj sporocil
(koliko ljudi je prejeto sporocilo tudi prebralo).

Vse povezave v sporocilih so vodile do posebnih spletnih strani (v vsakem pismu so uporabili
najmanj 3 povezave do iste spletne strani), kjer so se naslovniki morali registrirati, da so
lahko dobili brezpla¢no porocilo ali priro¢nik, ki ga promovira pismo.

Proces registracije za pridobitev brezpla¢nega porocila so uspesno zdruzili Se z nujnim
pridobivanjem informacij od vsakega obiskovalca, saj so od njih zahtevali Se odgovore na
slede¢a vprasanja:

1. Zakaj ste se odlocili za stik z nami?

2. Ali v vaSem podjetju Ze imate ustvarjeno ekipo za raziskovanje primernih
programskih paketov za upravljanje podjetja?
Koliko casa ste ze v procesu izbiranja programske opreme za upravljanje podjetja?
Kdaj nameravate to programsko opremo implementirati v podjetju?
Ali je proracun za ta projekt v vasem podjetju ze zakljucen?
Kaksna bo vasa vloga pri sprejemanju odlocitev o tem?

N0 RAw

Koliko uporabnikom bi ta programska oprema pomagala?

Kaj je Microsoft s tem programom dosegel in zakaj:

(a) Podjetje je redno pridobivalo veliko Stevilo kontaktov za izvajanje prodaje, vendar pa je
bilo le malo teh kontaktov primernih za kon¢ni nakup. Zato so prodajalci izgubljali veliko
Casa za komunikacijo s porabniki, katere njihovi izdelki ne zanimajo, veliko Casa pa so
porabili tudi za samo izobrazevanje teh porabnikov o svojih izdelkih.

(b) Kot podporo prodajalcem je podjetje uvedlo poseben program, ki ga je osredotocilo na
pridobljene kontakte in z njegovo pomocjo te kontakte segmentiralo za ugotovitev
najpomembnejsih potencialnih strank ter jih tudi primerno izobrazilo, kar je olajSalo delo
prodajalcev. S potencialnimi strankami so s programom gradili odnos, ki so ga pozneje s
pridom lahko izkoristili prodajalci.

(c) Program je temeljil na brezplacnih uporabnih izobrazevalnih informacijah, ki so jih
potencialnim strankam posredovali najprej preko elektronske poSte (vsaki pridobljeni
potencialni stranki se je zacelo posiljanje teh sporocil preko izbranega medija). Izobrazevalne
informacije so bile osredotoCene v izobrazevanje potencialnih strank o ciljnih izdelkih ter
razliénih elementih poslovanja v povezavi s temi izdelki. Torej, prodajalcem ni bilo ve¢
potrebno komunicirati z neizobrazenimi potencialnimi strankami, temve¢ so stopili v stik z
ljudmi, ki so njihove izdelke Ze poznali in so tudi bili pripravljeni na njihov nakup. Poleg te
prednosti so z informacijami dosegli tudi veéje zaupanje s strani potencialnih strank in
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kredibilnost. Ko je prodajalec to potencialno stranko poklical, je ta Ze bila v prejSnjem stiku s
podjetjem in je v veliko primerih klic ze pri¢akovala.

(d) Za pridobitev izobrazevalnih informacij so potencialne stranke morale na posebno spletno
stran, kjer so najprej morale posredovati osnovne podatke o lastnem podjetju, Sele potem pa
so pridobile dostop do teh informacij. Pridobljene informacije so prodajalcem pomagale
povecati ucinkovitost, hkrati pa so z njimi dolo€ili seznam kontaktov, ki ga je smiselno
uporabiti.

Iz zgornjih toCk so ze razvidni osnovni koraki, ki jih je smiselno izvesti pri prodaji drazjih
izdelkov. Povezava veC trzenjskih orodij in ustvarjanje dolgorocne sinergijske trzenjske
akcije:

1. korak: Pridobivanje potencialnih strank (trzenje po telefonu, neposredna posta, trzenje
preko elektronske poste)

2. korak: Gradnja odnosa in izobrazevanje (trZzenje preko elektronske poste)

3. korak: Pridobivanje informacij od potencialnih strank (spletna stran in pridobitev
izobrazevalnih informacij)

4. korak: Segmentacija potencialnih strank (obdelava baze podatkov)

5. korak: Osebna prodaja izbranim potencialnim strankam (prodajalci)

5.2. OglaSevanje na svetovnem spletu (www)

Splet ponuja neomejene moznosti za ucinkovit in kreativen razvoj oglasevanja, saj zdruzuje
razli¢ne lastnosti: audio in video ter interaktivnost.

Oglasna pasica (ang. banner)

Oglasevanje na svetovnem spletu se je zacelo z oglasnimi pasicami. Gre za pravokotno
grafiko, najpogosteje umesceno na vrh strani, lahko pa je postavljena tudi na dno ali na
kakSen drug konec strani. Pasica je lahko staticna ali animirana.

Osnovna naloga pasice je, da pritegne pozornost uporabnika interneta, da klikne nanj
(interakcija) in tako uporabnika pripelje do spletne strani podjetja, ki je oglasevalec (Werner,
1998, str. 33). Najvecji delez denarja za oglaSevanje na internetu je namenjenega prav
oglasnim pasicam.

SLIKA 9: Primer prve pasice na spletu

Have you ever clicked

your mouse right HERE? ~

VIR: www .bannertips.com, 2002.
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Prvo pasico so pripravili za podjetje AT&T in se je pojavila leta 1994 na spletni strani
Hotwired (www.bannertips.com).

Najbolj razsirjen format oglasnih pasic je 468 x 60 pik. Internet Advertising Bureau — IAB je
sicer izdelal dolo¢ene standarde, vendar na svetovnem spletu najdemo najrazli¢nejSe oblike in
velikosti oglasov (npr. belo ¢rno pikasto ozadje za promocijo filma 101 dalmatinec).

Na tem mestu velja posebej izpostaviti dva dejavnika, ki imata pri tem nacinu oglaSevanja
pomembno vlogo. Eden izmed odlocilnih pogojev za uspeh spletnega oglaSevanja je namrec
dobra kreativna zasnova oglasnih pasic. Zadostna mera kreativnosti pa se lahko sproti
preverja oziroma testira in tako lahko v neuspe$nih primerih oglase sproti izboljSujemo in
nadgrajujemo.

Kreativnost: Oglasna pasica vsebuje hipertekstovno povezavo (link) na spletne strani
oglasevalca, zato ima kreativnost pri izdelavi oglasa - tako kot v tradicionalnem oglasevanju -
izjemno pomembno vlogo. Dejstvo je, da bolj kreativno zasnovana pasica izzove ve¢ klikov.
Temu ustrezna je tudi cena izdelave kreativne in u¢inkovite oglasne pasice.

Testiranje: Internet omogoca zelo natan¢no sprotno testiranje oglasnih pasic in je edini
medij, ki nam omogoca, da oglasne pasice, ki so se izkazale kot neuspesne v vsakem trenutku
zamenjamo. Zelo zanimive primerjalne teste ucinkovitosti posameznih oglasov najdemo na
strani http://www.bannertips.com/.

Ce je cilj kampanje visok odstotek odzivnosti (klikov), potem je klju¢ za uspesno kampanjo
natan¢no testiranje. Z razliko od oglasov na televiziji, ki so narejeni dokon¢no, pri
oglasevanju na spletnih straneh kreativnost ni nikoli zakljuCena. Vecina oglasevalskih
kampanj z oglasi se zacne tako, da se naredi ve¢ primerov oglasov, ki se jih nato testira v 24-
urnem obdobju, nato pa sledi izboljSava in ponovno testiranje. Rezultat za oglase, uporabljene
v kampanji, je bila ugotovljena najvi§ja mozna stopnja odzivnosti. Izmed vseh obiskovalcev
spletne strani klikne na pasico od 0,1 do 10 % ljudi, ki so videli oglas. Stevilo klikov se
zmanjSuje glede na postavitev oglasne pasice na strani — nizje postavljeni oglasi imajo nizjo
odzivnost. Kot Ze receno, to ne velja v vseh primerih, na primer, ¢e je oglas postavljen na dno
strani tik za ¢lankom, ki je v kontekstu z oglasevano temo. Ali bo obiskovalec, ki je s klikom
na oglas preskocCil na spletno stran oglaSevalca, tudi ostal na njegovi strani, pa je precej
odvisno od oglasevalceve spletne strani (nezapletena struktura strani, informacije, ki jih
obiskovalec i8€e...). V primeru, da podjetje nima izdelane svoje spletne strani, oglasevanje na
internetu nima pravega pomena (ClickZ, 2000, str. 23).

Gumb (ang. Button)

Gumbi so manjsi oglasi, ki jih je mogoce namestiti kamorkoli na stran in prav tako kot pasice
predstavljajo hipertekstovno povezavo (link) na spletno stran oglaSevalca. Gumbi so se na
spletu uveljavili hitreje kot oglasne pasice, ker najpogosteje vodijo k programski opremi, ki jo
obiskovalec lahko brezplacno naloZi/prenese na svoj racunalnik (Groth, 1999, str. 33). Tak
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primer so na primer brskalnika Netscape in Explorer, programa Adobe Acrobat, Real Audio
ipd..

Gumbi lahko oglaSevalcem pomagajo tudi pri oblikovanju prepoznavnosti blagovne znamke
(to se meri po priklicu blagovne znamke ali po prepoznavanju blagovne znamke). Tako
Netscapeov gumb ni prispeval le k visokemu Stevilu tistih, ki so si program nalozili na svoj
racunalnik, temvec tudi visoki prepoznavnosti Netscapea med uporabniki interneta.

Pogovori (ang. Chat)
Strani, ki se specializirajo za pogovore/klepet med uporabniki interneta (npr. The Globe -
www.globe.com), prodajajo oglasni prostor v “obmoc¢ju” kjer poteka pogovor.

Oglasevalci imajo priloznost, da ciljajo uporabnike, ki razpravljajo o specificnih temah.
Kritike takSnega oglasevanja pa so usmerjene predvsem na to, da so tisti, ki razpravljajo,
preve¢ osredotoceni na pogovor, da bi sploh opazili oglase. Pa ¢etudi opazijo oglas, verjetno
ne bodo pripravljeni klikniti nanj in zapustiti pogovor.

Problemati¢na pa je lahko tudi vsebina pogovorov. Oglasevalci ne morejo vnaprej vedeti, o
¢em se bodo udeleZenci pogovarjali. Kljub temu pa je uporaba “klepetalnic” (ang. Chatroom)
vse obseznejSa in oglasevalci ter zalozniki bodo preizkuSali nove modele oglaSevanja v teh
prostorih.

Uvodnik z oglasom (ang. Advertorial)
Gre za oglas, spretno vpleten v uvodnik. Oglas je najpogosteje locen od uvodnika, ki ga
napiSe urednik, zato uporabnik v primeru njune zdruzitve ne bo razlikoval med njima.

Internet je medij, na katerem uporabniki prvenstveno iS¢ejo informacije in ne oglase, zato je
nacin, pri katerem oglas izgleda kot uvodnik, zelo dober za to, da privabi obiskovalcevo
pozornost. Kodak je na primer sponzoriral spletno stran, na kateri so dnevno obnavljali
fotografije Space Shuttla Atlantis in vesoljske postaje Mir. Fotografije so bile narejene s
Kodakovo digitalno kamero. Poleg logotipov Kodaka je bila na strani tudi vsebina, ki je
pojasnjevala uporabo izdelka.

Potisna tehnologija

S pomocjo tako imenovane potisne tehnologije se oglas poslje uporabniku na uporabnikov
raCunalnik. Potisna tehnologija vkljucuje elektronsko poSto pa tudi druge sisteme, ki
omogocajo, da se uporabnik naroci na dolo¢ene informacije in jih prejema neposredno na svoj
raCunalnik. Ta metoda se med uporabniki interneta v primerjavi z drugimi aplikacijami ni
uveljavila.

Vmesni oglasi (ang. Interstitial)

To je oglas, ki se pojavi v loCenem oknu, medtem ko se nalaga spletna stran, ki jo je
uporabnik zahteval. Ta oglas zmoti uporabnika ne glede na to, kaj po¢ne na spletni strani.
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Uporabnik torej nima nadzora nad tovrstnimi oglasi. TakSen oglas lahko zasede tudi celotno
vidno polje, vsebuje ve¢ graficnih elementov ipd.. Tako kot pri televiziji, ima uporabnik
moznost, da s klikom na misko pride na drugo stran (Bachem, 1998, str. 113).

Nekatere Studije so pokazale, da ve¢ uporabnikov klikne na ta oglas kot na oglas, ki je del
same strani (pasice). Uporabniki pa se pritoZujejo zaradi tega, ker ti vmesni oglasi upocasnijo
nalaganje strani.

Sponzoriranje vsebine

Klasi¢na definicija sponzorstva pomeni, da doloceno podjetje finan¢no podpira posameznika,
interesno skupino ali institucijo, v zameno pa mora ta oseba ali institucija sodelovati pri
uresniCitvi komunikacijskih ciljev sponzorja (Schweiger, Schrattenbecker, 1995, str. 20).
Sponzorstvo vsebine na spletu pa pomeni, da sponzor financno podpira doloc¢enega
posameznika ali skupino v zameno za povezavo s svojim imenom na njihovi spletni strani.

Ta oblika se je pojavila zato, da bi omogocila trdnejSo vez med izdelkom ali blagovno
znamko in vsebino spletne strani. Kljub temu, da sponzorstvo sodi med aktivnosti odnosov z
javnostmi, ga slovenske spletne oglasevalske mreze uvrscajo med oglasevanje.

6. SPLETNE MEDIJSKE STRATEGIJE

Optimalna priprava medijske strategije je zahtevna naloga, vendar se narocniku navadno
obrestuje. Ko gre za strategijo kombinirane in integrirane akcije v klasi¢nih medijih in na
spletu, mora nacrtovanje potekati v popolni usklajenosti med naro¢nikovo oglasevalsko
agencijo, kreativno agencijo, ki izdela pasice in spletno agencijo, ki pripravlja medijsko
strategijo na spletu. Usklajenost pomeni, da vsi razumejo komunikacijske in poslovne cilje
kampanje in poznajo naroc¢nikove ciljne skupine, Se preden se nacrtovanje zacne.

Z vidika spletne strategije je pomembno predvsem (Kogovsek, 2001, str. 44):
1. Kako, kdaj in kje optimalno doseci ciljno skupino?
2. Kako optimalno izkoristiti interaktivnost medija?
3. Kako doseci sinergijske ucinke s tradicionalnimi mediji?
4. Definicija potrebnih elementov v kreativnih reSitvah in Stevilo kreativnih reSitev.
5. Definicija mer u¢inkovitosti in optimizacijski plan akcije.

6.1. Doseganje ciljnih skupin

Doseganje ciljnih skupin se nanaSa na poznavanje socio-demografije in psihografije
uporabnikov spletnih medijev ter uporabo naprednih distribucijskih tehnologij za ciljno
oglasevanje, ki omogocajo: omejevanje frekvence prikazov oglasov posamezniku, omejevanje
dni in ur prikazovanja oglasov, izpostavitev seriji razlicnih oglasov, dolocanje deleza
prikazov v dolo¢enem obdobju in prikazovanje oglasov na podlagi uporabnikovih interesov.
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Vsi nasSteti vzvodi so pomembni pri zagotavljanju optimalne porabe naro¢nikovih sredstev, saj
le tako lahko zagotovimo, da bodo oglasi dejansko prikazani ciljnim skupinam in prikazani v
skladu s komunikacijskimi cilji akcije.

Ce imamo na primer ciljno skupino poslovnezev in akcijo, katere cilja sta:

1. pridobivanje naro¢nikov na spletno banc¢no storitev in

2. oglaSevanje korporativne blagovne znamke,

tedaj bo izbor ciljnih kriterijev slede¢: Izbrani bodo mediji kot so Finance-on.net, GVIN,
Mojdenar, GVRevija, GVIzobrazevanje, itd. ter ustrezne poslovne podstrani imenikov in
portalov. Poleg tega bi v naértu nasli tudi oglaSevanje po klju¢nih besedah (ang. keyword
advertising), oglasi pa bi se prikazovali na portalih in imenikih uporabnikom, ki bi iskali z
besedami, kot so: banka, ebanka, klik, proklik, borza, itd.. Prikazovanje oglasov omejimo na
delovne dni v tednu, ko je ciljna skupina najaktivnejsa. Potrebujemo vsaj dve do Stiri
kreativne resitve, ki bi ju prikazovali z razli¢no frekvenco. Pasica, ki je namenjena gradnji
blagovne znamke, bo imela veliko vi§jo frekvenco omejitev prikazov, kot pasica katere
namen je zvabiti uporabnika na strani in mu storitev predstaviti in prodati. Kadar gradimo
blagovno znamko, je pomembnejse vecje Stevilo izpostavitev in ne klik na pasico, medtem ko
je pri neposrednem trZzenju ravno obratno. V kolikor uporabnik po treh do Stirih izpostavitvah
oglasu nanj ne klikne, potem je verjetnost, da bo kliknil kasneje tako nizka, da je pasico bolje
in stroskovno ucinkovitej$e prikazovati drugemu uporabniku. Tehnologija tudi omogoca, da
se uporabniku prikazuje serija oglasov z razlicnimi motivi z razlicnimi frekvencami (v
kreativo lahko vnesemo element skrivnostnosti, zapleta in razpleta, uganke in resitve...).

6.2. Interaktivnost medija

Pomembna naloga medijske strategije je izpostaviti komunikacijske kanale in vzpodbuditi
motivacijo za komunikacijo z oglaSevalcem. Pripravljenost uporabnika, da bi komuniciral z
oglasevalcem, npr. zahteval dodatne informacije, nastopi le, kadar ga ponudba dovolj
pritegne. Kot najbolj u¢inkovite resitve so se izkazale tiste, ki ze v pasicah jasno komunicirajo
nagrado za uporabnika (ang. reward), ¢e klikne na pasico. Nadgradnja je anketiranje
uporabnikov in zbiranje trzno zanimivih podatkov (npr. v naSem ban¢nem primeru; ali je
uporabnik ze e-komitent, katere banke, kako je zadovoljen s svojo e-banko, ali namerava
zamenjati e-banko, ipd.). Praksa v tujini kaze, da je najbolje uporabljati dvostopenjsko
nagrajevanje. Prvo nagrado dobijo uporabniki za klik na oglas in drugo za izpolnjevanje
vprasalnika. V Sloveniji takSne reSitve zaradi sorazmerne nezasicenosti medija Se niso
potrebne, saj oglaSevalci Se vedno brez tezav v mesecu dni zberejo odgovore nad 2.000
respondentov (odvisno od obsega oglaSevanja in nagrade). Ne glede na to, kaj oglasujemo in
kaksne podatke zbiramo pa je bistvenega pomena, da pridobimo elektronski naslov in
uporabnikovo privolitev v nadaljnje informiranje o zanj zanimivih izdelkih, storitvah. Na ta
nacin lahko cenovno ucinkovito vzpostavimo trajno komunikacijsko pot, ki postopoma
generira ponovne in zveste kupce. V primeru draZjih izdelkov (npr. avtomobili) v nakupnem
procesu deluje kot dodatna informacijska in komunikacijska pot, po nakupu pa se pojavi
moznost za trzenje poprodajnih storitev, dodatnih izdelkov, itd..
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Uporaba baz podatkov ne sluzi zgolj administrativnim namenom in izvajanju akcij
neposrednega trzenja - je veCplastna, pri izvajanju CRM-a pa moramo izkoristiti prav vsak
njen potencial (iMarketing 21, april 2002).

Prakticne moznosti uporabe baze podatkov za dolgoro¢no povecanje uspesSnosti trzenja in
dobickonosnosti podjetja so:

(a) Natan¢na segmentacija potencialnih in obstojecih strank.

Z gradnjo in poznejSo uporabo baz podatkov je mozno stranke zdruzevati v manjse skupine s
podobnimi znacilnostmi in trZzenjske aktivnosti natancno prilagajati njihovim lastnostim. Vsak
posameznik ima namre¢ razli¢ne potrebe. Vsakega izmed nas zanimajo razli¢ni i, imamo
razli¢ne financne zmoznosti in razlicne potrebe po izdelkih dolo¢enih podjetij. Nesmotrno bi
bilo torej trziti vsem enako in v najboljSem primeru doseci le majhen delez te mnozice, saj
lahko nepravilno usmerjena oglasevalska sporocila predstavljajo precejSen nepovratni strosek.
Stranke lahko segmentiramo na razlicne nacine, sodobne tehnologije pa nam segmentacijo
maksimalno olaj$ajo in tudi avtomatizirajo. Tako lahko iz celotne baze strank izlus¢imo tiste,
ki so ta trenutek najbolj pripravljeni na dolo¢en . Vendar pa segmentacija ni uporabna le pri
trzenju marketinskih sporocil in dejavnostih, ki neposredno vodijo do prodaje. Ker
predpostavljamo, da razlicne skupine porabnikov zanimajo razlicne stvari, jim lahko s
segmentacijo ponudimo tudi natancno tiste izobrazevalne informacije, ki jih zanimajo in jih
potrebujejo in tako z njimi u¢inkoviteje zgradimo dobi¢konosen odnos.

(b) Prepoznavanje potreb posamicnih strank in skupin strank ter izvajanje ciljnih trzenjskih
marketinSkih akcij na podlagi prepoznanih potreb.

Najvecja mo¢ segmentacije se nedvomno pokaze pri izvajanju ciljnih trzenjskih akcij na
podlagi prepoznanih potreb in ostalih znadilnosti nasih strank. Ce pogledamo klasiéno
oglasevalsko akcijo, ugotovimo, da je le-ta usmerjena na izredno Siroko obcinstvo z
razli¢nimi lastnostmi. Zeli dose¢i ¢im veé ljudi, a pri tem ne upoiteva njihovih specifiénih
lastnosti. S segmentacijo lahko na primer vsem strankam na preprost nacin, preko
prepoznavanja njihovih potreb, vsak mesec ponudimo tisti izbor izdelkov po akcijski ceni, ki
jih najbolj zanima.

V kon¢ni fazi z natancno segmentacijo in ciljnimi akcijami doseZzemo vec¢jo ucinkovitost
trzenjskih sporocil (vsako sporocilo ustreza lastnostim in potrebam stranke), kar pomeni nizje
stroSke trzenja (ker so sporocila ciljno usmerjena).

(c) Personalizacija vseh komunikacij s stranko in samodejno prilagajanje spletne strani
stranki.

Potem ko stranko ze dobro poznamo in ji lahko prilagajamo razli¢ne trzenjske akcije, sledi
personalizacija komunikacije s stranko in samodejno prilagajanje spletne strani stranki.
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Personalizacija je zagotovo zelo pomemben dejavnik komunikacije s strankami v 21. stoletju,
saj omogo¢a osebno komunikacijo z njo. Ze to, da lahko stranko poimenujemo z njenim
lastnim imenom, bo imelo dolocen pozitivni u¢inek nanjo.

Ucinek se Se poveca s prilagajanjem spletne strani podatkom, ki jih imamo na voljo o stranki
v bazi podatkov. Zelo dober je primer spletne trgovine Amazon.com: Amazon spremlja vsa
dejanja obiskovalcev njihovih spletnih strani, nato pa posameznikom samodejno priporoca in
jih usmerja na izdelke, za katere je na podlagi zbranih podatkov ugotovil, da jih najbolj
zanimajo. Tako uporabnikom skrajSa Cas iskanja relevantnih izdelkov in hkrati poveca vase
moznosti nakupa. Ljudje se namre¢ ustrasimo prevelike izbire, s poznavanjem stranke pa ji
lahko ponudimo izbor izdelkov, ki celo ustrezajo njenim Zeljam (iMarketing 21, 2002).

6.3. Povezava s tradicionalnimi mediji

Poseben izziv predstavljajo sinergijski ucinki spleta s tradicionalnimi mediji, oziroma
strategija, ki v oCeh porabnika posebej izstopa v pozitivnem smislu ter oglaSevalcu prinasa
"top of mind" pozicijo v panogi ali pa vsaj zanesljiv priklic. Tako v razvitih internetnih
okoljih kot tudi pri nas, se na tem podrocju kazejo pomembne priloznosti, saj uporabniki Se

"

niso zasiceni s tovrstnimi strategijami in jih "Se opazijo". Nevarnost kompleksnih sinergijskih

poskusov je, da oglasevalec ostane nerazumljen, kadar sporocilo razdrobi med medije.

Pri nac¢rtovanju povezave moramo upostevati predvsem specifi¢ne lastnosti razli¢nih medijev,
ki jih zelimo povezati. Klasi¢no trzenje namreC¢ daje moznost, da oglasevalec svoje
oglasevalsko sporocilo uspesno plasira med svoje obCinstvo in potencialne stranke privede na
spletno stran s klasi¢nimi mediji, kot je tradicionalna neposredna posta, ali pa celo televizija
in radijsko oglasevanje. Ravno tako lahko Ze obstojece stranke vodi na splet neposredno iz
fizi¢ne poslovalnice z uporabo kuponov s posebnim geslom, ki jih lahko stranke vnov¢ijo Sele
na spletni strani in tako pridobijo dostop do kaksnih posebnih ugodnosti ali informacij.

Nadaljna obdelava stranke se izvaja preko interneta, kjer so variablni stroski gradnje odnosa s
potencialno stranko in priprave na nakup skoraj ni¢ni. V kon¢ni fazi dela pa se nov posel s
pridobljenimi, preko spleta kvalificiranimi strankami, zakljuci osebno v fizicnem svetu.

Povezava klasi¢nih medijev in interneta podjetjem v mnogih primerih lahko prinaSa pozitivne
rezultate:

a) TrZenje brezpla¢nih informacij preko tradicionalne poste - za dostop do informacij
je potreben obisk posebne spletne strani.

b) Povecevanje ucinkovitosti akcije s trzenjem po telefonu - dodatno vzpodbujanje
prejemnikov pisma k obisku spletne strani in zahtevi po brezpla¢nih informacijah.

¢) Obdelava potencialnih strank na spletni strani, pridobitev informacij o njih preko
obrazca, pridobitev njihovega privoljenja za nadaljevanje poslovnega razmerja
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preko zahteve po dodatnih informacijah (izvedba analize), pridobitev potencialnih
strank kot naro¢nikov elektronske publikacije podjetja.

d) Segmentacija potencialnih strank po njihovi relevantnosti in pripravljenosti na
nakup glede na informacije, ki so jih posredovale.

e) Posredovanje brezpla¢nih promocijskih informacij (analiza).

f) Osebni stik s potencialno stranko na njenem sedezu preko predstavitve informacij
in navezava brezpla¢nih informacij s pravo ponudbo.

g) Nadaljna komunikacija z manj relevantnimi potencialnimi strankami preko
izobrazevalnih vsebin v elektronskem Casopisu.

h) Izvedba novih prodajnih korakov naro¢nikom elektronskega Casopisa.

Skupni dejavniki zgornjih tock so informacije - tako brezplacne, kot tudi tiste, ki jih je
potencialna stranka posredovala podjetju in mu tako omogocila prilagoditev trzenja vsaki
potencialni stranki posebej (iMarketing 21, 22. april 2002, §t.: 14).

Sinergijska povezava pa lahko deluje tudi v povsem obratni smeri: torej pridobitev
potencialnih strank preko spleta in spletne promocije, nato pa nadaljna obdelava teh
potencialnih strank v fizi¢nih poslovalnicah. Medtem ko so izku$nje pri nas Se relativno
skromne, prisegajo v razvitih oglaSevalskih okoljih na drazljivo oglaSevanje na spletu
(uganka) ter odgovor na TV (reSitev) in usmeritev nazaj na splet, kjer je popolna informacija
o izdelku in ob eventualni graditvi skupnosti na spletu. Torej neposredno: Pasica - spletna
stran ali posredno (zaZeleno): Pasica - TV spot - spletna stran. Obstajajo pa Se Stevilne druge
moznosti (Kogovsek, 2001a, str. 45).

6.4. Pomen Kkreativnih resitev

Produkcija je tista, ki akcijo naredi opazno ali pa ne. Tudi ob vrhunski strategiji, ki vkljucuje
najboljSa oglasna mesta, predvideva pogosto menjavanje pasic, ima nagradno in virusno
komponento, lahko akcija mine, ne da bi bila zares opazena. Kreativna resitev je tisto, kar
ljudje vidijo. Na sreCo imajo oblikovalci in programerji na spletu paleto moznosti, da
dosezejo dober sprejem. NaprednejSe med njimi so npr. nagradne igre, katerith namen je
zabavati obcCinstvo. Po drugi strani so to lahko mini in mikro strani, katerih namen je graditi
korporativni ugled. S kompleksnostjo strategije narasc¢ajo tudi stroski in kompleksnost
produkcije. Tako imajo najenostavnejSe akcije eno pasico in korporativno spletno stran
(primer: http://www.podjetje.si). TakSne akcije dosegajo praviloma skromno odzivnost, nizko
stopnjo klikov (ang. Click through rate - CTR), nizek prirast obiskanosti in v sploSnem
podpovprecne rezultate. Na drugi strani imamo akcije, ki vsebujejo naslednje elemente
produkcije: nekaj nizov kreativnih resitev, flash’ in html® razli¢ica pasic, mini oziroma mikro
stran z nagradnim zrebanjem, stran za zbiranje podatkov o uporabnikih itd. Med temi posebe;j

3 Tehnologija, ki omogo&a animacije, vgradnjo zvokovnega sporoéila in visoko interaktivnost pri spletnih pasicah. To so obogateni oglasi, ki
zdruzujejo zvok, animacijo, video in interaktivnost.

®HTML oglas je sestavljen iz slike, besedila, obrazca za vpis besedila ali menuja. Uporabnikom omogo¢i e vejo interaktivnost, moznost
odlocanja itd.
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1zstopijo tiste, ki vsebujejo elemente interaktivnosti Ze v oglasu, npr. uporabniki lahko ze v
pasici vpisSejo svoj elektronski naslov in zahtevajo brezplacne kozmeti¢ne vzorce (primer:
www.synergiefresh.com). Taksne akcije seveda dosegajo bistveno veC, ne le v smislu
neposredne odzivnosti, temve¢ tudi pri gradnji blagovne znamke. Dve enostavni pravili, ki bi
se ju morali drzati ne glede na obseznost akcije:

1. najprej strategija, potem produkcija;

2. menjava pasic na 14 dni, sicer odzivnost bistveno upade (ang. banner burnout). Izjema je
gradnja blagovne znamke, kjer se stopnja klikov ne pojavlja med indikatorji u¢inkovitosti.

6.5. Ovrednotenje vlaganj

Stranka in njena agencija morata ovrednotiti vlaganja v spletno oglaSevanje. Zato je nadvse
pomembno, da se ze v fazi zasnove oglasSevalske akcije definira kazalce, s katerimi se meri
ucinkovitost akcije. Ti se razlikujejo glede na cilje akcij in na baze podatkov, s katerimi
delamo. Merimo lahko obiskanost na oglasevalcevih straneh v casu poteka akcije ter
primerjave pred-med-po akciji. Se globje lahko prodremo s so¢asno analizo logov
oglasevalcevih spletnih strani in opazujemo spremembe, ki se dogajajo v Casu poteka akcije
(Stevilo strani, ki jih obiSce posameznik, Cas, ki ga prezivi na straneh, frekvenca vracanja na
oglasevane strani, izraCun indeksov, ipd.). Kadar gre za spletno prodajo ali pa zbiranje
podatkov o uporabnikih, nas zanimajo tudi konverzijske stopnje in odlozena konverzija. To
pomeni, da postavimo meritvene tocke po straneh, ki so vkljuene v transakcijo (npr. od
pasice prek vstopne oglasevalCeve spletne strani, kataloga izdelkov, vse do strani "Hvala za
va§ nakup") in spremljamo potek transakcije ter identificiramo najucinkovitejSe kreativne
reSitve in oglasna mesta ter na podlagi tega optimiziramo akcijo. Odlozena konverzija so
nakupi, ki se realizirajo na podlagi n-kratne izpostavitve pasicam oglasevalca, vendar brez
klika nanjo. V praksi se je pokazalo, da je odlozena konverzija tudi pri nas vsaj 50% in
neredko celo vi§ja.

V primeru oglasevanja blagovnih znamk pa v Sloveniji neodvisno raziskavo "E-odmev"
opravlja podjetje Gral iteo, kjer so merjeni tradicionalni indikatorji ucinkovitosti, kot so
priklic, prepoznavnost, vSe¢nost, nakupne namere, itd.. Optimizacijski plan nastane na
podlagi dolo€enih mer uc¢inkovitosti in se nanasa na kriterije, ki jih upostevamo pri zamenjavi
oglasnih pasic, prerazporeditvi prikazov oglasov, frekvence prikazovanja posamezniku, itd..
Dinami¢na narava spleta in moznost spremljanja ucinkovitosti akcije ponuja ob uporabi
napredne tehnologije vrsto moznosti za optimizacijo akcije v realnem casu, tako da se na
spletu s pricetkom akcije delo spletnega planerja Sele pricne. Najve¢ pa je vreden Cas za
pripravo strategij, ki mediju omogocajo, da pokaZze svojo pravo mo€ prek interaktivnosti in
natan¢ne distribucije oglasov do ciljnega obCinstva. Izdelana strategija je tudi osnova za
pozitivno izkusnjo naro¢nika, ki je v ¢asu testiranja "novega medija" Se kako pomembna.

Internet se je torej zacel redno uvrS€ati v medijske nacrte Stevilnih oglaSevalcev. V
posameznih panogah t.i. "first moverji" sprozajo podobne verizne reakcije, saj konkurentje ne
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zelijo zaostajati in od svojih agencij pricakujejo vkljucitev interneta v medijski splet. Ob
porastu trzno-komunikacijskih aktivnosti na spletu pa tudi vse bolj izstopa dejstvo, da
oglasevalske akcije dosegajo zelo razli¢ne ucinke, ko gre za komunikacijske in predvsem
poslovne cilje, ki naj bi jih spletne oglasevalske kampanje dosegle. Razlogi za razlike so
predvsem v oglaSevanih spletnih straneh, ki morajo sporocilo iz oglasa ustrezno nadgraditi,
stopnjevati interes za oglasevane izdelke in na razli¢ne naCine motivirati uporabnike k
realizaciji ciljev akcije (npr. izpolnitev obrazca, privolitev v prejemanje e-poSte, nakup
izdelka, ipd.).

7. UCINKOVITOST SPLETNIH OGLASEVALSKIH AKCIJ

Porast oglasevalske industrije je trdno povezana z razvojem orodij za merjenje velikosti,
vedenja in demografije ob¢instva. V nadaljevanju predstavljam razlicne vrste meritev, ki jih
imamo na voljo za merjenje ucinkovitosti spletnih oglasevalskih akcij.

7.1. Spletne meritve

Zadetek (ang. Hit)

Vsaki¢, ko je na strezniku podan zahtevek po datoteki, se zabelezi zadetek. Ce torej domaco
spletno stran sestavlja osem grafik in tekst, je vsaki¢, ko nekdo zahteva domaco stran,
zabelezenih devet zadetkov. Ce bi stran obiskalo deset ljudi, pomeni to 90 zadetkov.

Zadetek torej ne pove, koliko ljudi je obiskalo spletno stran, temve¢ koliko datotek je bilo
pogledanih. Ve¢ zadetkov je lahko na primer posledica dejstva, da je stran obseznejSa (vec
dokumentov) ne pa vecjega Stevila obiskovalcev. Ta podatek za oglasevalce ne predstavlja
ustrezne mere.

Zahtevek (ang. Request)

Zahtevek se zabelezi vsaki¢, ko je podan zahtevek po danem html-ju. Ta mera je dosti bolj
uporabna od zadetka, ker pove, kolikokrat je bila dolo¢ena stran nalozena na zaslon
obiskovalca.

Vtis/vpogled (ang. Banner Ad impressions)

Gre za informacijo o Stevilu ljudi, ki so videli oglas. Pojem impression pomeni vtis/vpogled,
podatek pa ponazarja Stevilo obiskovalcev spletne strani, ki so videli pasico. Izraz vtis se
uporablja zato, ker vsak opazen oglas pusti dolo¢en vtis. To merilo je zelo pomembno za
merjenje prepoznavnosti in pozicioniranja blagovnih znamk.

V primeru, da se spletna stran, na kateri se nahaja pasica, ne nalozi v celoti (na primer

obiskovalec klikne novo povezavo Se preden se stran v celoti nalozi ali preklice nalaganje
strani), se ta obisk ne Steje kot vtis.
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Opozoriti je treba na razliko med pojmoma obisk (visit) in obiskovalec (visitor). Obisk je
definiran kot niz zahtevkov istega obiskovalca v dolo¢enem ¢asovnem obdobju, pri ¢emer se
obiskovalca identificira po IP’ §tevilki. Isti obiskovalec lahko v doloGenem ¢asovnem terminu
obisce doloceno spletno stran tudi veckrat. V statistiki obiskanosti strani je torej zabelezeno
vedje Stevilo obiskov kot obiskovalcev. Ce isti obiskovalec ponovno poda zahtevo po spletni
strani, potem ko je pretekel doloCen cas od njegovega zadnjega obiska (ang. “time-out”
period), se to Steje za nov obisk. Omenjeno ¢asovno obdobje ni standardizirano: variira od 15
minut do 2 ur, v povprecju pa znasa 30 minut.

Kliki na oglas (ang. Click — throughs)
To je informacija o Stevilu ljudi, ki so kliknili na pasico, da bi preskocili na stran oglasevalca,
ki podaja vec¢ informacij o temi povezani s pasico.

Pasica s hipertekstovno povezavo (ang. linkom) omogoca, da obiskovalec preskoci
neposredno na spletno stran ogladevalca. Ce obiskovalec klikne na oglas, pomeni, da ga
zanimajo nadaljnje informacije o vsebini oglasa.

Stopnja klikov na oglas (Click through Rate - CTR)
Gre za delez tistih, ki so oglas videli in kliknili nanj. Na primer: 20 klikov / 1.000 vpogledov
=0.02 X 100 = 2% CTR.

Stevilo ogledov strani (ang. page views)
Stevilo zahtevkov za specifiéno stran, ki jo je streznik uspe$no dostavil. To $tevilo e ne
pomeni, da je uporabnik dejansko pogledal katero od informacij na tej strani.

Statistika obiskanosti spletnih strani se belezi v tako imenovanih log-datotekah (logfile.txt). V
njih so zabeleZene vse akcije, ki se zgodijo, se pravi, vsak zahtevek, ki je podan strezniku. Z
analizo te datoteke si lahko ustvarimo precej natanc¢no sliko o nasih obiskovalcih: s katere
strani prihajajo, kako pogosto se vracajo, katere vsebine jih zanimajo, kako dolgo se zadrzijo
na straneh. S pomocjo tako imenovanih piskotkov lahko analiziramo vsakega posameznega
obiskovalca. Ob prvem obisku spletne strani nekega ponudnika streznik namre¢ prenese na
obiskovalCev racunalnik datoteko, tako imenovan pisSkotek. Vsakic, ko se obiskovalec vrne na
spletne strani tega ponudnika, se v datoteko zabeleZijo novi podatki o uporabnikovi
aktivnosti. Do podatkov v piskotku lahko dostopa le tisti, ki ga je pripel na uporabnikov
racunalnik. Z njihovo pomocjo identificira ponovne obiskovalce in njihovo vedenje.
Pomanjkljivost teh piskotov je, da obstajajo programi, ki omogoc¢ajo uporabniku, da jih lahko
zavrne oziroma lahko vse piskotke, ki so nalozeni v imeniku “cookies” zbriSe. Zaradi
omenjenih pomanjkljivosti moramo podatke, ki jih razberemo iz log-datotek in piskotkov,
dopolniti Se z raziskavami.

TVsak racunalnik, ki dostopa do svetovnega spleta ima lasten IP naslov (Internet Protocal Address). IP naslov se
torej naSa na racunalnik, ki dostopa do strani in ne na posameznika. En raunalnik lahko na primer uporablja vec¢
posameznikov, zato Stevilo IP naslovov ne pomeni natancnega podatka o Stevilu obiskovalcev. Internet Protocol
(IP) skrbi za nacin pretoka podatkov prek interne strojne opreme.
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7.2. Ovrednotenje metod spletnih meritev

Oglasevanje na spletu v povpreCju povecuje prodajo porabniskega blaga v klasi¢nih
prodajalnah za 6,6 odstotka, kazejo rezultati raziskave DoubleClicka. Oglasi na spletu namre¢
vplivajo na utrjevanje blagovne znamke in priklic oglasnega sporocila. Raziskovalci so
obdelali osem blagovnih znamk pri petih proizvajalcih. Ugotovili so, da spletni oglasi
povecajo poznavanje blagovne znamke z 1,8 na 23,9 odstotka — odvisno je od vpliva in
pogostnosti prikazovanja oglasa, kakor tudi od stopnje osnovnega poznavanja blagovne
znamke (DoubleClick, 2002, str. 13).

Sprva je namre¢ veljalo prepricanje, da so oglasne pasice na spletu ucinkovite le, ce
obiskovalci nanje kliknejo. Sedaj pa se vse bolj Sirijo tudi teorije, da Ze sama izpostavljenost
obiskovalcev pasicam ucinkuje, in sicer predvsem na gradnjo in pozicioniranje blagovnih
znamk. Za utemeljitev teh teorij so v slovenski trznoraziskovalni hiSi Gral iteo izvedli
raziskavo (Merjenje ucinkovitosti spletnega oglasevanja: Plesna Sola Briljantina, maj 2002), s
katero so Zeleli odgovoriti na vpraSanja: ali je spletno oglasevanje ucinkovito za gradnjo
blagovne znamke, ali je tudi internet medij, preko katerega lahko gradimo blagovno znamko,
ali lahko spletno oglaSevanje postavimo ob bok oglasevanju v drugih medijih.

Za namen raziskave je bila pripravljena namiSljena blagovna znamka »Plesna Sola
Briljantina«, za katero je bila izpeljana spletna oglaSevalska akcija na razli¢nih slovenskih
spletnih straneh in izvedena spletna anketa o opaZenosti oglasov in prepoznavanju blagovne
znamke.

Rezultati raziskave so pokazali, da spletnemu oglasevanju lahko pripiSemo ucinke, saj Ze ena
sama izpostavitev oglasu vpliva na prepoznavanje blagovne znamke, pri vec izpostavitvah
oglasu pa je vpliv Se bistveno vecji (Merjenje ucinkovitosti spletnega oglasevanja: Plesna Sola
Briljantina, maj 2002). Internet torej nikakor ni zanemarljiv oglasevalski medij, saj je pri
gradnji blagovne znamke ucinkovit ze brez drugih trzenjskih aktivnosti in oglaSevanja v
ostalih medijih, z vkljucitvijo interneta v celotni trzenjski splet pa se njegova uéinkovitost
nedvomno $e poveca. Glede na zelo majhen delez v oglaSevalskem kolacu predstavlja internet
kot oglasevalki medij zagotovo Se neizkoris¢en, a velik potencial.

Za razliko od vpogleda pa se klik ni izkazal kot uporabno merilo. »Click-through« ali
odstotek ljudi, ki po kliku na spletni oglas (pasico) oddeskajo na oglasevalevo spletno stran,
je po mnenju strokovnjakov poslovno povsem nepomemben in zavajajo¢. Rex Briggs iz
raziskovalne hiSe Millward Brown Interactive pravi, da ne pozna nobenega drugega merila, ki
bi povzrocilo toliksno zmedo in zakrivilo toliko napac¢nih trzenjskih odlocitev. Po njegovem
mnenju se je »click-through« kot merilo u¢inkovitosti oglasevanja na spletnih straneh zacel
uvajati zato, ker so hoteli spletni zalozniki dobiti ¢im vecji delez: ne le oglasevalske pogace,
temveC tudi pogace neposrednega trzenja. »Click-through« so najveckrat primerjali z
merjenjem Stevila posameznikov, ki odprejo ovojnico z neposredno posto. Vendar pa
posiljalce neposredne poSte ne zanima, koliko ljudi bo odprlo njihovo ovojnico. Tudi Rudi

34



Tavcar, direktor Gral-Iteoja in predstavnik Esomarja za Slovenijo pravi, da je za poSiljalce
neposredne poste poglaviten odgovor na vprasanje, koliko ljudi se bi takoj, neposredno
odzvalo: kupilo, poskusilo ali zahtevalo dodatne informacije.

Nasprotne pa so zelje in potrebe tistih, ki oglasujejo. Ti namre¢ Ze domnevajo, da bo med
sprejemom oglaSevalskega sporoéila in nakupom minilo nekaj ¢asa. »Ceprav gre za enak cilj,
za povecanje prodaje, ga torej z direktnim marketingom in oglasevanjem blagovne znamke
podjetja dosegajo drugace,« je razlozil Tavcar.

Zakaj se torej oglasevalci Se vedno oprijemajo »klikanja« kot zanesljivega merila
ucinkovitosti spletnega oglasevanja? Stevilne empiri¢ne raziskave so pokazale, da klikanje na
pasice nima nobene povezave z ucinkovitim spletnim oglasevanjem. Najpomembnejsa je
ugotovitev Studije o ucinkovitosti spletnega oglasevanja hise Millward Brown Interactive, ki
govori o tem, da »click-through« ni veljavno merilo za ugotavljanje ucinkovitosti spletnega
oglaSevanja. Kar 97 odstotkov povecanja prodaje pripiSemo temu, da je uporabnik
izpostavljen oglasu, ne pa temu, da nanj klikne in oddeska na oglasevalcevo spletno stran
(Drevensek, 2001, str. 13).

7.3. Pomanjkanje standardov

V internetni oglasevalski industriji je trenutno zelo malo standardov. Zaradi pomanjkanja
standardov o tem, kaj meriti in kako meriti, svetovni splet s tezavo sprejemajo kot
oglasevalski medij in ni zagotovila, da bodo podjetja v prihodnosti uspesna pri ustvarjanju
vidnejSega dohodka iz oglaSevanja (Hoffman, Novak, 2000, str. 32).

Pomanjaknje standardizacije se kaze na vecih podroc¢jih (Hoffman, Novak, 2000, str. 9):

1. v pomanjkanju standardiziranih principov za merjenje prometa na komercialnih
spletnih straneh, ki ¢rpajo dohodek iz sponzoriranega oglasevanja,

2. v pomanjkanju obstoja standardiziranih nacinov merjenja odziva porabnikov na
oglase,

3. v pomanjkanju standardov za optimalen cenovni model in

4. v kompleksnosti medija na sploSno, ki ovira proces standardizacije.

Na tem mestu naj omenimo standarde za velikost oglasnih pasic. Gre za priporocila IAB
(Internet Advertising Bureau). Toda kljub tem standardom opazamo, da so oglasi
najrazlicnejsih velikosti in oblik. Focalink jih je na primer nastel ve¢ kot 90 (Hoffman,
Novak, 2000, str. 2):

Standardov, kako meriti vpogled/vtis (impression) ali klik (click), za zdaj Se ni. Mnogi
definirajo, da se vtis zabelezi takrat, ko se na strezniku poda zahtevek po oglasu. Drugi spet
zatrjujejo, da se vtis zabelezi Sele, ko se oglas v celoti nalozi na ekranu. Ker oglaSevalci in
spletni mediji tako raznoliko definirajo posamezne izraze, se pojavljajo razhajanja v poroc€ilih
o oglasevalskih kampanjah na spletu (Belch, 2001, str. 136).
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V Sloveniji sta trenutno na voljo dva nac¢ina obraCunavnja oglasnega prostora na spletu. Po
prvem se obratuna vsak ogled oglasa posebej. Ce torej neko spletno stran obise dnevno
10.000 obiskovalcev, potem oglasni prostor na njej pri najnizje uveljavljeni ceni 4 SIT
(Httpool, ponudba 2002) na vpogled stane 40.000 SIT. Pri obracunu na klik pa se pri racunu
upostevajo samo tisti obiskovalci, ki na oglas kliknejo in tako preidejo na spletno stran
oglasevalca. Stevilo obiskovalcev, ki na oglas tudi dejansko kliknejo, je odvisno od vsebine
oglasa in Se nekaterih drugih dejavnikov, vendar pa lahko brez velike napake upoStevam, da
na dober oglas klikne priblizno 1% obiskovalcev. Ce imamo 10.000 dnevnih obiskovalcev, to
pomeni priblizno 100 klikov. V Sloveniji se je uveljavila cena 95 SIT (Central Iprom, 2002)
za klik in tako bi pri tem nacinu obracunavanja za zakup oglasnega prostora placali 9.500
SIT.

Ce obratunavanje spletnega oglasevanja (obradunavanje na vpogled) primerjam s cenami
oglaSevanja v klasi¢nih medijih, bi morala biti npr. cena majhnega podnapisa pri popularni
televizijski oddaji s 100.000 gledalci priblizno 400.000 tolarjev za nekaj sekund. Po obra¢unu
na klik pa bi racun znasal priblizno 95.000 tolarjev, kar je v neposredni primerjavi z
vrednostjo televizijskega oglasa Se vedno mnogo prevec. Res je, da od objave na televiziji do
trenutka, ko gledalec vstopi v oglasevalCevo trgovino oz. se poblize spozna z oglasevalcevo
ponudbo Se dale¢, na spletu pa po obracunu na klik oglasevalci placajo samo za tiste
obiskovalce, ki dejansko vstopijo na njihove spletne strani. Vendar pa lahko, kot sem ze
zgoraj omenila, 97 odstotkov povecanja prodaje pripiSemo temu, da je uporabnik izpostavljen
oglasu, ne pa temu, da nanj klikne in oddeska na oglaseval¢evo spletno stran (Drevensek,
2001, str. 13).

Trenutno vidim glavni problem te oblike oglasevanja ravno v poenotenju standardov in
popolnoma kontradiktornih rezultatih razli¢nih raziskav. Po svoje so za razmeroma nov medij
turbulentni zacetki seveda razumljivi, Se posebej, e se spomnimo tezav pri oblikovanju trga
oziroma standardov za klasi¢ne medije (tisk, TV), ki sem jih omenila ze na zacetku. Kljub
temu pa sem dobila vtis, da so razmere pri spletnem oglasevanju Se posebej neurejene, saj se
npr. javno objavljene cene za spletno oglasevanje na vodilnih spletnih predstavitvah
razlikujejo kar za 1000 odstotkov.

8. SPLETNO OGLASEVANJE V SLOVENIJI

V Sloveniji se je v lanskem letu zacel precej nagel vzpon spletnega oglasevanja, splet je
postal pogost sestavni del medijskih nacrtov vecine tradicionalnih oglasevalcev. Natanc¢na
ocena vlaganj v prvi polovici leta zaradi razli¢cnih modelov zakupa in ob odsotnosti enotnega
in neodvisnega merjenja ni mozna.

Se vedno seveda dr7i, da se oglaevalski denar obra¢a po ob¢instvu. Pospesena rast Stevila
domacih uporabnikov interneta, ki je posebej izrazita v letoSnjem letu, je poleg strukturirane
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ponudbe spletnega medijskega prostora bistven razlog za dvig celotne panoge. Po RIS-ovih
(Raziskava interneta v Sloveniji) podatkih je bilo lani ve¢ kot 420.000 aktivnih domacih
uporabnikov spleta, pri ¢emer projekcije za letosnje leto kazejo, da lahko v enakem obdobju
prihodnje leto raunamo z nad pol milijona aktivnih uporabnikov, kar internet v smislu
mnozi¢nosti pocasi priblizuje tradicionalnim medijem. V smislu koncne potrosnje (spletnih
nakupov) je nadvse obetavno tudi dejstvo, da osebni racunalnik poseduje polovica vseh
slovenskih gospodinjstev in mnoge med njimi do interneta lo¢i le S¢ modem (telefon imajo
skoraj vsi). Ce k splo$ni rasti spletnega obginstva pristejmo e privla¢no in segmentirano
socio-demografsko strukturo uporabnikov na spletu, vzpostavitev infrastrukture za ciljano
oglasevanje ter merjenje ucinkovitosti spletnih kampanj, postane jasno, da je elektronski
medij v prvi polovici lanskega leta pospeseno dozoreval (Slovenski internet monitor, 2001).

8.1. Kazalci rasti panoge spletnega oglasevanja

8.1.1. Vstop Stevilnih tradicionalnih oglaSevalcev v spletno oglaSevanje in
povecanje proracunov za spletne kampanje.

V nasprotju z nekaterimi pricakovanji, po katerih naj bi spletno oglasevanje raslo predvsem
socasno s spletno prodajo in komercialnimi elektronskimi storitvami, se je v lanskem letu
izkazalo, da so najve¢ oglasevali tradicionalni oglasevalci. Ti so ob vlaganju v korporativne
spletne strani in promocijske mini strani ob lansiranju novih izdelkov poleg privabljanja
obiskovalcev na svoje strani vzpostavili tudi pogoje za kompleksnejSe cilje spletnih akcij
(razvijanje blagovne znamke, zbiranje baz podatkov in elektronskih naslovov). Oglasevalsko
jedro predstavlja avtomobilisti¢na in telekomunikacijska panoga, sledita pa ban¢niStvo in
zavarovalnistvo (Spletna oglasevalska mreza Httpool, interno gradivo).

8.1.2. NaraSc¢ujoCe financiranje spletnega oglaSevanja iz oglaSevalskih
proracunov ter vzpostavitev letnih strategij oglaSevanja.

V minulih letih so podjetja splenemu oglaSevanju namenila majhen delez sredsev iz projeknih
proracunov, v lanskem letu pa je prislo do sprememb - predvsem zaradi vkljucitve interneta v
integrirane medijske nacrte - spletno oglasevanje se je praviloma Ze financiralo iz
oglasevalskega proracuna. Tudi delezi za posamezne spletne akcije se vztrajno povecujejo, saj
so ucinki akcij praviloma boljsi kot "referencni standardi" iz tujine (npr. ZDA), kar lahko
pripiSemo sorazmerni nezasi¢enosti oglaSevalskega medija. To pomeni, da lahko s primerno
strategijo izredno poceni, ne samo pritegnemo pozornost uporabnika, ampak ga tudi
anketiramo ter vklju¢imo v nadaljno personalizirano komunikacijo.

8.1.3. Koli¢ina in pestrost ponudbe.

S povecanjem povpraSevanja se je v boju za oglasevalski tolar zacelo marsikaj dogajati tudi
na strani ponudbe. Realno gledano je glede na prepoznavnost, vsebino in obiskanost nekaj ve¢
kot trideset spletnih medijev, ki jih zakupujejo agencije in veljajo za resne ponudnike
oglasevanja. Najbolj prodorni posredniki (oglaSevalska omrezja) in nekateri vecji samostojni
mediji ponujajo Stevilne naprednejsSe in ucinkovitejSe oblike oglaSevanja, kot so: oglasevanje
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po klju¢nih besedah, pojavna okna z oglasi, vecje dimenzije spletnih pasic, multimedijske
interaktivne oglase (ang. rich media®). Ze v leto$nji jeseni pa se obeta $e nekaj novosti na
podrocju doseganja ciljnega obCinstva, prihaja tudi integrirano in personalizirano e-mail in
SMS oglasevanje.

8.1.4. VKljucitev spletnih agencij na podro€je razvoja strategije in produkcije
spletnih oglasov.

Vkljucevanje specializiranih spletnih agencij na podrocje produkcije oglasov in kapitalsko
povezovanje nekaterih med njimi s tradicionalnimi oglaSevalskimi agencijami ter
vzpostavitev interaktivnih oddelkov v oglasevalskih agencijah, so pomembni znanilci
nastajanja kreativne in programske infrastrukture ter dodatnih storitev kot odgovor na
povecano povpraSevanje po spletnem oglasevanju in ohranjanju celostnih reSitev. Internet
prinasa Stevilne nove moznosti za izvirne in ucinkovite medijske strategije, ki bistveno
presegajo ucinke enosmerne komunikacije.

8.1.5. Vzpostavljanje trzno-raziskovalne infrastrukture.

Poleg ze omenjenih komponent infrastrukture, kot so oglaSevalski posredniki, spletne
agencije in interaktivni oddelki agencij, je bistvenega pomena tudi neodvisna trzno-
raziskovalna infrastruktura. Brez kakovostnih podatkov o medijih ni u¢inkovitega medijskega
nacrtovanja.

Raziskovanje u¢inkov oglaSevanja je res dodaten strosek, vendar veliko manjsi kot zgreSena
investicija v oglaSevanje. Na tem podrocju velja izpostaviti novo raziskavo Gral-Iteoja "E-
odmev", ki omogoca evaluacijo ucinkovitosti oglasevanja blagovnih znamk na spletu ter
neposredno primerljivost s tradicionalnimi mediji v primeru integriranih (on- in off-line)
kampanj.

8.2. Spletno oglasevanje v Sloveniji v preteklem letu

Spletni oglasevalski trg je v Sloveniji v preteklem letu pospeseno dozoreval, kar je razvidno v
Stevilnih segmentih na strani ponudbe in povprasevanja, predvsem pa v povecanju vlaganj v
spletno oglaSevanje. Neto velikost trga v 2001 je po ocenah podjetja Httpool okoli 130 mio
SIT (Kogovsek, 2002, str. 27).

V preteklem letu je prevladovalo predvsem klasi¢no pasi¢no oglasevanje (91%), preostali del
interaktivnega kolaca pa zavzemajo naslednje oblike: oglaSevanje s klju¢nimi besedami (4%),
sponzorstva (4%) in e-mail oglasevanje (1%).

% Je metoda komunikacije, ki zdruzuje zvok, animacijo, video in/ali interaktivnost. Oglas je lahko narejen v
Flash, Java in ostalih tehnologijah in omogoca animacije, vgradnjo zvokovnega sporocila, visoko interaktivnost
itd. Pomanjkljivost tovrstnih oglasov je poCasno nalaganje in dejstvo, da 25% uporabnikov interneta v Sloveniji
nima namescenih ustreznih dodatkov za ogled tovrstnih oglasov.
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SLIKA 10: Prikaz razporeditve deleza spletnega oglaSevanja na razli¢ne oblike oglasov
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VIR: Httpool, interno gradivo (n=82 oglasevalskih akcij).
Najvecji del spletne oglasevalske pogace je pripadel telekomunikacijski panogi (37%), sledita
avtomobilizem (29%) in finance (17%), ostale panoge pa so dosegle pod 10% deleZz; turizem

(6%), kozmetika (5%), Siroka potrosnja (4%) in tehnologija (2%).

SLIKA 11: Razporeditev deleza spletnega oglasevanja po rali¢nih panogah

. ™y
Pregled spletnega oglasevanja po panogah v 2001
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VIR: Httpool, interno gradivo (n=82 oglasevalskih akcij).

Skoraj polovica (49%) spletnih oglasevalskih akcij v 2001 je imela cilj "ustvarjanje
zanimanja" (leads) prek spletne promocije izdelkov in storitev, ki pogosto vkljucujejo mini
trzne raziskave in zbiranje uporabniskih baz podatkov ter privolitev v nadaljnjo
personalizirano obveSCanje prek elektronske posSte. Med preostalimi ima najvecji delez
"ustvarjanje prometa", t. j. generiranje obiskov na spletnih straneh (27%), ki sodi med
enostavnejse cilje in je osnova za nadaljnjo komunikacijo med oglasevalcem in uporabnikom
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na ciljnih straneh oglasevanja. Promocija nagradnih iger in oglasevanje blagovnih znamk

v e

prek spleta.

SLIKA 12: Razporeditev deleza oglaSevalskih akcij na razli¢ne poslovno/komunikacijske

cilje
. N . oy
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VIR: Httpool (n=82 oglasevalskih akcij)

TABELA 1: Pregled klju¢nih statistik akcij v 2001 (benchmarks)

Povprecje v letu
Parametri 2001 Telekomunikacije | Avtomobilizem | Finance
Povpreéna dolZina spletne akcije 32 dni 34 dni 32 dni 33 dni
Povprec¢no Stevilo kreativnih reSitev 1,7 1,7 1,6 1,2
Povpreéna klik stopnja 0,85% 0,60% 0,91% 0,70%
Delez multimedijskih formatov pasic 36% 29% 58% 22%
Delez akcij z zakupom klju¢nih besed 58% 50% 63% 67%
Povpreéna klik stopnja kljucnih besed 2,10% 0,78% 1,30% 0,60%
Delez akcij z upravljanjem z urami in
dnevi 31% 17% 47% 33%
Delez akcij z upravljanjem s
frekvencami 59% 67% 53% 56%
Razmerje (doseg : ciljne kategorije) 1:1 1:1,3 1:1 1,6:1

VIR: Httpool, interno gradivo

Iz zgornje tabele je razvidno, da je povprecna akcija potekala dober mesec dni (32 dni). V
sploSnem so uporabili najmanj dve kreativni reSitvi na akcijo (1,7). V povprecju je stopnja

klikov oglasnih pasic 0,85%. Izvirne multimedijske in interaktivne flash kreativne reSitve
praviloma dosegajo nad 2% stopnjo klikov (do 10%), medtem ko ostale nevpadljive pasice,
dosegajo tudi pod 0,5% stopnjo klikov. Delez multimedijskih formatov pasic (predvsem
flash) je v povprecju ze nad eno tretjino (36%), najve¢ pa so ga uporabljali "avtomobilisti"
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(58%), ki so imeli posledicno tudi najvisjo povpre¢no stopnjo klikov na pasice (0,91%). Vse
pogosteje se v akcije vkljucuje zakup relevantnih klju¢nih besed (58%), ta nacin se je namre¢
izkazal kot precej ucinkovit. Oglasi, ki se prikazejo uporabnikom na podlagi iskanja po
klju¢nih besedah, imajo v povprecju 2, 10 % odziv (Httpool, 2002)

8.3. Priloznosti v teko¢em letu

Za vecino oglaSevalcev je bil v tekocem letu kljucen prehod od uporabe interneta kot
podpornega medija v oglasevalskih akcijah k oblikovanju raz§irjenega poslovnega okolja. Z
naglo rastjo Stevila domacih uporabnikov, porastom poslovne uporabe kot tudi prodaje prek
spleta na domacih straneh, se za Stevilna podjetja odpirajo nove moznosti, ne le v uporabi
interneta kot dodatnega informacijskega in komunikacijskega, temvec tudi kot transakcijskega
in distribucijskega okolja. Z razsiritvijo tradicionalnega trzenja in integracijo e-poslovanja se
posledi¢no odpirajo nove priloznosti tudi v segmentu trznega komuniciranja na spletu.
Dejstvo, da je internet interaktiven medij, ki zagotavlja neposredno in takojSnjo nadgradnjo
izpostavitvi spletnim oglasom v stroskovno ucinkovito zbiranje podatkov o potencialnih
kupcih, on-line prodajo, gradnjo on-line skupnosti ipd. omogoca tudi neposredno realizacijo
poslovnih ciljev.

V okviru medijskega spleta lahko internet, kot se je izkazalo v prejSnjih letih, ucinkovito
zagotavlja podporo tradicionalnim medijem. Pri tovrstnih strategijah se na spletu praviloma
uporablja identi¢ne kreativne reSitve kot v tradicionalnih medijih, poudarek je na sinergijski
uporabi klasi¢nih medijev in interneta ter kataloSki predstavitvi izdelkov ali storitev na ciljnih
straneh oglaSevanja (ang. branding, leads). Vendar pa se internet v tem primeru uporablja
predvsem kot tradicionalni enosmerni medij, ki ima to prednost, da s svojo stalno prisotnostjo
oglaSevalcem omogoca, da neprenchoma "trzno komunicirajo" prek svojih spletnih strani,
potem ko uporabniki prek pasic preidejo na ciljne strani oglaSevanja, praviloma korporativne
spletne strani podjetja.

V splosnem leto 2002 zaznamujejo Stevilne akcije, katerih cilj je zbiranje uporabniskih baz
podatkov z namenom nadaljnjega personaliziranega komuniciranja. Glede na to, da je
internet pri slovenskih uporabnikih Se vedno zelo odziven medij (do 100% visje odzivnosti
kot v ZDA), gre za stroskovno ucinkovito zbiranje klju¢nih informacij o potencialnih kupcih
in segmentacijo ciljnih skupin. Druga pomembna usmeritev med najvecjimi oglaSevalci bo
gradnja e-skupnosti in oglaSevanje blagovnih znamk, kjer sta ze v letoSnjem letu dejavni
predvsem telekomunikacijska in avtomobilisticna panoga. S porastom uporabnikov interneta,
ki dostopajo do interneta od doma (gospodinjstva) pa vstopajo tudi Stevilne druge panoge v
segmentu koncéne potrosnje. Tretja pomembna skupina so spletni trgovci, katerih temeljni cilj
je pospeSevanje prodaje. Glede na rast prodaje domacih spletnih trgovcev so verjetno
upravicena pri¢akovanja, da bo prav segment direktne prodaje v prihodnjem letu pridobil
najvecji relativni delez v interaktivnem kolac.
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SKLEP

Internet je sprva sluzil le za namen izmenjave informacij v izobrazevalnih in raziskovalnih
institucijah, uporaba v komercialne namene pa je bila zakonsko prepovedana. V devetdesetih
letih pa so se razmere spremenile, komercialna uporaba interneta se je razmahnila in pojavile
so se prve oglasne pasice in elektronske trgovine. Enako kot na ostalih podrocjih, je internet
prinesel korenite spremembe tudi na podro¢ju oglaSevanja. Tako kot vsaka $e tako pozitivna
novost na trgu povzro¢i negativne posledice za dolo¢eno skupino, je tudi internet npr. zacel
jemati ob¢instvo ostalim medijem.

Glede na to, da se oglasevanje na internetu povecuje veliko hitreje kot klasi¢no oglasevanje,
se navsezadnje zacenjam sprasevati, ali to pomeni, da bo spletno oglaSevanje neko¢ prevzelo
primat na tem podrocju. Kljub temu, da klasi¢no oglasevanje trenutno raste mnogo pocasneje
od spletnega, bi verjetno moralo preteCi Se veliko let, preden bi oglasevanje preko novega
medija izpodrinilo klasi¢no oglaSevanje. KakSna bo prihodnost interneta, Se vedno ni mogoce
napovedati. Nekateri z gotovostjo menijo, da bo postal internet edini oglasevalski medij, drugi
pa v tem nacinu oglaSevanja ne vidijo prihodnosti.

Menim, da je internet medij, ki ima prihodnost in da bo spletno oglaSevanje Se naprej raslo z
veliko hitrostjo. Gotovo je internet kot oglaSevalski medij zelo ucinkovit za doseganje ciljnih
obcCinstev, hkrati pa nam omogoca Se dvosmerno komunikacijo. Med drugim nam sicer res
omogoca tudi podrobno merjenje u¢inkovitosti, vendar pa se mi zdi zaskrbljujoce dejstvo, da
tako v Sloveniji kot v svetu Se vedno ni na voljo poenotenih standardov o nacinu merjenju
ucinkovitosti in navsezadnje tudi o cenovnem ovrednotenju oglaSevalskega prostora v tem
mediju. Nekateri ponujajo zakup oglasevalskega prostora glede na Stevilo ogledov in trdijo,
da klik na oglas ni veljavno merilo za merjenje uc¢inkovitosti oglasevalske akcije, ker sam klik
na oglas ne ucinkuje na prepoznavnost in pozicioniranje blagovne znamke. Drugi pa zopet
zagovarjajo obracunavanje glede na Stevilo klikov, ker s tem dobimo natancen podatek o tem,
koliko obiskovalcev je dejansko kliknilo na oglas in tako preslo na naSo spletno stran. Poleg
tega pa se je tudi moznost zakupa na klik izkazala kot nekoliko cenejSa in tako tudi bolj
primerljiva ceni oglasevanja v ostalih medijih.

Kako so torej nov medij sprejela in izkoristila podjetja? Internet jim je odprl ogromno novih
moznosti za izboljSanje pozicioniranja na trgu. Nekatera so ga res uporabila in izkoristila v
vseh razseznostih, ki jim jih ta medij ponuja. Drugi pa Se vedno mislijo, da Ze njihova
prisotnost na spletu pomeni velik korak naprej. TakSna podjetja navadno ne azurirajo svojih
spletnih strani ter jih ne prilagajajo razmeram na trgu, menijo, da dodatno vlaganje v spletno
oglaSevanje ni potrebno, ker je Ze njihova spletna stran oglas. V takem primeru bi bilo bolje,
da bi tudi tista sredstva, ki so jih namenili za oblikovanje in izdelavo svojih spletnih strani,
porabili v druge namene.
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