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1 Uvod

Internet z vse vecjim Stevilom uporabnikom in rastjo predstavlja ogromen trg, poln priloZznosti
za najrazlicnejSa podjetja. Namen diplomske naloge je predstaviti moznosti interneta za
uporabo v trzenju. Spletno oglasevanje v svetu je Ze veliko bolj razvito in bolj izkorisca
prednosti interneta v primerjavi z drugimi mediji, kot to pocne oglaSevalski trg v Sloveniji.

Diplomsko delo sestavlja pet vsebinskih poglavij, ki se med seboj tematsko prepletajo in
dopolnjujejo. V prvem vsebinskem delu je najprej predstavljen kratek kronoloski pregled
razvoja interneta, ki mu nato sledi opis trenutnega stanja uporabe interneta in ocenitev
napovedi strokovnjakov o uporabi v prihodnjih letih. Poglavje zaokrozuje predstavitev
znacilnosti interneta.

Za definicijami spletnega oglasevanja v drugem poglavju so nanizane glavne prednosti, ki jih
spletno oglasevanje nudi. Podrobneje so opisane oblike spletnih oglasov. Loc¢imo tri glavne
skupine, in sicer stati¢ne, intruzivne ter tekstovne oglase. Predstavljeni so tudi placilni modeli
oglaSevanja na internetu. OglaSevalski cikel, ki je prisoten v spletnem oglasevanju, je opisan
po posameznih fazah, poglavje pa zaklju¢ujejo mere ucinkovitosti, s pomocjo katerih se
ugotavlja u¢inkovitost posamezne spletne oglaSevalske akcije.

Glavne znacilnosti spletnega oglasevalskega trga so prikazane na primeru ZDA, ki kot
vodilna drzava v uporabi interneta in tudi spletnega oglasevanja postavlja smernice in merila,
ki jim sledi ves preostali spletni oglaSevalski svet. Poleg analize trga v letu 2003 so
predstavljeni tudi trendi v spletnem oglasevanju, ki se kazejo za prihodnja leta.

Spletno oglasevanje v Sloveniji je posebej raz€lenjeno v ¢etrtem vsebinskem poglavju. Tu so
po zgledu ZDA iz prejSnjega poglavja opisane razmere na oglasevalskem trgu v Sloveniji,
primerjava z ZDA in glavne slabosti, ki so na naSem trgu Se opazne.

Diplomsko nalogo zaokrozuje primer oglasevalske akcije, podrobneje opisan po vseh petih
fazah spletnega oglasevalskega cikla. Predstavljeni so tudi rezultati akcije in povzete glavne
ugotovitve spletne oglaSevalske akcije.



2 Internet

Internet v najSirSem pogledu pomeni izmenjavo informacij in komuniciranje preko Stevilnih
med seboj povezanih racunalnikov. S pricetkom kot projekt Oddelka za obrambo v ZDA je
danes internet dostopen vsakomur z raunalnikom in modemom. NajpopularnejSa in med
uporabniki najbolj poznana storitev interneta je svetovni splet (angl. World Wide Web —
WWW), vendar je www le ena izmed glavnih. Glavne storitve interneta so elektronska posta,
novice v internetu, delo z oddaljenim racunalnikom, spletni protokol HTTP in protokol za
prenos datotek FTP, gopher, WAIS ter Ze prej omenjeni svetovni splet (Belch, Belch, 2001,
str. 494-495).

Elektronska posta (angl. E-mail) omogoca uporabniku posiljanje poste po celem svetu.
Novice v internetu (angl. Usenet) je omrezje za elektronske novice pa tudi posto in danes
vsebuje ogromno elektronskih sporoc¢il za debatne skupine, ki se imenujejo novicarske
skupine. Delo z oddaljenim racunalnikom (angl. Telnet) omogoca dostop ter uporabo
storitev na oddaljenem racunalniku. Omogoca prijavo iz enega racunalnika, priklju¢enega v
elektronske ¢asopise, revije in podobno. Spletni protokol HTTP (angl. Hyper Text Transfer
Language) in protokol za prenos datotek FTP (angl. File Transfer Protocol) dovoljujeta
prijavo na oddaljen racunalnik z namenom, da na streznik ali s streznika posnamemo
doloCene datoteke, ki jih Zelimo imeti. Gopher omogoca dostop do ogromnega Stevila
streznikov po vsem svetu. Te streznike ve¢inoma vzdrZujejo univerze in vladne ustanove,
vsebujejo pa veliko informacij, ki so specializirane in jih ni mo¢ najti na spletnih mestih.
WAIS omogoca podrobno iskanje vsebine dokumentov po streznikih in ne le naslove datotek
ali njihove opise. Svetovni splet ima podobno funkcijo kot gopher in WAIS, vendar
kombinira Se zvok, grafiko, video in hypertekst na eni strani, je komercialna roka interneta.

Za poslovni svet ve¢ zgoraj nastetih storitev predstavlja potencial, vendar pa je splet tisti, ki
se je razvil kot komercialna storitev interneta.

2.1 Razvoj interneta

Internet, kot ga poznamo danes, se je razvil iz Oddelka za obrambo, imenovanega ARPA
(angl. Advanced Research Projects Agency), v  ZDA leta 1969, pod imenom ARPA-net.
Njegov prvotni namen je bil povezati med seboj manjSo skupino univerzitetnih raCunalnikov
za namene vojaSkega raziskovanja. Leta 1986 je ARPA upravljanje omrezja predala
Nacionalni fundaciji za znanost (angl. National Science Fundation), zato se je preimenovalo v
NSF-net, ki je takrat povezoval pet najvecjih racunalniskih sredis¢ v ZDA. Pocasi je omrezje
pridobilo novo ime: internet. Do leta 1989 je bilo vanj vkljuéenih ze ve¢ kot 100.000
gostiteljskih racunalnikov.



Scasoma se je mreza Sirila, vse ve€ racunalnikov se je pricelo vkljucevati v krog in leta 1992
je ameriS$ka vlada dovolila komercialni dostop do interneta za podjetja, ki so bila z njimi
pogodbeno povezana. Leta 1995 je vlada NSF-ju ukinila podporo, saj je ugotovila, da
interneta ni potrebno posebej vzpodbujati. Marca istega leta je Stevilo komercialnih
ponudnikov preseglo Stevilo raziskovalnih in izobrazevalnih. Vse odkar je dobil poslovni svet
dostop do interneta, je le-ta pridobil razseznosti, ki si jih v zacetku ni predstavljal nihce,
omrezje je dozivelo ekspanzivno rast in danes internet predstavlja globalno omrezje, ki med
seboj povezuje milijone racunalnikov (Zinkhan, 2002, str. 412).

Zaradi masovnega povezovanja omrezij z razlinimi tehnologijami je bilo potrebno dolociti
standard, ki bo poleg prenosa besedila omogocal tudi prenos podatkov drugih oblikah. Tako
so na evropskem centru za kvantno fiziko (CERN) v Zenevi izdelali standard, ki je omogocal
tudi prenos drugacnih datotek. Pravi razcvet je internet dozivel z razvojem svetovnega spleta
in spletnega brskalnika (angl. Web Browser). S pomocjo razvoja sistema naslovov, spletnega
protokola HTTP in jezika HTML (angl. Hyper Text Markup Language) pa je internet postal
dostopen tudi $irSi mnozici.

V letu 1993 je ekipa iz Univerze v Illinoisu razvila Mosaic, prvi grafi¢ni brskalnik, ki je bil
temelj kasnejSega Netscapea ter Explorerja in brez katerega si danes interneta ne
predstavljamo. Odkritje je omogocilo prikaz slik, videa in zvoka, v prej popolnoma
tekstovnem svetu. Rodil se je splet, storitev interneta, ki jo danes zaradi priljubljenosti ve¢ina
uporabnikov preprosto imenuje internet (Mesojedec, 1996, str. 7-10).

2.2 Trend uporabe interneta

Taki in podobni projekti so svetovni splet priblizali splo$ni javnosti in tako danes uporablja
svetovni splet ze 945 milijonov uporabnikov (ClickZ, 2004).

Slika 1: Projekcija o svetovni uporabi interneta (v mio)
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Vir: ClickZ, 2004.



Vsa leta obstoja je prisotna velika rast uporabe interneta in tudi v prihodnje se pri¢akuje, da
bo internet Se naprej privabljal nove uporabnike. Glede na projekcije (glej sl. 1, na str. 3)
strokovnjaki pricakujejo, da bo ze v naslednjem letu svetovna uporaba interneta presegla
magi¢no mejo ene milijarde. Do leta 2007 pa bo po predvidevanjih svetovnih uporabnikov
interneta nekaj manj kot milijardo in pol (Clickz, 2004).

Medtem ko je radio potreboval kar 38 let, da je dosegel populacijo 50 milijonov, televizija 13
let in kabelska televizija 10 let, je to internetu uspelo v petih letih. Internet je z velikim
naskokom v rasti prehitel vse do tedaj na trgu dostopne medije. Med glavne razloge, zakaj
internetu priljubljenost med uporabniki tako hitro raste, so dolgo obdobje ekonomske rasti,
inovativnosti interneta, velika vlaganja s strani podjetij, sprememba Zivljenjskega stila
potro$nikov in podobno (Belch, Belch, 2001, str. 496-498).

2.3 Internet v Sloveniji

V Sloveniji se s prou¢evanjem uporabe interneta ukvarja projekt RIS — Raba interneta v
Sloveniji. Po zadnjih dostopnih podatkih uporaba interneta Se vedno hitro naras¢a. Po
standardni definiciji RIS-a se za uporabnika interneta Steje oseba v starosti 10 do 75 let, ki
internet uporablja na mese¢ni ravni. Tako je bilo v aprilu 2004 714.000 mesecnih
uporabnikov interneta, 589.000 tedenskih in 410.000 dnevnih uporabnikov. Penetracija
interneta je bila aprila 2004 35,5 % (Vehovar, Pajtler, 2004, str. 4). Natan¢nejsi pregled
uporabe interneta po posameznih skupinah uporabnikov je prikazan v sliki 2.

Slika 2: Pregled uporabe interneta v Sloveniji v obdobju 19962003
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Vir: Vehovar, Pajtler, 2004, str. 26.



S strani raziskovalne hise Gral Iteo je ocena o uporabnikih interneta Se bolj optimisti¢na. Po
njihovih podatkih naj bi bilo v Sloveniji spletnih uporabnikov zZe preko 800.000 (Oseli, 2004).
Po evropski definiciji pa je v Sloveniji oktobra 2003 ze ve¢ kot 780.000 oseb izjavilo, da
uporabljajo internet vsaj na eni lokaciji. Do razlik tu prihaja zaradi razliénih metodoloskih
pristopov (Vehovar, Pajtler, 2004, str. 3).

Prav tako se povecuje pogostost uporabe interneta, internet postaja vsakodnevna dejavnost.

Zadnja RIS-ova raziskava kaze, da v populaciji 15 let in ve¢ kar 40 % uporabnikov internet

uporablja dnevno, ravno toliko (40 %) jih uporablja internet tedensko, ostali uporabniki (20 %)
pa na mesecni ravni (Vehovar, Pajtler, 2004, str. 4).

Do interneta ima dostop dobri dve petini slovenskih gospodinjstev, to je 45 % oziroma
307.800 gospodinjstev (Vehovar, Pajtler, 2004, str. 58—60). Najpogostejsi nacin dostopa do
interneta v slovenskih gospodinjstvih je Se vedno dostop preko navadnega modema (55 %),
sledi mu kabelski dostop (14 %), ISDN (12 %) in ADSL (7 %). Med slednjimi v zadnjih letih
na moci pridobivata predvsem kabelski in ADSL dostop. V veliko manj$i meri, pa vendar, se
pojavlja ze tudi mobilni dostop (2 %) (Vehovar, Pajtler, 2004, str. 6).

Letna rast uporabnikov interneta znasa 12 %. Tako RIS napoveduje, da bo do julija 2006 v
Sloveniji 1.260.000 uporabnikov interneta (63 % celotne populacije) (RIS, 2004).

2.4 Znacilnosti interneta

Internet je s svojim prihodom med splosno javnost prinesel s seboj veliko pozitivnih uc¢inkov
tako za podjetja, ki vidijo v internetu dodaten komunikacijski kanal do svojih potencialnih
kupcev in drugih poslovnih partnerjev, kot tudi za navadne uporabnike interneta, ki jim
predstavlja novo okno v svet, neprecenljiv vir informacij in zabave. Hkrati ima internet tudi
nekatere slabosti, ki pa se z leti skuSajo odpraviti in napraviti internet pravi medij tako za
poslovno uporabo kot tudi za pomoc¢ pri vsakdanjem zivljenju. Spodaj opisujem nekaj glavnih
prednosti pa tudi slabosti, ki jih je internet s svojim pojavom doprinesel predvsem na
podrocju trzenja tako za uporabnike spleta kot za podjetja, ki internet uporabljajo kot nov
komunikacijski medij (Belch, Belch, 2001, str. 516-517).

Interaktivnost. Ker je ena od znacilnosti interneta interaktivnost, predstavlja internet velik
potencial pri nara$¢ajoCem uporabniSkem sodelovanju in zadovoljstvu ter prinasa skoraj
takojSen odziv prodajalcem in kupcem.

Dostopnost informacij. Mogoce ena najve¢jih prednosti interneta je dostopnost do
informacij. Internetni uporabniki imajo dostop do informacij velikih razseznosti vse vrste, do
katerih dostopajo s pomocjo spletnih iskalnikov. Ko uporabnik enkrat obis¢e dolo¢eno spletno
stran, lahko na njej dobi najrazli¢nejSe informacije o izdelku, njegovih lastnostih, stroskih,
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informacije o nakupu in podobno. V kolikor zeli, lahko uporabnik dodatne informacije
pridobi na najrazli¢nejsih povezavah, ki so na spletni predstavitvi, ki jo obisce.

Hitrost. Internet predstavlja tistim, ki potrebujejo informacije o podjetju, njegovih izdelkih in
storitvah, najhitrejSe sredstvo za pridobivanje informacij.

Ciljno oglasevanje. Velika prednost spleta je moznost ciljanja specificnih skupin ali
posameznikov, pri ¢emer je odstotek izpostavljenosti oglasov nepravim uporabnikom veliko
manjsa kot pri drugih medijih, kjer je ciljno oglasevanje omejeno ali pa celo nemogoce.

Kreiranje sporocil. Kot rezultat natancnega ciljanja so oglasna sporocila lahko oblikovana
tako, da se nanasajo na to¢no doloCene Zelje in navade ciljnega obcCinstva. Interaktivnost
spleta omogoca komunikacijo ena proti ena, z vse bolj naras¢ajocim uspehom tako na relaciji
podjetje—podjetje (angl. Business to Business — B2B) kot na relaciji podjetje—kon¢ni potros$nik
(angl. Business to Customer — B2C).

Prodajni potencial. Zaradi svoje specificnosti je internet izredno primeren za prodajo
izdelkov in storitev. Napovedi kazejo, da se bo v prihodnjih letih prodaja B2B in B2C Se
povecevala.

Kreativnost. Kreativnost pri oblikovanju spletnih predstavitev lahko pripomore k izboljSanju
podobe podjetja, vodi do ponovnih obiskov spletne predstavitve in utrdi pozitivno
naravnanost podjetja v uporabnikovi zavesti.

Izpostavljenost. Za veliko manjSih podjetij z omejenimi proracuni predstavlja svetovni splet
moznost izpostavitve potencialnim strankam, do katerih brez uporabe spleta podjetja ne bi
imela dostopa. V primerjavi z ogromnimi investicijami, ki bi jih tako podjetje moralo vloziti v
tradicionalne medije, lahko z internetom z veliko manjSimi vlozki podjetja pridobijo
nacionalno in internacionalno izpostavljenost.

Kljub temu da je internet potencialno lahko izredno uspesen medij, pa ima kot tak tudi nekaj
slabosti.

Problemi meritev. Ena najvecjih slabosti interneta je pomanjkanje zanesljivosti pri rezultatih
raziskav. Ze kratek pregled napovedi, profilov uporabnikov in drugih statistik, ki jih ponujajo
razli¢ne raziskovalne ustanove, kaze velika odstopanja od napovedi, kar vodi do pomislekov
zanesljivosti takih raziskav.

Karakteristike uporabnikov. Kot posledica potencialne rasti interneta se uporabnikove
karakteristike vseskozi spreminjajo. Objavljene Stevilke hitro zastarajo in se velikokrat glede
na ponudnika statistik v istem ¢asovnem obdobju med seboj razlikujejo.



Zastoji. Vcasih se zgodi, da prenos informacij iz interneta traja dolgo Casa. Pri hkratnem
vecjem Stevilu uporabnikov na doloCeni spletni predstavitvi se odzivni Casi povecajo in
nekatere spletne predstavitve pri preveliki koli¢ini uporabnikov celo postanejo nedostopne. Za
veliko uporabnikov, ki pri internetu pri¢akujejo hitrost, zna to predstavljati eno glavnih
slabosti.

Prenasicenost z oglasi. Z ve¢anjem Stevila oglasov na spletni predstavitvi se uporabnikova
moznost nezaznavanja oglasov povecuje. Tako je velika mozZnost, da pri prevelikem Stevilu
oglasnih mest na spletni predstavitvi uporabniki oglasa ne opazijo ali pa jih oglasi negativno
vznemirijo.

Stroski. Medtem ko se stroSki za navadne uporabnike z uporabo interneta zmanjSujejo, se za
podjetja stroski poslovanja na internetu se z leti vse bolj povecujejo. Podjetje lahko spletno
predstavitev ustvari z razmeroma majhnimi stroski, vzpostavitev in ohranjanje dobre spletne
prestavitve pa ga danes Ze veliko stane.

3 Spletno oglasevanje

V juniju leta 1994 je odvetniSka pisarna Canter and Siegel iz Phenixa poslala spletno posto z
oglasnim sporo¢ilom na priblizno 5000 spletnih novicarskih skupin (angl. Newsgroup). Oglas
se je nanaSal na pridobivanje zelene karte za ZDA. Odzivi nad poslano posto so bili
fenomenalnih razseznosti. Za ceno 5000 naslovov, ki je bila neznatna, je odvetniska pisarna
prejela okoli 20000 povpraSevanj. Vendar pa vsi odzivi niso bili pozitivni, tako so prejeli tudi
preko 30000 najrazli¢nejSih negativnih odzivov od uporabnikov, katerih skupno sporocilo je
bilo jasno: oglaSevanje na internetu ni dobrodoslo (Barrett, 1997, str. 7). Uporabnikom je bilo
taksno oglasevanje nadlezno in je pomenilo krSitev pravila »lepega vedenja« na internetu.

Kot drugi primer spletnega oglasevanja na internetu je bila spletna predstavitev HotWired,
kjer se je oktobra leta 1994 prvi¢ pojavilo oglasevanje s spletnimi pasicami. Njeni prvi
oglasevalci so bili AT&T, MCI, Sprint, Volvo in drugi. Se istega leta je pri¢elo oglasevanje
na svojih spletnih predstavitvah tudi podjetje Time Warner. Kmalu za tem pa so zgledu
sledila tudi ostala podjetja (Digital Commerce Center Internet Advertising, 2004).

Najprej v obliki raznih sponzorstev, kasneje pa tudi ¢edalje resnejSih oglaSevalskih pristopov
na spletu je internetno oglaSevanje pocasi pricelo pridobivati na moci in tako se je kljub
zacetnemu negativnemu odzivu uporabnikov z leti spletno oglaSevanje razvilo in danes skoraj
ni komercialne spletne predstavitve, ki ne bi nudila vsaj ene izmed oblik spletnega
oglasevanja.



Podjetja pri nastopu na internetu zasledujejo predvsem S§tiri cilje: utrjevanje blagovne znamke,
generiranje novih prihodkov, zmanjSanje stroSkov in podporo kupcem. Pri generiranju
dodatnih prihodkov imajo na voljo ve¢ poslovnih modelov, med katerimi so eni enostavnejsi,
drugi pa kompleksnejSi. Posamezne poslovne modele lahko podjetje med seboj tudi
kombinira. Sama razvrstitev in identifikacija nista enostavni, saj vsak avtor navaja svojo
razdelitev, posamezne razdelitve pa se med seboj razlikujejo in so tezko zdruzljive. V
nadaljevanju predstavljam Stiri osnovne poslovne modele. Najve¢ podjetij, ki poslujejo preko
interneta, tako uporablja oglasevalski in transakcijski model, sledita pa mu model naro¢nin in
servisni model (Skrt, 2001).

OglaSevalski model. Prvi nacin, preko katerega lahko podjetje ustvarja prihodek na internetu,
je trzenje oglasnega prostora na svoji spletni predstavitvi. Pri tem je pomemben obisk spletne
predstavitve, aktualnost vsebine na straneh in podobno. Oglasevalski model uporabljajo
portali in vecje spletne predstavitve.

Transakcijski model. Podjetja, ki se ukvarjajo z internetno prodajo, uporabljajo transakcijski
model poslovanja na internetu. Poleg podjetij, ki svoje izdelke in storitve prodajajo preko
interneta, uporabljajo transakcijski model tudi e-posredniki, podjetja, ki ustvarjajo in
organizirajo nove medmrezne trge, kjer se kupci in prodajalci srecujejo. Podjetja, ki
uporabljajo transakcijski model, so na primer Emka, Ebay, Priceline.com in podobni.

Narocniski model. Pri naro¢niSkem modelu si podjetja zagotovijo prihodek preko
zaraCunavanja mesecnih ali letnih naro¢nin za dolocene storitve, ki jih nudijo. Med
najpomembnejSimi podjetji, ki uporabljajo narocniski model, so predvsem razna zalozniska
podjetja in raziskovalne ustanove.

Servisni model. Vecina svetovalnih druzb, ki posluje preko interneta, uporablja servisni
model. Poleg njih ga uporabljajo tudi podjetja, ki delujejo kot posredniki in svetovalci pri
zakupu oglasnega prostora med agencijami in neposrednimi naro¢niki na eni strani ter
spletnimi predstavitvami na drugi. Tak model uporabljajo na primer v svetu Doubleclick, pri
nas pa Httpool ter Central Iprom.

Kot pravi Esther Dyson, predsednica uprave EDventure Holdings Inc. (Kotler, Jain,
Maesincee, 2002): »Internet ni samo dodaten prodajni kanal. Ni samo dodaten oglasevalski
medij. Je orodje, s katerim lahko podjetje temeljito prenovi nacine poslovanja ter prevzema
narocila kupcev in jim prinasa novo vrednost«.

3.1 Definicija

Skladno z razseznostjo spletnega oglasevanja v zadnjih letih se tudi definicija spletnega
oglasevanja glede na posamezne vire nekoliko razlikuje.
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Tako ena izmed njih pravi, da je spletno oglaSevanje vsako placano sporocilo, objavljeno na
spletu, ne glede na obliko in placilni model, po katerem je to sporocilo objavljeno (Online
Advertising Through 2005, 2000, str. 27). Ta definicija ni popolna v tem pogledu, da ne
vkljucuje oglasevanja, ki ni neposredno povezano z zakupom oglasnega prostora na spletnih
predstavitvah.

Kotler pravi, da gre pri spletnemu oglasevanju tako kot pri tradicionalnem za javni nacin
sporo¢anja, med katerega se Stejejo vse placane neosebne predstavitve in promocije zamisli,
dobrin ali storitev s strani znanega placnika (Kotler, 1996, str. 596).

Oglasevanje na internetu je kakrSnakoli vsebina na spletnih straneh, ki skuSa prenesti
komercialno sporocilo in pri uporabniku vzbuja zanimanje ter teznjo k nakupu (Kogovsek,
2000, str. 2).

Spletna oglasevalska mreza Httpool spletno oglasevanje opredeljuje kot proces nenehne
gradnje in vzdrzevanja odnosa s stranko na podlagi spletnih dejavnosti z namenom izmenjave
idej, izdelkov in storitev, ki prinaSajo obojestranske koristi (Jenko, 2002, str. 2).

S terminom spletno oglasevanje oznaCujemo promocijo izdelkov ali storitev preko interneta.
Razlogi promocije so lahko promocija podjetja, kontakt s kon¢nimi potrosniki, izboljSanje
spletne prodaje izdelkov ali storitev in podobno. »Lahko se rece, da je spletno oglasevanje
zbir inteligentnih na¢inov iskanja prave poti do ustvarjanja izgleda podjetja, ki se promovira
na internetu« (Varagi¢, 2002, str. 77).

Spletno oglasevanje se od drugih oblik trZznega komuniciranja razlikuje predvsem v eni
pomembni stvari, to je v uporabnikovem modelu obnasanja, ki ga najlazje prikazemo kot
razvoj procesa »zavedanje-interes-akcija«. Posebnost oglasevanja na spletu je ta, da vse tri
aktivnosti potekajo istoCasno. Z izpostavljanjem oglasnega sporocila uporabnika najprej
preusmerimo na oglasevalcevo spletno predstavitev, s tem se mu generira zavest o blagovni
znamki. Naloga oglasevalca je, da pri uporabniku ustvari zanimanje za dolocen izdelkov ali
storitev in ustvari pogoje za uporabnikovo dodatno zanimanje in kasneje tudi nakup. Spletno
oglasevanje ne enem mestu zdruzuje utrjevanje blagovne znamke, Sirjenje informacij in akcije
(prodajne transakcije) (Central Iprom, 2004).

3.2 Prednosti spletnega oglasevanja

Internet kot oglaSevalski medij nudi edinstvene moznosti za trzno komuniciranje tako podjetij
s kon¢nimi kupci, kot tudi za komuniciranje podjetij med seboj. Poleg prenosa besedila,
omogoca Se prenos zvoka, grafike in videozapisov. Spletno oglasevanje je primerno za
uresniCitev razlicnih oglaSevalskih ciljev in strategij. Internet omogoca s svojim posebnim
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naborom lastnosti stroSkovno izredno ucinkovito oglasevanje in se izkaze za posebej dober
medij, ko Zeli oglasevalec doseci ¢isto dolo¢eno ciljno skupino.

V primerjavi s tradicionalnim medijem ima internet nekaj pomembnih prednosti. Glavne
izmed njih so interaktivnost medija, natancno doseganje ciljnih skupin, fleksibilnost,
upravljanje z oglasevalsko akcijo v realnem €asu, moznost merjenja uspesnosti oglasevalske
akcije ter optimizacija oglasevalske akcije.

Interaktivnost medija.

Internet je edini mnozi¢ni medij, kjer lahko uporabnik izpostavitev oglasu nadgradi z globljo
komunikacijo z oglasevalcem in njegovimi vsebinami. Je medij, kjer lahko oglaSevalec zbere
veliko podatkov o svojih uporabnikih in jih hkrati stimulira, da se naklju¢na izpostavljenost
oglasu pri uporabniku prelevi v konverzijo (npr. nakup) v eni sami interakciji.

Natan¢no doseganje ciljnih skupin.

Internet z najrazlicnejSimi spletnimi predstavitvami omogoca vsebinsko ciljanje (t. 1.
targetiranje), ki omogoca, da oglaSevalec na internetu svoj oglas izpostavi samo tistim
uporabnikom, ki predstavljajo njegovo ciljno publiko. S posebno tehnologijo je omogoceno
tudi ciljanje uporabnikov glede na njihove interese in zanimanja (ob dovoljenju uporabnika).
S targetiranjem pridobi tako uporabnik, ki prejme le njemu relevantna oglasna sporocila, kot
oglasevalec, ki svoj proracun, namenjen za oglaSevanje, porabi ekonomi¢no in posreduje
svoje oglasno sporocilo le potencialnim kupcem.

Fleksibilnost.

Fleksibilnost oglaSevalskih akcij na spletu je izredna, saj se le-te lahko v vsakem trenutku
prilagodi, spremeni ali celo ukine. OglaSevalec ima moZnost nenehnega spremljanja
oglasevalske akcije, odzivnosti in po potrebi se lahko kadarkoli naredijo dolo¢ene spremembe,
kot so na primer zamenjava kreative, prenos ogledov in podobno.

Upravljanje z oglasSevalskimi akcijami v realnem casu.

Zaradi izredno naprednih tehnicnih reSitev je omogocCeno realno spremljanje uspeSnosti
oglasevalske akcije in stalna optimizacija. OglaSevalec lahko spremlja ucinkovitost
posameznih oglasnih mest in oglasov. UspeSnosti akcije ne spremlja pasivnho kot v
tradicionalnih medijih, kjer nima vpliva na potek, temveC ves Cas spletne akcije aktivno
sodeluje in pripomore k Se vecji uspesnosti.

Natan¢no merjenje ucinkovitosti oglasevalskih akcij (ROI).

V tradicionalnih medijih so ucinki oglaSevalske akcije tezko merljivi, medtem ko spletne
oglasevalske akcije belezijo natancen popis dogodkov in ¢asovnih intervalov, ki potekajo med
izpostavitvijo oglasu in konverzijo na oglasevalcevi strani.
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V tabeli 1 so prikazane glavne znacilnosti interneta kot oglasevalskega medija ter njegove
prednosti v primerjavi s klasi¢nimi mediji. Kot je razvidno iz tabele, je internet edini medij, ki
omogoca prenos besedila, grafike, zvoka, gibljive slike, z neomejenim dostopom do
informacij. Omogoc¢a njihovo shranjevanje, uporabnik lahko dobi povratne informacije in
hkrati sam izbira, katere informacije zeli dobiti. S tehnologijo, ki jo omogoca internet, pa je
mozno merjenje in spremljanje uporabnikovih aktivnosti in odziva.

Tabela 1: Primerjava interneta s klasi¢nimi oglasevalskimi mediji

Vrsta in znacilnost medija Tisk Radio Tv Plakat | Internet
Besedilo + - + + +
Grafika + - + + +
Zvok - + + - I
Gibljiva slika - - + - +
Neomejen dostop do informacij + - - - +
Shranjevanje informacij + + + - +
Povratna informacija - - + - +
Samostojna izbira informacij + - - - +
TakojS$nje merjenje odziva - - - - +

Vir: Habjani¢, 2000, str. 107.

3.3 Oblike spletnih oglasov

V svetu najbolj razsirjena oblika spletnega oglaSevanja je oglasevanje z oglasnimi pasicami.
Loc¢imo razlicne oglasne pasice, ki so podrobneje opisane v nadaljevanju. Poleg pasi¢nega
oglasevanja poznamo tudi pokroviteljstva in oglasevanje preko elektronske poste. Med trzenje
po elektronski posti Stejemo izgradnjo lastne baze naslovnikov oglasnih sporocil, zakup
oglasnega prostora v raznih novi€arskih sporocilih in forumih, najetje baze naslovnikov s
strani podjetij za upravljanje z oglasevalskimi akcijami po elektronski posti in podobno.

Glavne smernice in priporocila glede spletnih oglasnih formatov, katerih se drzi velika ve¢ina
spletnih predstavitev preko celega spleta, pripravlja IAB (Interactive Advertising Bureau); in
sicer na podlagi vsakoletnih raziskav, v okviru svojih lokalnih [AB-pisarn, ki na trgu
raziskujejo ucinkovitost razli€nih oblik oglasnih formatov z namenom, da bi planiranje
internetnega oglasevanja postalo tako enostavno, kot npr. televizijsko ali radijsko.

V preteklosti je pomanjkanje standardov na podro¢ju oglasnih formatov otezevalo spletno

oglaSevanje. Glavne ovire je predstavljalo preveliko S$tevilo dimenzij oglasnih mest,
neusklajeno pojmovanje, nekonsistentnost oglasnih formatov in podobno. Prav zaradi teh
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tezav IAB vsakoletno pripravlja nove smernice in priporoc¢ila, s C¢imer pripomore k
poenostavitvi in razvoju spletnega oglasevanja.

V svojem zadnjem poroCilu je IAB z namenom ustvarjanja Se boljSega okolja za spletno
oglasevanje, pripravil nov paket standardnih dimenzij oglasnih formatov, imenovanih tudi
Univerzalni paket oglasov (angl. Universal Ad Pacage UAP). V njem je nabor §tirih novih
dimenzij oglasnih formatov; 728 x 90, 300 x 250, 160 x 600 in 180 x 150, izbranih na podlagi
odziva potroSnikov, uporabnostnih raziskav ter testov o uspeSnosti generiranja klikov in
prepoznavanja blagovnih znamk. Zadnje smernice, ki se odrazajo tudi v oblikovanju zadnjega
paketa dimenzij oglasnih formatov, se nagibajo predvsem h globalnim standardom, ve¢jim
oglasnim formatom ter manjSemu Stevilu oglasnih formatov na spletni predstavitvi. Poleg teh
novih dimenzij, ostajata trdno zasidrani oglasni dimenziji Se 468 x 60 in 120 x 600 (IAB,
2004c).

V nadaljevanju podrobneje opisujem razlicne formate spletnih oglasov, ki so razdeljeni v tri
glavne skupine: staticni oglasi (oglasi, ki imajo stalno doloCeno mesto), intruzivni oglasi
(obogateni oglasi, nimajo stalnega oglasnega mesta) in tekstovni oglasi (Moncur, 2003).

3.3.1 Stati¢ni oglasi (angl. Static Ads)

Najbolj tradicionalni oglasi so stati¢ni, kazejo se kot slika, brez animacije in so primerljivi
oglasom v tiskanih mediji. V to kategorijo spadajo oglasi klasi¢nih dimenzij, kot tudi nekateri
novejsi, zgoraj ze omenjeni oglasni formati. Ti oglasni formati imajo na spletni predstavitvi
stalno mesto in se ne spreminjajo, ne glede na uporabnikove aktivnosti na spletni predstavitvi.

Oglasna pasica 468 x 60 (angl. Banners 468 x 60). Se vedno prevladujo¢ oglasni prostor, ki
prinaSa najve¢ prihodka spletni predstavitvi, je klasiCna pasica, dimenzije 468 x 60. Njeno
najbolj obicajno mesto je zgoraj na spletni strani. Uporabniki so se s¢asoma na to pasico ze
tako navadili, da je postala kot del spletne predstavitve.

Superoglasna pasica 728 x 90 (angl. Leaderboard 728 x 90). Ko so se prvi¢ pojavile oglasne
pasice, je veljala za tipi¢no loc¢ljivost ekrana dimenzija 800 x 600. Oglasna mesta so bila
prilagojena tej velikosti. Danes se kot standard upoSteva, da je tipicna lo€ljivost ekrana 1024 x
768 (Moncur, 2003), zato prihajajo na trzis¢e tudi vecja oglasna mesta, prilagojena trendu.
Superoglasna pasica 728 x 90 je nekoliko vecja od klasicne 468 x 60 oglasne pasice, vendar
Se vedno dokaj nemoteca.

Neboti¢nik 120 x 600 in 160 x 600 (angl. Skyscraper). Prav tako kot pasica 728 x 90 tudi
neboti¢nik v zadnjem ¢asu postaja vse bolj popularna dimenzija oglasne pasice. Ker je vecina
spletnih strani Se neprilagojena vecji zaslonski locljivosti, ostaja na desni strani vidnega polja
na zaslonu pri locljivosti 1024 x 768 neizkoriS€en prazen prostor, ki so ga iznajdljivi lastniki
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spletnih predstavitev izkoristili za dodaten oglasni prostor in hkrati prelisicili uporabnika v
njegovi sposobnosti spregledanja oglasnih sporocil na stalnih oglasnih mestih.

Kocke, gumbi, $§katle (angl. Cubes, Buttons, and Boxes). Poleg zgoraj nastetih najbolj
uporabljenih oglasnih pasic obstaja Se cela kopica drugih, z leti dodatnih oglasnih oblik, manj
uporabljenih. Najpomembnejsi med njimi sta 180 x 150 in 300 x 250, prav tako priporoceni s
strani zadnjega porocila IAB. Ostale oglasne pasice, ki jih sre¢ujemo pri brskanju po spletu,
lastniki spletnih predstavitev postavijo po lastni presoji, predvsem za zapolnitev
neizkori$¢enega prostora na spletni strani.

3.3.2 Intruzivni oglasi (angl Intrusive Ads)

Kljub temu da uporabniki nove, vecje oglasne formate tezje spregledajo, pa nekateri
oglasevalci menijo, da samo vecje dimenzije oglasnih formatov niso dovolj. Tako se na trgu
spletnega oglasevanja v zadnjih letih ¢edalje ve¢ pojavljajo intruzivni, dinami¢ni oglasi,
razli¢nih oblik.

Izsko¢no okno (angl. Pop-up). Za uporabnike izskocna okna v vecini predstavljajo velike
tezave pri brskanju po spletu, medtem ko po drugi strani lastnikom spletnih predstavitev
predstavljajo odli¢no priloznost zasluzka. Izsko¢na okna se odprejo v novem oknu in obi¢ajno
jih mora uporabnik ro¢no zapreti, preden lahko brska po spletu naprej. Kljub temu da so
izsko¢na okna obi€ajno eden izmed najdrazjih oglasnih formatov, pa obstaja tudi druga cena,
ki jo je treba ob preveliki izpostavljenosti takih oglasov na spletni predstavitvi placati;
uporabnikom so pogosto zelo moteca in zaradi prevelike izpostavljenosti takim oglasom
lastniki spletnih predstavitev tvegajo, da se uporabniki na to spletno predstavitev ne bodo vec
vrnili. Uporabniki lahko celo namestijo blokado za izsko¢na okna. To blokado imajo vgrajeno
tudi nekateri vecji internet ponudniki kot npr. Earthlink in iskalniki kot npr. Mozilla. Po
raziskavah CheckMS, ki se ukvarja s tehnologijami za spletno oglasevanje, kar 20 % spletnih
zaloznikov Ze popolnoma prepoveduje oglase v novem oknu, ostali se drzijo IAB-jevih pravil
glede omejevanja frekvence prikazovanja takih oglasov (eMarketer, 2004a).

Spodnje izsko¢no okno (angl. Pop-under). Spodnje izsko¢no okno je milejSa razli¢ica zgoraj
opisanega izsko¢nega okna. Se vedno se oglas pojavi v novem oknu, vendar je to pomanjsano
in ga uporabnik velikokrat niti ne opazi, dokler ne zapre glavnega okna. Na splosno so
uporabnikom spodnja izskocna okna manj moteca kot klasi¢na izsko¢na, vendar pri veliki
izpostavljenosti oglasom, tudi ti postanejo zelo moteci.

Lebdedi oglasi (angl. Layer Ad, Floater). Ker so uporabniki velikokrat zaprli izsko¢no okno,
ne da bi prej sploh pogledali oglas, ali so celo priceli uporabljati blokado za izsko¢na okna, so
na trg prisli novi oglasni formati, imenovani lebdeci oglasi. Lebdeci oglas je slika, animacija
ali interaktivna ministran, ki se pojavi na omejeni povrSini nad spletno stranjo. Oglas je zelo
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opazen in zato uspeSen pri neposredni odzivnosti in gradnji blagovne znamke (Httpool
spletna oglasevalska mreza, 2004b, str. 7).

Drse¢i oglas (angl. Slider). Drseci oglas se je pojavil kot nadgradnja lebdecega. Njegova
posebnost in druga¢nost od klasicnega lebdecega oglasa je ta, da oglas spremlja uporabnika,
ko se le-ta premika po spletni strani. Zaradi te posebnosti dosega drseci oglas veliko stopnjo
opaznosti, tudi pri manj kreativnih izvedbah.

Razsirljiv oglas (angl. Roll down). 1z klasi¢ne oglasne pasice se uporabniku prikaze razsirljiv
oglas, ko se klasi¢nega oglasa dotakne z misko. RazSirljivi oglasi so najveckrat uporabljeni za
objavo interaktivnih vsebin in za izobrazevalne namene (ko je potrebno posredovanje vecje
koli¢ine informacij). Ko se uporabnik odmakne z misko iz oglasa, se razSirljivi oglas
samodejno zapre.

Oglasni premor (angl. Takeover). Oglasni premor je celostranski oglas, ki se uporabniku
prikaze, preden pride do Zelene spletne predstavitve ali pri brskanju po podstraneh, v okviru
spletne predstavitve. Obicajno traja okoli 5 sekund in je s frekvenco omejen na Stevilo
prikazov posameznemu uporabniku. Ta oblika oglasnega formata je izredno opazna in s strani
uporabnikov tudi velikokrat moteca, zato je upostevanje priporocil s strani IAB v tem primeru
Se posebej priporocljivo. Njihova glavna priporocila se nanaSajo predvsem na moznost
prekinitve ali preskoka oglasa, hkrati pa IAB priporoca, da oglas nekje na vidnem mestu
vsebuje napis, da je to oglasno sporocilo, tako da uporabnika ne zavedemo, da je na napacni
spletni predstavitvi (IAB, 2004b).

Sledeci oglas/komet (angl. Commet). Sledeci oglas je ponavadi manjsa sli¢ica, animacija ali
celo serija slicic, ki sledijo uporabnikovemu kazalcu. Sledenje poteka dolocen ¢as, potem pa
se oglas umakne (Httpool spletna oglaSevalska mreza, 2004b, str. 8).

Vmesne strani (angl. Interstitials). Vmesne strani so celostranski oglas, ki se pojavi, ko
uporabnik klikne na povezavo. Za nadaljevanje brskanja po spletu mora nato uporabnik zopet
klikniti na novo povezavo, da pride do spletne strani, ki jo je prvotno Zelel videti. Z vmesnimi
stranmi se oglasevalci izognejo blokadam za izsko¢na okna in jim omogocajo, da se oglas
vidi na ve€ji povrsini, za kar na koncu oglaSevalci tudi placajo. Trenutne vmesne strani
omogocajo tudi veCstranski oglas ali celo videooglas. Vmesne strani uporabljajo predvsem
velike spletne predstavitve kot npr. Yahoo; za manjSe spletne predstavitve pa je lahko
negativen ucinek, ki ga take vrste oglas prinese, poguben.

Videooglas. V zadnjem casu so predvsem v tujini zelo popularni videooglasi. To so
televizijski oglasi, preneseni na splet. Kvaliteta takih oglasov je odvisna predvsem od
uporabnikove pasovne Sirine, vendar pa s pomocjo nove tehnologije to tezavo ze odpravljajo
in tudi uporabnikom z manjSo pasovno Sirino omogocajo kvaliteten sprejem takih oglasov.
Raziskovalna druzba Jupiter napoveduje, da se bo v naslednjih Sestih letih oglasevanje z
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videooglasi v ZDA povecalo s 77 milijonov dolarjev na 657 milijonov dolarjev v letu 2009
(eMarketer, 2004b).

Zamenjava ozadja. V primeru zamenjave ozadja oglaSevalec zakupi ozadje spletne
predstavitve za dolo¢eno obdobje. Zaradi nezmoznosti klika na tak oglas je priporocljivo, da
se uporablja v kombinaciji s klasicnim oglasom, je pa tak oglas tudi zelo uspeSen pri
utrjevanju blagovne znamke.

3.3.3 Tekstovni oglasi

Na zacetku vzpostavljanja spleta je bilo vse tekstovno, brez slik. Z leti, ko se je to spreminjalo
in ko postaja grafi¢no splet prenasicen, predstavlja najnove;jsi trend v oglasevanju korak nazaj,
preprost tekstovni oglas.

Klasic¢en tekstovni oglas. Veliko spletnih predstavitev ponuja tekstovni oglas, ki je obicajno
dolg do 300 ¢rk besedila. Uporabniki na take oglase klikajo pogosteje, Se posebej, Ce je oglas
povezan z vsebino na spletni strani in ¢e se pojavi oglas na zgornji strani v velikosti navadne
oglasne pasice. V Sloveniji poznamo klasi¢en tekstovni oglas, imenovan sponzorirana novost.
Uporabljata ga dva najvecja slovenska portala Najdi.si in Matkurja.

Sponzorirana novost je priblizno dve vrstici dolg tekst, ki se pojavi na vstopni strani spletne
predstavitve. V kratkem €asu izpostavljenosti ta vrsta oglaSevanja zagotovi Sirok krog spletnih
uporabnikov na oglaSevalCevo spletno predstavitev, uporablja pa se predvsem za oglaSevanje
novosti na oglasevalcevi spletni strani.

Kontekstualni oglas (angl. Contextual Ads). Pravo oglasevalsko revolucijo med tekstovnim
oglasevanjem je povzrocCil kontekstualni oglas. Vodilni program Adsense je last Googla.
Oglas je prikazan v obliki oglasne pasice ali neboti¢nika, vendar so oglasi izbrani na podlagi
vsebine, ki jo ponuja stran. Kontekstualni oglas je mo¢no povezan z oglasevanjem po klju¢nih
besedah. Vnaprej doloCene kljuéne besede oglas pois¢e na ciljni strani, jih spremeni v
hiperpovezave, nanje pa veze dolocene dogodke. Ob dotiku klju¢ne besede z misko prikaze
sliko ali animacijo, ob kliku nanjo pa uporabnika pripelje na oglasevaléevo spletno
predstavitev. Najbolj preprost kontekstualni oglas predstavlja sponzorirana povezava, ki je
nekaj vrstic dolgo besedilo, ki se pojavi na vrhu seznama zadetkov na iskalnikih in imenikih,
potem ko uporabnik vtipka v iskalnik klju¢no besedo, ki je vsebinsko povezana z
oglasevalcevo dejavnostjo. Naslov sponzorirane povezave je tudi pot do oglasevaléeve
spletne predstavitve. Vodilni iskalnik tovrstnega oglaSevanja v svetu je Google.
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3.4 Plaéilni modeli

Obstaja ve¢ vrst placilnih modelov zakupa oglasnega prostora na spletu. Najbolj razsirjen
model je placilni model CNO (cena na ogled), pri katerem oglasevalec placa prikaze oglasa.
Placilni model je v svetu najbolj razsirjen model zakup spletnega oglasevanja, ki pa v zadnjih
letih nekoliko izgublja na delezu, saj ga ostali, za oglasevalce bolj ugodni modeli, skusajo
izpodriniti.

Poleg modela CNO obstaja Se placilni model CNK (cena na klik). Model CNK je v Sloveniji
prva ponudila spletna mreza Central Iprom, v zadnjem letu pa ga na sekundarnih oglasnih
mestih (na podstraneh in spodnjih oglasnih mestih) ponuja tudi spletna oglasevalska mreza
Httpool. Pri modelu CNK oglasevalec placa vsak klik na oglas. Pri zakupu modela CNK
obi¢ajno veljajo tudi nekatere omejitve glede odzivnosti spletnega oglasa; tako npr. spletna
oglasevalska mreza Httpool zahteva vsaj 0,5 % povprecno klik stopnjo pri zakupnem modelu
CNK. Omenjena omejitev je predvsem varovalo za spletne zaloznike (lastnike spletnih
predstavitev), saj bi lahko v nasprotnem primeru oglasevalci ta model izkoris¢ali za utrjevanje
blagovne znamke, kjer klik stopnja ni tako pomembna. Oglasevalci bi tako za neznaten
proracun dobili ogromno ogledov, ki pa so v primeru pla¢ilnega modela CNK brezplacni in
spletnemu zaloZniku ne prinasajo nikakr$nega prihodka (Httpool spletna oglaSevalska mreza,
2004b, str. 13).

Placilni model CNA (cena na akcijo) je tretja moznost oglasevanja na spletu. V tem primeru
oglasevalec placa za vsako akcijo uporabnika, na primer vpis v bazo, tiskanje kupona,
izpolnitev ankete, registracija in podobno.

Ena izmed moznosti oglaSevanja je tudi sponzorstvo, kjer si oglasevalec izbere dolocen
medij in na njem zakupi v doloCenih rubrikah za daljSe obdobje oglasni prostor. Poleg
terminskega zakupa obicajnega oglasnega prostora je za sponzorstvo znacilno izvajanje
dodatnih aktivnosti na spletni predstavitvi kot npr. sooblikovanje vsebine, nagradne igre na
spletni predstavitvi in podobno.

V zadnjem Casu moc¢no narasca tudi oglaSevanje s kljuénimi besedami, ko oglasevalec na
spletnih imenikih in iskalnikih izbere doloCene, zanj relevantne besede, in se oglas nato kaze
le v primeru, ko uporabnik v brskalnik vpiSe eno izmed izbranih klju¢nih besed.

Za manjSe, Se nepoznane spletne predstavitve je velikokrat najboljSa prodaja oglasnega
prostora za dolo¢eno obdobje, tak placilni model imenujemo terminski zakup, oglasevalec v
tem primeru za dolo¢eno terminsko obdobje zakupi oglasni prostor na spletni predstavitvi.

V ZDA so se vedno mocno prisotni hibridni placilni modeli, ki so kombinacija placilnega
modela CNO in placila po ucinku (CNK ali CNA). Tako oglasevalec placa neko fiksno ceno
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za oglede, drug del placila je variabilen in odvisen od uspeSnosti oglasevalske akcije. V tem
primeru sta tako oglaSevalec kot lastnik spletne predstavitve zavarovana.

Nekaj spletnega oglasevanja se opravi tudi na podlagi kompenzacij, bodisi na podlagi
prodaje oglasnega prostora v tradicionalnih medijih ali pa v dogovoru med lastniki
posameznih spletnih predstavitev.

3.5 Ponudniki spletnega oglasevanja

Kljub temu da se Stevilo komercialnih spletnih predstavitev Se vedno z veliko hitrostjo
povecuje, le kopica izmed njih prinasa levji delez v kolacu spletnega oglasevanja. Manj kot
odstotek spletnih predstavitev je takih, ki dobijo ve¢ino oglaSevalskega proracuna. Petnajst
najbolj obiskanih svetovnih spletnih predstavitev tako prejeme ve¢ kot polovico prihodkov
oglasevalcev na spletu (Jenko, 2002, str. 18).

Vsaka na novo vzpostavljena komercialna spletna predstavitev nudi najrazli¢nejSe moznosti
oglasevanja in ponudba oglaSevalskega prostora na spletu je ve¢ja od povprasevanja. Zato je
zelo pomembno, kako se spletni zalozniki lotijo trZzenja spletnega oglasevanja. Nemalokrat se
namre¢ zgodi, da lastniki spletnih predstavitev po lansiranju nove spletne predstavitve,
pricakujejo, da bodo oglasevalci sami od sebe prepoznali trzne priloznosti oglaSevanja na
spletnem mediju, brez dodatnega vlaganja napora s strani zaloznikov.

S strani spletnega zaloznika je njegova spletna predstavitev najboljsa in pricakovanja, da bodo
to prepoznali tudi spletni oglasevalci, so velikokrat preve¢ optimisti¢na. Glede na presezek
ponudbe morajo biti spletni zalozniki tisti, ki pri narocniku vzbudijo zanimanje in posledi¢no
oglasevanje. Pri tem se spletni zalozniki nemalokrat sooc¢ijo s problemi. Najbolj pogosta med
njimi sta pomanjkanje znanja in tehni¢ne omejitve.

Pomanjkanje znanja.

Trzenje spletnega oglasnega prostora je specifi¢no. Spletni zalozniki ob vzpostavitvi spletne
predstavitve premalokrat stratesko dolocijo svoje cilje. Pri komercialni spletni predstavitvi je
pomemben segment zagotovo povrnitev investicije in prinasanje dobicka. Pomanjkanje znanja
s podro¢ja trzenja in poslediéno premajhno pripisovanje pomena jasno zastavljenemu
vsebinskemu nacrtu Zze pred vzpostavitvijo spletne predstavitve nemalokrat pripelje do
razocaranja in neuspeha pri trZzenju oglasnega prostora. Poleg pomanjkanja Casa za
izobraZevanje je pogost pomislek spletnih zaloznikov pri lastnem trzenju, da je u¢inkovitost
pridobivanja in izobraZevanja lastnega trznega osebja premajhna glede na stroske, ki pri tem
nastanejo.
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Tehni¢ne omejitve.

Ena izmed glavnih prednosti spletnega oglasevanja pred tradicionalnim oglasevanjem je
merljivost uspesnosti oglaSevalskih akcij na spletu, stalna azurnost ter dostopnost do
informacij o poteku oglasevalske akcije. Za serviranje spletnih oglasov, spletni zaloznik
potrebuje ustrezno tehnologijo, ki omogoca poleg prikazovanja oglasov tudi statistike iz,
katerih oglasevalec jasno vidi, kako je njegov denar, vloZen v spletno oglasevanje, porabljen.
Manjsi spletni zalozniki si sami ne morejo privosciti tehnologije, ki bi omogocala tak vpogled,
in tako naro¢nika tezje prepricajo, da se odloci za oglaSevanje na njihovi spletni predstavitvi.

Zaradi zgoraj omenjenih tezav, ki so zavirale spletno oglasevanje kljub stalnemu povecevanju
priljubljenosti uporabe spleta, in tako tudi neSteto zamujenih priloznosti so se v svetu pojavile
oglasevalske mreZe. Oglasevalske mreZze pod svojim okriljem nudijo oglasevalcem pestro
paleto najrazli¢nejSih spletnih medijev in tako omogocajo oglasevalcu, da na enem mestu
opravi zakup razliénih medijev, glede na ciljno publiko, ki jo pri posamezni oglasevalski
S svojim strokovnim znanjem delujejo v dobro spletnega zaloznika, ki se v primeru vstopa v
spletno mrezo lahko v celoti posveti vsebini spletne predstavitve, in spletnega naro¢nika, saj
skrbijo, da je njegov denar, vloZzen v spletno oglasevanje, porabljen najbolj smotrno in
ucinkovito.

Naloga oglasevalskih mrez ni le v povezovanju spletnih zaloznikov in oglasevalcev, temvec
tudi v razvoju tehnologije, ki omogoca vodenje, spremljanje in merjenje oglasevalskih akcij
na spletu.

Mrezno oglasevanje ima pred navadnim spletnim oglaSevanjem nekaj pomembnih prednosti,
najpomembnejSe so moznost sinhronega potekanja oglasevanja na ve¢ spletnih predstavitvah
hkrati, lazji nadzor in moznost prilagajanja znotraj oglasevalske akcije, visok doseg mreze
spletnih strani in hkrati moznost ozkega ciljanja dolo€ene ciljne skupine, moznost natancnega
merjenja odziva na oglas ter standardizirane statistike (Planinc, 2002, str. 3).

V Sloveniji obstajata dve vecji oglasevalski mrezi, najstarejSa spletna mreza Central Iprom, in
v letu 2000 ustanovljena mreza Httpool. Slednjo Stejemo za zaCetek pravega spletnega
oglasevanja, saj se je podjetje Httpool prvo resneje posvetilo spletnemu oglasevanju.

V letu 2003 je Httpool s svojo mrezo dosegal 45 % trzni delez. Njegova najbolj uspesna
spletna predstavitev Matkurja je imela po RIS-ovih raziskavah v letu 2004 46 % mesecni
doseg in je s tem zasedla tretje mesto glede na spletne predstavitve v Sloveniji. Vecji doseg
od Matkurje sta imela v letu 2003 Najdi.si (63 %) in Google (51 %) (Vehovar, Ciki¢, 2004,
str. 14), kar je razvidno tudi iz tabele 2 (glej tab. 2, na str. 19).
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Tabela 2: Mesecni doseg desetih najbolj obiskanih spletnih predstavitev v Sloveniji

Spletna predstavitev Mesecni doseg (v %)
Najdi.si 63
Google 51
Matkurja 46
Yahoo 40
SiOL.net 33
TIS - Telefonski imenik Slovenije 30
24ur.com 26
Email.si 26
Mobitel 25
Pinkponk 17

Vir: Vehovar, Ciki¢, 2004, str. 14.

Spletna oglaSevalska mreZa Httpool.

Spletna oglaSevalska mreza Httpool je last podjetja Httpool, d. o. o., katerega ustanovitelj je
Parsek, d. o. 0., s svojim delovanjem pa je pricela konec leta 2000. Glede na doseg, poznanost,
velikost in tehnologijo, ki jo ima mreza na voljo, ostaja Httpool v spletnem oglasevanju po
slovenskih spletnih straneh vodilna spletna mreza, njeno glavno poslovanje poteka po
pla¢ilnem modelu CNO. Httpool uporablja Doubleclickovo tehnologijo AdServer 5, ki je v
svetu priznana kot vodilna resitev na podrocju spletnega oglaSevanja. Omogoca distribucijo
ve¢ kot 8,5 milijonov oglasnih pasic na dan, sam sistem oglasnih streznikov pa je sposoben v
realnem cCasu postreci do 1000 oglasnih pasic na sekundo, kar zagotavlja delovanje brez
zakasnitev ne glede na kompleksnost ciljanja, ki ga oglasevalec uporablja za doseganje svoje
ciljne skupine (Httpool spletna oglaSevalska mreza, 2004¢).

Central Iprom.

Central Iprom je spletna oglaSevalska mreza podjetja Iprom, ustanovljenega leta 1999.
Spletna mreZa Central Iprom zastopa danes okoli 200 spletnih predstavitev, na katerih trzi
oglasni prostor po modelu CNK. Spletne oglase po mrezi Iprom distribuira s pomocjo lastne
razvite tehnologije, imenovane Iprom Ad Server, ki omogoca ciljanje in sledenje oglasnega
gradiva na spletu. PoroCanje in evalvacijo oglaSevalskih akcij jim omogoca Iprom Neos.
(Central Iprom, 2004.)

Iprom za leto 2004 napoveduje, da bo 60 % svojih prihodkov ustvaril v okviru oglasevalske
mreze Central Iprom s prodajo oglasnega prostora in klasi¢énimi oglasevalskimi storitvami.
Storitve, povezane z vecpredstavno osnovo Media Iprom, naj bi po napovedih predstavljale
dobro cetrtino prihodkov, preostali prihodek pa bodo ustvarili preko drugih spletnih
oglasevalskih modelov (Bogataj, 2004).
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3.6 Oglasevalski cikel

Oglasevalski cikel ima pet glavnih faz, ki potekajo v zaporedju in cikli¢no, kot je razvidno
tudi iz slike 3. Oglasevalski cikel se pri¢ne z naCrtovanjem oglasevalske akcije, naslednja faza
je zakup oglasnega prostora in nato serviranje oglasov. Po pricetku oglasevalske akcije je
pomembna faza nadzora in optimizacije akcije, vseskozi pa se meri u¢inkovitost. Po koncani
oglasevalski akciji pride na vrsto analiza, ko oglasevalec prejme porocilo, iz katerega je
razvidna uspesnost oglasevalske akcije po posameznih kriterijih. Porocilo je oglaSevalcu v
pomoc tudi za zbiranje informacij za potrebe bodocega oglasevanja.

Slika 3: Spletni oglasevalski cikel

naértovanje
oglasevalske akcije
izdelava zakup
porocil oglasnega prostora

merjenje serviranje
u€inkovitosti spletnih oglasov

nadzor in
optimizacija

| E
| E

Vir: Httpool spletna oglasevalska mreza, 2004c.

3.6.1 Nacrtovanje spletne oglaSevalske akcije

Tako kot za katerikoli drug projekt je tudi pri spletnem oglaSevanju prva faza naértovanje. V
okviru nacrtovanja spletne oglaSevalske akcije najprej opredelimo cilje akcije glede na
razpoloZljiv proracun. Cilj oglasevalske akcije je lahko pospeSevanje on- in offline prodaje,
ustvarjanje zanimanja za izdelke/informiranje, gradnja blagovne znamke, zbiranje baz
podatkov za komunikacijo ena proti ena in podobno.

Na podlagi ciljnega obcCinstva je nato potrebno izbrati spletne strani in oglasna mesta.
Glede na to, kaj so cilji oglasevalske akcije, izbiramo med velikimi nesegmentirani mediji
dosega (npr. Najdi.si, Matkurja, Siol ...), podstranmi velikih medijev (npr. 24ur; rubrika Pop-
ovi zdravniki) ter niSnimi mediji (npr. Ringaraja.net, Lepa-si.com ...).
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Internet ima v primerjavi z nekaterimi tradicionalnimi mediji tudi to prednost, da s pomocjo
tehnologije omogoca ciljanje glede na znacilnosti in navade ciljnega ob¢instva, ki ga zelimo
dose¢i z oglasevalsko akcijo. Tako naredimo izbor Kriterijev ciljanja, to je doseganja
ciljnega obcinstva. S pomocjo tehnologije lahko dolo¢imo in omejimo dneve in ure
prikazovanja oglasa. Ce npr. oglasujemo izdelek ali storitev, ki je primeren predvsem za
poslovneze, omejimo termin oglasevanja na delovne dneve, v okviru posameznega dneva pa
Se dodatno samo v dolo¢enih urah.

Naslednji korak v okviru spletnega nacrtovanja je predlaganje in izdelava Kreativnih reSitev
glede na ciljno skupino in cilje akcije. Posamezne kreativne reSitve oglasov sem opisala ze
poglavju 3.3 (oblike spletnih oglasov) diplomske naloge, zato tukaj samo Se enkrat naStevam
nekaj najpogostejsih. To so lahko klasi¢ni oglasi, napredni oglasi, sponzorirane povezave, e-
postno oglaSevanje in ostali.

Pri nacrtovanju oglasevalske akcije je zelo pomembno, da Ze pred samim zacetkom
oglasevalske akcije dolo¢imo mere ucinkovitosti akcije, saj lahko le tako na koncu
ugotovimo, ali je bila doloCena oglasevalska akcija uspesna. Kot mero ucinkovitosti lahko
Stejemo Stevilo obiskovalcev (neposredna in odloZzena konverzija), Stevilo vpisov v bazo,
Stevilo nakupov, Cas interakcije, zavedanje, priklic, razumevanje sporocila, lojalnost do
blagovne znamke.

3.6.2 Zakup oglasnega prostora

Po temeljitem nacrtovanju akcije, v katerem dolo¢imo vse cilje, je druga faza zakup
oglasnega prostora. Tega lahko napravi oglasevalec sam, lazje pa to stori preko ene izmed
spletnih oglasevalskih mrez, ki poleg zakupa nudi svojo pomoc tudi ze v prvi fazi oglaSevanja
na spletu, to je nacrtovanju.

Prednosti zakupa oglasnega prostora preko oglasevalske mreze se kazejo predvsem v
prihranku Casa (zakup se opravi na enem mestu), enotnih cenah, ki jih je oglasevalec delezen,
moznosti zakupa po razli¢nih placilnih modelih (CNO, CNK, CNA, sponzorstva) glede na
zastavljene cilje in v primeru agregiranega zakupa znotraj posamezne kategorije (npr.: zakup
vseh poslovnih medijev) do nizjih cen.

3.6.3 Serviranje spletnih oglasov

Vecje spletne predstavitve imajo same sistem za serviranje oglasov, tako dobi narocnik
obicajno po posredovanju oglasa uporabnisko ime in geslo preko katerega lahko tudi sam
spremlja potek oglasevalske akcije na posameznem mediju. V primeru posameznega zakupa,
tudi ¢e oglasevalec dobi moznost spremljanja oglasevalske akcije, pa le ta ne izkoris¢a vseh
prednosti, ki mu jih spletno oglasevanje ponuja. Tako v primeru zakupa oglasnega prostora
preko spletne oglasevalske mreze, mreza skrbi za to, da oglasevalec dobi maksimalen ucinek
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za svoj denar, saj ima mreZza moznost, da iz enega mesta skrbi za serviranje oglasov po vseh
spletnih predstavitvah, s tem pa ima tudi lazji nadzor.

Tako na primer tehnologija DoubleClick, ki je standard v svetovnem merilu, poznamo pa jo
tudi v Sloveniji, omogoca upravljanje s frekvenco prikaza oglasa, dnevi in urami prikazovanja,
ciljanja s kljuénimi besedami, ciljanja glede na tehni¢ne karakteristike posameznega
uporabnika in podobno.

3.6.4 Nadzor in optimizacija

Tekom oglasSevalske akcije dobi oglasevalec pri zakupu oglasnega prostora preko
oglasevalske mreze poleg uporabniskega imena in gesla ze po prvem tednu tudi porocilo, iz
katerega je razvidno, kako akcija poteka na posameznih medijih. Tak nacin optimizacije pri
nas ponuja npr. spletna oglasevalska mreza Httpool. Tako v primeru, da je oglas na dolo¢enih
medijih bolj in na drugih manj odziven oziroma ucinkovit, predlaga mreza za bolj uspesen
potek akcije razne optimizacije, kot so na primer prerazporeditev ogledov, optimizacija
kreativne resitve, menjava oglasnega mesta, menjava frekvence, upravljanje s casom,
najboljse klju¢ne besede in podobno.

Tako mreza poleg nudenja storitev serviranja oglasov nudi tudi svoje strokovno znanje in s
predlogi pripomore k uspesnejSe izvedeni spletni oglaSevalski akciji. Hkrati se v tem delu
oglasevalskega cikla izkaze ena glavnih prednosti spletnega oglasevanja, to je upravljanje
akcije v realnem Casu.

3.6.5 Merjenje ucinkovitosti in izdelava porocil

Za oglaSevalca so izrednega pomena informacije o uspeSnosti oglasevalske akcije. Te
informacije dobi preko porocil, ki vkljucujejo merjenje ucinkovitosti.

3.7 Mere ucinkovitosti v spletnem oglasevanju

Spletno oglasevanje s pomocjo tehnologije omogoca veliko bolj natancnejSe merjenje
ucinkovitosti oglasSevalske akcije kot drugi mediji. Medtem ko pri tradicionalnih medijih z
ocenami vrednosti operira analitik, pri spletnem oglasevanju z relativno natan¢nimi podatki
postreze programska oprema. Med najpomembnejSe parametre o uspesnosti posamezne
oglasevalske akcije Stejemo Stevilo ogledov posameznega oglasa, Stevilo klikov na
posamezen oglas, Stevilo obiskov ciljne strani, Stevilo nakupov in donosnost investicije
(Planinc, 2002, str. 22).
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3.7.1 Stevilo ogledov posameznega oglasa (angl. Ad View)

Iz stevila ogledov razberemo, kolik$no je Stevilo ljudi, ki so oglas videli. Ogled oglasa se
zabelezi, ko streznik postreze spletni oglas na spletno stran. Pri tem je pomembna informacija,
da se vsak prikaz oglasa na spletni strani Steje kot en ogled, tako je lahko ena oseba istemu
oglasu izpostavljena tudi veckrat in vsaka izpostavitev se Steje kot nov ogled. Tako
oglasevalec ne dobi dejanskega Stevila razli¢nih ljudi, ki so oglasu izpostavljeni. Ta problem
je enostavno resljiv z omejitvijo prikaza posameznega oglasa na razli¢nega uporabnika (angl.
Unique User). Merjenje Stevila ogledov posameznega oglasa je zelo pomembno pri merjenju
prepoznavnosti in pozicioniranju blagovnih znamk.

V praksi omejitev oglasa na razliénega uporabnika ni vedno najboljsa reSitev, saj lahko na
primer ve¢ ljudi uporablja isti racunalnik, frekvenca pa se omeji na posamezen racunalnik.
Tako to pomeni umetno zmanjsevanje Stevila razlicnih obiskovalcev. Po drugi strani pa lahko
tudi posameznik dostopa do interneta iz razli¢nih ra¢unalnikov, kar pomeni, da ga program za
analizo logov vsaki¢ evidentira kot razli¢nega uporabnika (Kogovsek, 2000, str. 27-28).

3.7.2  Stevilo klikov na posamezen oglas

Bolj kot absolutna Stevilka klikov na posamezen oglas oglasevalca ponavadi zanima relativno
razmerje med Stevilom prikazov spletnega oglasa in klikom nanj. Razmerje imenujemo klik
stopnja ali stopnja neposredne odzivnosti (angl. Click Thru Rate — CTR) oziroma kar razmerje
med prikazi in kliki — RPK. Pove nam, koliko odstotkov tistih obiskovalcev, katerim je bil
oglas prikazan, se je nanj odzvalo s klikom. RPK dobimo, ¢e Stevilo klikov na oglas delimo s
Stevilom prikazov oglasa. Izra¢unamo lahko dve vrsti RPK. Vec¢inoma se uporablja tisti, ki ga
dobimo, ¢e Stevilo vseh klikov delimo s Stevilom vseh prikazov oglasa. Pri analizah rezultatov,
kjer so pomembni podatki o razli¢nih obiskovalcih, se RPK racuna drugace, in sicer tako, da
se za izracun uporabi Stevilo razli¢nih klikov in Stevilo razliénih prikazov oglasa (Central
Iprom, 2004).

Klik, kot neposredna reakcija na oglas za oglasevalce Se vedno pomeni enega glavnih
kazalcev ucinkovitosti oglasevalske akcije. Absolutno Stevilo klikov je predvsem pomembno
pri spletnih akcijah, katerih cilj je povecanje obiska oglasevane spletne strani; pri takSnih
akcijah stopnja neposredne odzivnosti ni najpomembnejsi kazalec uspeSnosti akcije,
pomembno je v dolo¢enem casovnem obdobju realizirati ¢im vec klikov (prehodov na spletno
stran). To je tudi bistvo zakupniSkega modela cene na klik.

3.7.3 Stevilo obiskov ciljne strani (angl. Page View)

S tem ko doloCen uporabnik klikne na oglas, oglasevalec ne dobi zagotovila, da si bo
uporabnik dejansko pogledal katero izmed informacij na njegovi strani. Spremljanje
uporabnikovih akcij na posamezni strani se belezi v tako imenovanih log-datotekah, s
pomocjo katerih si lahko oglasevalec ustvari natan¢nejSo sliko o obiskovalcih njegovih strani.
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Informacije, ki pri tem zanimajo oglasevalca, so na primer, kako dolgo se posamezen
uporabnik zadrZi na strani, od kod prihaja, katere informacije ga zanimajo, katere strani si je
ogledal in podobno. To omogocajo piskotki (angl. Cookie), datoteke, ki jih streznik prenese
na obiskovalcev racunalnik ob prvem obisku oglasevalceve spletne predstavitve.

3.7.4 Stevilo nakupov

Eden glavnih ciljev oglasevalcev pri odlo¢anju za investiranje denarja v spletno oglaSevanje
je povecanje prihodkov. Zlasti to velja za oglasevalce, ki omogocajo izvedbo transakcije na
samem spletu. OglaSevalci si prizadevajo, da bi z oglaSevanjem spodbudili uporabnika, da
najprej zacne z njimi komunicirati, njihov kon¢ni cilj pa predstavlja nakup njihovega izdelka
ali storitve. Zeleni udinek posameznega oglasa tako ni samo klik nanj, temve¢ spreobrnitev ali
konverzija uporabnika. Konverzija pomeni nakup ali narocitev dolocenega izdelka ali storitve.

3.7.5 Donosnost investicije

Donosnost investicije — ROI — je razmerje med dobi¢kom in vrednostjo celotne spletne
oglasevalske akcije z vStetimi stroSki predstavitve in delovanja spletne strani, njihovega
vzdrzevanja in stroski oglaSevanja.

V zadnjih Studijah, ki ji so jih izvedli v podjetju DoubleClick (DoubleClick, 2004),
ugotavljajo, da je vse pomembnejsa mera ucinkovitosti ogled oglasa, saj ve¢ uporabnikov
opravi spletni nakup po ogledu oglasa kot po kliku na oglas, medtem ko se je Se pred kratkim
vecji poudarek dajalo kliku na oglas in klik stopnji.

V novi Studiji je DoubleClick ugotovil, da ogledna stopnja, tudi odlozena koverzija (angl.
View-Through Rate, Delayed Conversion) — stanje, ko uporabnik vidi oglas, a ne klikne nanj,
generira vi$jo stopnjo konverzije (obiska, nakupa) kot klik stopnja. Za drugo cCetrtletje je bila
ta stopnja pri oglaSevalskih akcijah 0,73 %, medtem ko je bila povpre¢na klik stopnja 0,43
%. Potrebno je sicer upoStevati, da je spremljanje tovrstne odzivnosti nepopolno in da nanjo
vplivajo tudi ostale aktivnosti, ki niso povezane z ogledom spletnega oglasa, kot npr. videnje
klasi¢nega oglasa ali pa samostojni obisk spletne strani podjetja, ki ga uporabnik pozna ze iz
preteklosti. DoubleClick je svojo raziskavo izvedel skupaj s podjetjem Continental Airlines.
Ugotovili so, da je v 67,5 % konverzija ob ogledu oglasa rezultat tega, da je uporabnik
dejansko videl oglas. To sicer spodbija tezo, da je ogledna stopnja mo¢nejsa kot klik stopnja,
vendar je vseeno vsaj toliko pomembna (DoubleClick, 2004).

Studija poleg tega kaze, da so klik stopnje za obogatene oglase (lebdeci oglasi, oglasi v
novem oknu ...) znatno visje kot za obiCajne spletne oglase. V drugem cetrtletju tega leta so
obogateni oglasi dosegali povprecno klik stopnjo 1,17 % obicajni oglasi pa 0,23 %. Ne glede
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na to se klik stopnja za obogatene oglase znizuje od konca leta 2002. Eden od razlogov za to
je zagotovo mozno preprecevanje odpiranja novih oken, kar je zmanjsalo klik stopnje. Poleg
tega pa obogateni oglasi danes predstavljajo 42,7 % vseh serviranih oglasov, za razliko od 34
% v lanskem letu. Klik stopnja za obogatene oglase se je v primerjavi s prej$njim Cetrtletjem
rahlo dvignila, ni pa jasno, ali je to samo naklju¢je ali pa se je trend odzivnosti obrnil
(DoubleClick, 2004).

Pri tem je potrebno omeniti, da na konverzijo vplivajo tudi drugi faktorji, Se posebej sama
kreativna reSitev oglasa ter ustreznost izbranih medijev, na katerih poteka oglasevalska
akcija.

4 Trendi v spletnem oglasevanju

Z naglim naras¢anjem Stevila uporabnikov interneta je medij postal zanimiv tudi z vidika
oglasevanja. V ZDA, ki je vodilna drzava na podrocju uporabe interneta in spletnega
oglasevanja, so v letu 2003 oglasevalci zanj namenili 4,2 milijarde dolarjev.

Glavni trendi, ki se kaZejo na podrocju spletnega oglaSevanja v ZDA, so povecevanje
investicij v spletno oglaSevanje, vse vecji delez oglaSevanja preko klju¢nih besed, narascanje
oglasevanja preko obogatenih oglasov in predvsem izkoris€anje moznosti ciljnega
oglasevanja. OglaSevalci so z leti postali tudi glede spletnega oglaSevanja cedalje bolj
izobrazeni in v zadnjih letih vse bolj izkoris¢ajo prednosti interneta v ciljanjem oglasevanju.
V prihodnosti se tudi pri¢akuje, da bo vse ve¢ oglasevalskih akcij potekalo po modelu cena na
akcijo.

Naslednjih nekaj poglavij tako posveCam ameriskemu spletnemu oglasevalskemu trgu, ki
narekuje smernice, njegov razvoj pa spremlja in zasleduje cel svet.

4.1 Investicije v spletno oglasevanje

V letu 2003 je spletno oglasevanje v ZDA doseglo priblizno 3 % celotnega prihodka iz
oglasevanja, medtem ko je leto poprej ta znasal priblizno 2,5 %. Odkar se od leta 1996 v ZDA
spremlja prihodke iz spletnega oglasevanja, je spletno oglaSevanje ze prehitelo nekaj
tradicionalnih medijev. V sliki 4 je prikaz prihodka iz celotnega oglasevanja v ZDA,
razdeljenega po posameznih sektorjih (glej sl. 4, na str. 26).
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Slika 4: Primerjava prihodkov iz oglasevanja po posameznih medijih za leto 2003 v ZDA (v §
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4.2 Spletno oglasevanje v letu 2003

Po ugotovitvah IAB (IAB, 2004a, str. 3) so bile v ZDA na podrocju spletnega oglasevanja za

leto 2003 glavne naslednje znacilnosti:

4.2.1 Prihodki iz spletnega oglasevanja so se mo¢no povecali.

Slika 5: Prihodki iz spletnega oglasevanja v ZDA v letih 1996-2003 (v $ mio)
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V letu 2003 so znasSali prihodki iz spletnega oglasevanja nekaj manj kot 7,3 milijarde dolarjev,
od tega sta bili 2,2 milijarde ustvarjeni v zadnjem cetrtletju 2003. Glede na leto 2002, ko je
skupna vsota spletnega oglasevanja znasala 6 milijard dolarjev, to pomeni, da so v letu 2003
prihodki v oglasevanje narasli za okoli 21 % na letni ravni. Tudi zadnje Cetrtletje v letu 2003
glede na prejSnje leto kaze trend nadaljnjega narasc¢anja. Kljub temu v letu 2003 spletno
oglasevanje Se ni preseglo najvecjega vrha, ki je bil v letu 2000. Po izrazitem padcu v letih
2001 in 2002, vidnem tudi na sliki 5 (glej sl. 5, na str. 26), ki je bil posledica mnoZi¢nega
propada spletnih podjetij, imenovanih tudi dot.com, in s tem hkrati tudi padcu zaupanja
podjetij v spletno oglasevanje, le-to pocasi spet pridobiva na moci (IAB, 2004a, str. 7).

Glede na napovedi, ki jih je v svojem poroc€ilu pripravila svetovalno-raziskovalna druzba
JupiterResearch, naj bi se investicije v spletno oglasevanje v ZDA v naslednjih Sestih letih
povecale za 10 milijard dolarjev in bodo tako v letu 2009 znaSale 16,1 milijard dolarjev
(Greenspan, 2004).

4.2.2 Nadaljuje se razprSenost prihodka po razli¢nih oglasnih formatih.

Slika 6: Delezi spletnega oglaSevanja po oglasnih formatih v letih 2002 in 2003 v ZDA

0% ——
10% M ostalo
80% 7 18% O vmesne strani
21%
e [ sponzorstva
% M spletna poSta
0
40% = 17% [ oglasne pasice
-
O obogateni oglasi
20% - 15% 359% O m%llivoglasi
15% O kljucne besede
0%
2002 2003

Leto

Vir: IAB, 2004a, str. 10.

Prihodki iz oglaSevanja po klju¢nih besedah so se mo¢no povecali — v letu 2002 so v celotnem
kolacu zavzemali 15 %, v letu 2003 pa so predstavljali Zze 35 % celotnega prihodka. Prav tako
narascajo prihodki malih oglasov, v letu 2003 so predstavljali 17 % delez. Oglasevanje z
obogatenimi oglasi (angl. Rich Media Ads) je s 5 % v letu 2002 naraslo v letu 2003 na 8 %. V
primerjavi z drugimi oglasnimi formati edino pasi¢no oglasevanje edino izgublja na moci,
tako je v 2003 zavzemalo 21 %, leto poprej pa 29 % (IAB, 2004a, str. 10). Razporeditev po
posameznih oglasnih formatih prikazuje slika 6.
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Michael Zimbalist, direktor Zdruzenja spletnih oglasevalcev (angl. Online Publishers
Associaton), ocenjuje, da bodo obogateni spletni oglasi v letu 2004 dosegli eno milijardo
dolarjev (eMarketer, 2004b).

V naslednjih dveh letih se pri¢akuje, da se bo oglasevanje po klju¢nih besedah Se povecalo za
30 %, pasi¢no oglasevanje in oglaSevanje preko malih oglasov pa za okoli 25 % (Greenspan,
2004).

Prav tako strokovnjaki ocenjujejo, da se bo oglasevanje z obogatenimi oglasi v ZDA do leta
2009 povecalo za Stirikratno vrednost, ki jo je dosegalo v letu 2003 in naj bi tako v letu 2009
dosegalo vrednost 3,8 milijard dolarjev (eMarketer, 2004b). Podrobnej$a napoved o razvoju
posameznih oglasnih formatov je razvidna iz slike v prilogi A.

4.2.3 Oglasevalci se osredotocajo predvsem na oglasevanje izdelkov za Siroko potro3njo.

Oglasevalci so v letu 2003 najve¢ proracuna, 37 % porabili za oglasevanje izdelkov
kon¢nemu potros$niku, kar je v primerjavi z letom poprej ve¢ za 5 odstotnih tock. Drugo
najvecjo panogo v spletnem oglaSevanju predstavlja oglasevanje tehnologije z 20 %, sledijo
jim financ¢ne storitve, ki so v letu 2003 dosegle 12 %. Znotraj vodilne panoge je najvecji delez
spletnega oglasevanja v letu 2003 pripadal oglasevanju spletne prodaje, sledijo pa jim spletni
oglasi avtomobilizma in potovanj. Panoge in njihov delez v celotnem spletnem oglasevanju v
letih 2002 in 2003 prikazuje slika 7 (IAB, 2004a, str. 11).

Slika 7: DeleZi spletnega oglaSevanja po panogah v letih 2002 in 2003 v ZDA
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Vir: IAB, 2004a, str. 11.
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Pri placilnih modelih, Se vedno prevladujejo oglasevalske akcije placila CNO (angl. Cost per
Thousand — CPM), kljub temu da v primerjavi z letom 2002 ze pocasi izgublja na mo¢i. Trend
kaze (slika 8), da bo v prihodnosti vse ve¢ akcij po plac¢ilnem modelu CNA (cena na akcijo).
Teh vrst oglaSevalskih akcij je bilo v ZDA v letu 2003 37 %, v letu 2002 pa le 21 %. Ostale
oglasevalske akcije (20 %) v letu 2003 so bile pla¢ane po hibridnem modelu (IAB, 2004a, str.
8).

Slika 8: Placilni modeli spletnega oglaSevanja v letih 2002 in 2003 v ZDA
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5 Spletno oglasevanje v Sloveniji

Spletno oglaSevanje v Sloveniji je povezano z ustanovitvijo podjetja Httpool, d. o. o., ki je
prvo na tem podroc¢ju zacelo s celovitim in resnej$im pristopom do spletnega oglaSevanja in je
pod svojim okriljem oglasevalskemu prostoru ponudilo moznost oglasevanja na spletu na ve¢
kot 50 najbolj obiskanih spletnih predstavitvah v najrazli¢nejsih kategorijah.

Danes v Sloveniji delujeta dve spletni oglaSevalski mreZi, ki intenzivneje trZita spletni oglasni
prostor, poleg Httpoola je to Se Central Iprom, spletna oglasevalska mreZza podjetja Iprom.
Central Iprom trzi oglasni prostor po modelu CNK, medtem ko Httpool Se vedno vecino
oglasnega prostora proda po modelu CNO, oglasevalci pa imajo na voljo na sekundarnih
pozicijah in ob nekaterih omejitvah tudi druge placilne modele.

Med posameznimi spletnimi predstavitvami, ki same trzijo oglasni prostor, izstopajo
predvsem Stiri:

Najdi.si kot najvecji slovenski iskalnik na spletu. V dveh letih je Najdi.si postal najvecji in
najpopularnejsi iskalnik v Sloveniji, medtem ko je imel spletni iskalnik oktobra leta 2000

29



21.000 mesecnih obiskovalcev, je decembra 2003 ta Stevilka narasla ze na 500.000 mesecnih
uporabnikov, dnevno je spletno predstavitev v decembru 2003 obiskalo preko 100.000
razli¢nih uporabnikov, mese¢no pa je imel spletni iskalnik preko 30 milijonov ogledov.
Najdi.si omogoca dve vrsti oglaSevanja; poleg pasi¢nega oglasevanja, pri katerem je za
Najdi.si specificno to, da ne omogoca oglasevanje z obogatenimi oglasi, je mozno S$e
oglasevanje preko sponzoriranih povezav in novosti. V letu 2003 je Najdi.si ustvaril 120
milijonov tolarjev neto prihodkov (trikratna vrednost oglaSevanja v letu 2002), v letu 2004 pa
je ta znesek presegel ze v prvih petih mesecih, do konca leta pa po besedah namestnika
direktorja podjetja Noviforum Zvoneta Jagodica pric¢akujejo, da bodo prihodki iz oglasevanja
zna$ali 270 milijonov tolarjev (Najdi.si, 2004).

24ur.com je eden izmed vodilnih spletnoinformacijskih portalov v Sloveniji. Mese¢no spletna
predstavitev belezi preko 4 milijone ogledov in 130.000 razli¢nih rednih uporabnikov. Na
spletni predstavitvi je omogoceno oglasevanje z najrazli¢nejSimi formati in dimenzijami. V
letu 2003 je znasala bruto vrednost spletnega oglaSevanja na spletni predstavitvi 24ur.com 30
milijonov tolarjev, v prvih petih mesecih pa je znasala bruto vrednost spletnega oglasevanja
na 24ur.com nekaj manj kot 20 milijonov tolarjev (24ur.com, 2004).

Finance-on.net. Spletna predstavitev Finance-on.net deluje kot spletna izdaja c¢asnika
Finance od sredine oktobra 2000. Mesecno obisce spletno predstavitev preko 50.000 razli¢nih
oseb, tedensko pa preko 22.000 (Finance-on.net, 2004).

Siol. Siol deluje kot informacijski portal, s Sirokim krogom uporabnikov. Spletna stran nudi le
oglaSevanje s klasi¢nimi pasicami, oglasevanja z intruzivnimi oglasi ne dovoljujejo. Oglasni
prostor na spletni strani Siol.net oglasevalci zakupujejo po modelu terminskega zakupa (SiOL,
2004).

5.1 Investicije v spletno oglasevanje v Sloveniji

Po podatkih Mediane (Mediana, 2004), InStituta za raziskovanje trga in medijev v Sloveniji,
je znasSal celotni bruto oglasevalski kola¢ v letu 2003 65,5 milijard tolarjev, neto vrednost
oglaSevanja v tem letu pa 26,5 milijard tolarjev. Za spletno oglasevanje Mediana podaja le
oceno. Po njihovih ocenah, naj bi neto vrednost spletnega oglasevanja v letu 2003 znasala 159
milijonov tolarjev. Stevilka je le ocena, saj dejanskih podatkov v letu 2003 podjetje za spletno
oglaSevanje Se vedno ni zbiralo. Tako po njihovih ocenah spletno oglasevanje v Sloveniji
zavzema le 0,6 % celotne vrednosti oglaSevanja.

V primerjavi z letom 2002 (prav tako so podane samo ocene), ko je neto znesek spletnega
oglaSevanja v Sloveniji znasal 124 milijonov tolarjev, je bil leto 2003 ocenjena 28 % rast.
Delez v celotnem oglaSevalskem kolacu pa glede na leto 2002 ostaja isti (2002 0,6 %)
(Mediana, 2003). Internet po teh podatkih med ostalimi mediji zaseda predzadnje mesto, za
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njim je le oglasevanje v kinematografih, za katerega pa Mediana prav tako pravih podatkov v
letu 2003 Se ni zbirala in je bila podana le ocena. Razdelitev oglasevanja po posameznih
medijih je razvidna iz slike 9.

Slika 9: Primerjava prihodkov iz oglasevanja po posameznih medijih za leto 2003 v Sloveniji
(v mio sit)
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Vir: Mediana, 2004.

Da je njihova ocena res samo nenatancen priblizek je razvidno, tudi iz teksta zgoraj, kjer
navajam, da je ze samo najvecji spletni iskalnik po podatkih namestnika direktorja podjetja
Noviforum, neto znesek oglaSevanja v letu 2003 na spletnem iskalniku Najdi.si znasal 120
milijonov, strokovnjaki pa ocenjujejo, da je Najdi.si v letu 2003 imel v celotnem spletnem
oglasevalskem kolacu priblizno tretjinski delez.

Slika 10: Prihodki iz spletnega oglasevanje v Sloveniji v letih 1998-2003 (v mio sit)
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Vir: Httpool spletna oglaSevalska mreza, 2004a, str. 16.
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Tudi po mnenju spletne oglasevalske mreze Httpool, naj bi bil neto znesek spletnega
oglasevanja v letu 2003 okoli 300 milijonov tolarjev. Tretjino prihodka je po njihovih
podatkih ustvaril portal Najdi.si, drugo tretjino spletna oglasevalska mreza Httpool, preostali
del pa drugi spletni mediji na trgu. Vrednost spletnega oglaSevanja v Sloveniji se skozi vsa
leta spremljanja pocasi povecCuje, natan¢nejSi podatki o vrednosti v posameznem letu so
prikazani v sliki 10 (glej sl. 10, na str. 31).

Po predvidevanjih namestnika direktorja podjetja Noviforum Zvoneta Jagodica predstavlja
vrednost celotnega spletnega oglasevalskega trga v Sloveniji v letu 2004 500 milijonov
tolarjev. Od tega naj bi storitvena znamka podjetja Noviforum, spletna stran Najdi.si, do
konca leta k skupni neto vrednosti oglasnih prihodkov prispevala 270 milijonov tolarjev
(Finance, 2004).

Za leto 2004 v podjetju Iprom menijo, da se bodo investicije v spletno oglasevanje v Sloveniji
povecale za 150 % glede na leto 2003. To bi pomenilo, da bo deleZ spletnega oglaSevanja v
oglasevalskem kolacu v letu 2004 2 %. Hkrati napovedujejo, da bi se lahko slovensko spletno
oglasevanje svetovnemu povprecju priblizalo do leta 2007 (Bogataj, 2004).

5.2 Trendi spletnega oglaSevanja v Sloveniji

Slovenija v primerjavi z vodilnimi drzavami v spletnem oglasevanju ne zaostaja le v
investicijah temve¢ tudi v nekaterih drugih trendih. Glavne znacilnosti spletnega oglasevanja
v letu 2003 so bile po podatkih spletne oglasevalske mreze Httpool prevladovanje pasicnega
oglasevanja na slovenskem spletnem trgu, v okviru tega pa porast oglasevanja z obogatenimi
oglasi (Httpool spletna oglasevalska mreza, 2004a, str.17-20). Pocasi se na trg prebijajo nove
moznosti zakupa oglasnega prostora, v tujini najpopularnejs$i model cena na akcijo (CNA), je
v Sloveniji $e dokaj nepoznan in neizkoriscen.

5.2.1 Pasi¢no oglasevanje prevladuje.

V Sloveniji je v letu 2003 Se vedno prevladovalo pasi¢no oglasevanje. Po podatkih spletne
oglaSevalske mreZe Httpool je bilo v letu 2003 65 % vseh oglasevalskih akcij preko pasicnega
oglasevanja. Glede na predhodnje leto se je delez pasicnega oglasevanja zmanjSal za 5
odstotnih tock. V letu 2002 je bilo pasicno oglasevanje le preko navadnih gif in flash pasic,
naprednih oglasov v tem letu Se ni bilo. V letu 2003 je delez oglaSevalskih akcij z naprednimi,
obogatenimi oglasi predstavljal 35 %. Znotraj te kategorije je najve¢ oglasSevalskih akcij (54
%) imelo razsirljive oglase, 38 % oglaSevalski akcij je bilo z lebdeco pasico, nekaj pa z
izsko¢nim oknom in videooglasom. Tudi v Sloveniji pocasi naras¢a spletno oglasevanje s
klju¢nimi besedami, v letu 2002 je bilo takega oglasevanja med Httpoolovimi akcijami 27 %,
v letu 2003 pa ze 35 % (glej sl. 11, na str. 33).
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Slika 11: Delezi spletnega oglaSevanja po oglasnih formatih v letth 2002 in 2003 v
oglasevalskih akcijah spletne oglasevalske mreze Httpool
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Vir: Httpool spletna oglasevalska mreza, 2004c.

5.2.2 Odzivnost navadnih pasic pada.

Glede odzivnosti posameznih pasic so opazni trendi upadanja odzivnosti navadnih oglasnih
pasic. Tako je imela klasi¢na gif pasica v letu 2003 povpre¢no odzivnost 0,4 %, flash pasica
0,58 %. Tudi zato so se oglasevalci v letu 2003 raje odlocali za oglasevanje s sicer drazjimi
vendar tudi temu primerno bolj odzivnimi oglasnimi formati. Najvecjo odzivnost je tako v
Httpoolovih akcijah dosegala lebdeca pasica s povprecjem 5 %, sledi pa ji razsirljiva pasica
(2,58 %), odzivnost obicajne flash pasice z dodatkom zvoka pa je v povprecju znasala 0,78 %.

Slika 12: Odzivnost oglasnih pasic v letu 2003
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Vir: Httpool spletna oglasevalska mreza, 2004a, str. 19.
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5.2.3 Najvec oglasevanja je namenjenega oglaSevanju kon¢ne potros$nje.

V Sloveniji je bilo v letu 2003 v Httpoolovih oglaSevalskih akcijah tako kot v ZDA najvec
oglaSevanja namenjenega kon¢ni potros$nji. Takih oglasevalskih akcij je bilo kar 40 %, na
drugem mestu jim sledi oglasevanje finan¢nih storitev (24 %), oglasevalci iz tehnoloSkih
panog pa zasedajo tretje mesto z 19 %, kar je vidno tudi iz slike 13. Medtem ko je za ZDA
znacilno, da je bilo v letu 2003 v okviru najbolj zastopane panoge najveC oglasevanja za
Siroko potrosnjo, pa v Sloveniji zaenkrat Se prevladujejo oglasevalci iz avtomobilske
industrije, izdelki za Siroko potros$njo pa zasedajo drugo mesto.

Slika 13: Delez spletnega oglasevanja po panogah v letu 2003 v Sloveniji.
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Vir: Httpool spletna oglasevalska mreza, 2004a, str. 17.

5.2.4 Glavne prednosti interneta kot oglasevalskega medija ostajajo Se naprej neizkoriséene

Se vedno se kot velik problem pri naértovanju oglasevalskih akcij na spletu pojavlja
nepoznavanje medija med oglaSevalskimi agencijami, ki ostajajo glavni zakupnik oglasnega
prostora na spletu. Internet s svojimi specificnimi lastnostmi omogoca ciljano oglasevanje, ki
pa ga v Sloveniji Se vedno ni dovolj. V vecini primerov se oglasevalske agencije Se vedno raje
odloc¢ajo in vlagajo denar, namenjen v spletno oglasevanje, na vecje spletne predstavitve,
portale, ne glede na izdelek, ki ga oglasujejo. Tako ostaja velik del potenciala interneta
neizkorisCen, denar oglaSevalcev pa premalo ucinkovito porabljen. V prihodnje se bodo
morali spletni posredniki Se naprej prizadevati in izobrazevati tudi direktno oglaSevalce in ne
samo oglaSevalskih agencij ter preko njih agencije prisiliti v opaznejSe vlaganje
oglasevalcevega denarja in s tem grajenja prisotnosti tudi na internetu.
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6 Primer spletne oglasevalske akcije

Za zaokrozitev tega diplomskega dela, v zadnjem poglavju predstavljam primer oglasevalske
akcije. Izbrani primer je vzet iz realnega sveta, podatki, dobljeni s pomocjo oglasevalske
akcije, so resni¢ni. Akcija je bila izvedena v juniju letos preko spletne oglaSevalske mreze
Httpool, oglaSevalec pa je direktni naro¢nik iz panoge financnih storitev.

6.1 Nacdrtovanje spletne oglasevalske akcije

Namen oglasevalske akcije je bila promocija nove spletne predstavitve naro¢nika. Naro¢nikov
poslovni cilj spletnega oglasevanja je bil generiranje ¢im vecjega obiska spletne predstavitve,
komunikacijski cilj akcije pa je bil preko spleta komunicirati novo spletno mesto in hkrati
graditi blagovno znamko. Glede na to, da naro¢nik ponuja finan¢ne storitve, primerne za
razli¢ne ciljne skupine, sta se za ciljno skupino definirali splo$na, nesegmentirana in poslovna
spletna javnost

Glede na definirano ciljno skupino je spletno oglaSevalska mreza Httpool svojemu naro¢niku
svetovala zakup oglasnega prostora na medijih dosega in poslovnih medijih v Sloveniji,
akcijo pa razdelila na dva dela. Najprej pet dni »teasing« oglasa s kombinacijo lebdecega in
klasi¢nega oglasa, velikosti 180 x 150 in 160 x 600, na medijih dosega in poslovnem mediju,
ter nato v drugem delu Se dodatno dvajsetdnevno oglasevanje med delovnimi dnevi z
razsirljivo oglasno pasico, na nekaterih medijih s klasi¢no 468 x 60 pasico, na enem mediju
pa s pasico 728 x 90 in celostranskim oglasom.

6.2 Zakup oglasnega prostora

Glede na namen oglaSevalske akcije in dolo¢eno ciljno skupino je spletna oglaSevalska mreza
izbrala najprimernejSe medije znotraj svoje mreze ter opravila zakup na nekaterih eksternih
medijih zunaj mreze. Delez zakupa na posameznih medijih ter kreative po posameznih
oglasnih mestih so razvidne iz medijskega nacrta, ki ga je Httpool pripravil za svojega
naro¢nika. Medijski nacrt je v prilogi B.

6.3 Serviranje spletnih oglasov

Za serviranje spletnih oglasov uporablja spletna oglasevalska mreza Httpool tehnologijo
DoubleClick Adserver 5. Oglase v svoji mrezi tako servira sama, medtem ko pri eksternih
mediji, ki niso v Httpoolovi mrezi in imajo svojo tehnologijo za serviranje oglasov (na primer:
Najdi.si, 24ur.com), nastopa kot zakupnik oglasnega prostora.
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Po pricetku oglaSevalske akcije je naro¢nik prejel uporabnisko ime in geslo, preko katerega je
imel moznost spremljanja poteka oglasevalske akcije. Uporabnisko ime in geslo sta narocniku
omogocala vpogled v statistiko, iz katere je bilo razvidno, koliko oglasov je bilo na dolo¢en
dan prikazano na posamezni spletni predstavitvi, odzivnost na oglas po posameznih dnevih in
medijih, odzivnost po razli¢nih kreativah in podobno.

6.4 Nadzor in optimizacija

Spremljanje in nadzor oglasevalske akcije je vseskozi glavna naloga tudi na Httpoolu, kjer
analitik spremlja uspeSnost po posameznih kazalnikih uspesnost. V prvem delu akcije je bilo
skupaj realiziranih 511.633 ogledov in 5.819 klikov, skupna odzivnost vseh uporabljenih
pasic je bila 1,14 %. Med mediji, ki so oglasevali z lebdeco pasico, sta medija Finance-on.net
in 24ur.com dosegla nadpovprecno odzivnost, medij Vecer pa pricakovano. Najdi.si je z
obema dimenzijama pasice dosegel rahlo slabso odzivnost od pri¢akovane.

Slika 14: Uc¢inkovitost oglasa po posameznih kreativah v prvem delu oglaSevalske akcije
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Vir: Httpool spletna oglasevalska mreza, 2004c.

Najodzivnejsa je bila pricakovano lebdeca pasica, ki je dosegla nadpovprecno odzivnost, saj
akcije z lebdeco pasico v povpre¢ju dosegajo odzivnosti okoli 4 %. Odzivnost 180 x 150
pasice je bila rahlo slabsa od pri¢akovane, saj takSne pasice v povprecju dosegajo odzivnost
okoli 0,3 %, prav tako je rahlo slabsa od pri¢akovane odzivnost 160 x 600 pasice, ki v
povprecju dosegajo odzivnost okoli 0,7 %.

Na podlagi pridobljenih informacij iz prvega dela oglasevalske akcije je analitik predlagal za
drugi del optimizacijo, in sicer prerazporeditev deleza prikazov iz nekaterih medijev na bolj
odzivne medije. Tako je za drugi del oglasevalske akcije del proracuna, namenjenega mediju

36



dosega Najdi. si, analitik skupaj s privolitvijo naro¢nika prerazporedil na bolj ciljni in v
prvem delu tudi bolj uc¢inkovit medij Finance-on.net. Del na¢rtovanega obsega oglasevanja na
tem mediju pa je Se vedno ostal, s prilagoditvijo ¢asovne izpostavitve. V prvem delu
oglasevalske akcije je analitik namre¢ ugotovil, da je bila ve€ina klikov na mediju generiranih
v dopoldanskih urah, zato se je v drugi del oglasevalske akcije termin oglaSevanja na mediju
Najdi.si omejil na oglaSevanje v dopoldanskem casu.

6.5 Merjenje ucinkovitosti in izdelava poro¢il

Cilj naro¢nika v opisani oglaSevalski akciji je bil generiranje ¢im vecjega obiska na njegovi
novi spletni predstavitvi. Httpool je naro¢niku poleg standardnega porocila o generiranju
klikov, direktnemu pokazatelju pri generiranju obiska, omogoc¢il tudi spremljanje obiska
preko odlozene konverzije. Z njim je naro¢nik dobil informacijo o Stevilu uporabnikov, ki so
oglas videli, pa nanj niso kliknili, vendar pa so kasneje prisli na oglaseval¢evo spletno
predstavitev z direktnim odtipkanjem naslova v Internet Explorer ali v katerega od spletnih
iskalnikov.

Slika 15: Stevilo ogledov, klikov in odloZenih konverzij
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Vir: Httpool spletna oglasevalska mreza, 2004c.

Kot je razvidno iz slike 15 je ob prvi izpostavitvi oglasu nanj kliknilo 426 obiskovalcev, kar
6.455 dodatnih obiskov pa je bilo na osnovi odloZene konverzije. Ob drugi izpostavitvi jih je
na oglas kliknilo 351, dodatnih 2.948 obiskov pa je bilo posledica odlozene konverzije. Zelo
visok odstotek obiskov je bil posledica odlozene konverzije.

37



Pri¢akovano je bil v drugem delu akcije najodzivnejSi celostranski oglas, saj je s svojo
velikostjo najbolj opazen. Sledila mu je razsirljiva pasica, ki je dosegla nizjo odzivnost od
pricakovane, saj akcije z razsirljivo pasico v povprecju dosegajo odzivnosti okoli 1,5 %.
Odzivnost 180 x 150 je bila v drugem obdobju nadpovprecna (takSne pasice v povprecju
dosegajo odzivnost okoli 0,3 %), predvsem pa se je precej zviSala v primerjavi s prvim
obdobjem oglasevanja.

Slika 16: U€inkovitost oglasa po posameznih kreativah v drugem delu oglasevalske akcije
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Vir: Httpool spletna oglasevalska mreza, 2004c.

Spletna oglaSevalska akcija narocnika je bila izpeljana v celoti, cilji pa doseZeni. Predlagane
kreativne reSitve so se izkazale za ucinkovite, saj so skoraj vse dosegle nadpovpre¢no CTR-
stopnjo. Pri tem gre omeniti pomembnost vloge spletnega posrednika, spletne oglasevalske
mreze Httpool, ki je s svojim svetovanjem naro¢niku omogocil optimizacijo v delu akcije,
kjer ucinkovitost ni bila najboljSa. Prav tako je sama akcija dokazala, da ima oglasevanje na
spletu lahko tudi dobre posredne ucinke, saj je oglaSevalec preko odlozene konverzije
realiziral 20 % vecji obisk, kot bi ga sicer brez oglaSevanja.
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7  Sklep

Medtem ko je Se pred nekaj leti prevladovalo prepricanje, da je internet domena Studentov in
pesc€ice visje izobraZenih ljudi, pa danasnji kazalci dokazujejo, da temu ni tako. Internet je z
leti pridobil vse ve¢ uporabnikov, najrazli¢nejsih starosti in poklicev. Stevilo uporabnikov
interneta Se vedno raste in po napovedih naj bi v letu 2005 skupno Stevilo preseglo eno
milijardo (ClikZ, 2004).

Z vecanjem Stevila uporabnikov interneta je pocasi tudi poslovni svet zacel prepoznavati trzne
prednosti prisotnosti na internetu. ZniZevanje stroSkov, boljSa in lazja komunikacija s
poslovnimi partnerji in moznost osebnejSega pristopa do svojih kupcev so le nekatere izmed
mnogih prednosti, ki jih internet ponuja.

Danes je spletno oglasevanje mozno preko najrazlicnejsih oglasnih formatov. V zadnjih letih
vse vecji delez pridobiva oglaSevanje po klju¢nih besedah, ki je eno izmed bolj ciljanih oblik
spletnega oglaSevanja. Poleg oglasevanja po klju¢nih besedah trendi kazejo, da bo v prihodnje
nara$¢alo tudi oglasevanje z obogatenimi oglasi. Med placilnimi modeli pri oglaSevanju na
spletu pa ¢edalje vecji delez zavzemajo oglaSevalske akcije, kjer oglaSevalci placajo glede na
ucinke, ki jih z akcijo dosezejo (npr. vpisi v bazo, nakupi ...).

Spletno oglasevanje v Sloveniji je v primerjavi z najbolj razvitimi drzavami v svetu na tem
podro¢ju Se vedno nekoliko v zaostanku. Strokovnjaki napovedujejo, da naj bi stik s
svetovnim vrhom Slovenija pocasi ujela v prihodnjih letih. Zaenkrat Slovenija Se ne izkoris¢a
vseh prednosti, ki jih spletno oglasevanje ponuja, ena ve¢jih neizkoris¢enih moznosti ostaja Se
naprej bolj ciljno oglaSevanje na niSnih medijih, saj oglasevalci zaradi nepoznavanja
posameznih spletnih medijev Se vedno v preveliko primerih oglasujejo le na vecjih portalih in
spletnih predstavitvah, manjsi, vendar z bolj ciljno publiko, pa ostajajo neizkoris¢eni.

Dejstvo pa je, da na tem podroc¢ju veliko pripomoreta dve spletni oglasevalski mrezi — Httpool
in Central Iprom, ki skusata z izobrazevanjem direktnih naro¢nikov in oglaSevalskih agencij
oglasevalce prepricati v smiselnost vlaganja denarja v oglaSevanje na internetu. Na sploh
oglasevanje preko spletnih mrez prinasa dodano vrednost spletnemu oglasevanju, ki jo
oglaSevalec sam tezko izkoris¢a. Moznost sinhronega potekanja oglasevanja na ve¢ spletnih
predstavitvah hkrati, lazji nadzor in moZznost prilagajanja znotraj oglaSevalske akcije, visok
doseg mreze spletnih strani in hkrati moZznost ozkega ciljanja doloCene ciljne skupine so le
naketere izmed mnogih prednosti, ki jih oglaSevanje preko spletnih oglaSevalskih mrez nudi.

Da spletno oglasevanje ob pravilnem pristopu res deluje, je dokaz tudi primer oglasevalske
akcije, predstavljene v diplomski nalogi. Pomembno je, da se Ze v prvi fazi oglasevalske
akcije natancno doloci cilje, ki jih Zeli oglasevalec s spletno oglasevalsko akcijo doseci. Ti
cilji nato pomagajo dolociti tako obliko oglasov kot tudi medije, na katerih bo oglaSevanje
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potekalo. Oglasevalske akcije, ki potekajo preko spletnih oglasevalskih mrez, imajo tudi to
prednost, da je mozno z akcijo upravljati v realnem cCasu, tako je tudi na opisanem primeru
lepo vidno, da se s pomocjo spremljanja spletne akcije in optimizacij, ki jih spletna mreza
zaradi svojih specifik in prednosti ima, rezultati Se izboljsajo.

V diplomski nalogi sem skusala prikazati, da so prednosti, ki jih ima internet na podro¢ju
trzenja, neomejene. Seveda je od podjetij samih odvisno, ali bodo prednosti in ugodnosti
oglaSevanja na internetu tudi prepoznala in vecji delez svojega oglasevalskega proracuna
namenjala internetu. Spletni oglasevalski mrezi Httpool in Central Iprom sta slovenskim
podjetjem na tej poti s svojim celovitim pristopom in svetovanjem zelo v pomo¢. Verjamem,
da se bodo uresnicile napovedi strokovnjakov in da bo slovensko spletno oglasevanje v nekaj
letih doseglo amerisko raven.
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PRILOGA A: Napoved spletnega oglaSevanja po oglasnih formatih za ZDA (v $ mio)
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sponzorstva —=— vmesne strani —x— ostalo

Vir: eMarketer, 2004b.



PRILOGA B: Medijski nacrt

Httpool d.o.0. 1:01 51 39672
7 f:01 51 39 677
m 0 Cesta Ljubljanske brigade 21 HOLS1 29
R sk w: www.httpool.si
SpletnalgladevalshaMrela 1000 Ljubljana | e:info@httpool.si
Ciljna skupina: Nesegmentirana in poslovna spletna javnost
1. DEL: URL naslov obseg prikazov v prediog deleZ prikazov | dimenzija pasice pozicija
07.06.-11.06.2004 obdobju prikazov oglasor oglasnega mesta
oina javnost oglasey

M sich / vstopna hittp:/wvew najcl si 2.000.000 230.000 12% 1804150 zgormja
N sich / vstopna hittg e najch si 2.000.000 270.000 14% 160600 zgornj
2dur. com/vstopna hittp/faswr. 2dur. com nfa 57.900 n'a lebdedi srechina
Vecer / vstopna /A vecer. com 105.000 10.000 10% Iebdeti stocina
Finance hittp:/fwwwe. finance-on. net nfa 12.000 n/a lebeledi sredina
[2- pEL: TURL naslov obseg prikazov v prediog deleZ prikazov | dimenzija pasice pozicija
14.06. - 24.06.2004 samo med obdobju prikazov oglasov oglasnega mesta
tednom (9 dni) oglasov
M ajch / vs hittg /e najdh si 4.000.000 500.000 13% zgornja
2dur.com hittp A, 2dur. com n'a inski zakup n'a zgornj,
Vecer hitpi/fwww. vecer. com 360,000 50.000 14% zgornja
2. DEL: URL naslov prediog zakupa HT&* dimenzija
14.06.-18.06.2004 pasice
sploina javnost

tekst do 180
M atiurja / vstopna - sp. novost it/ matkurja com 500 znakov

tekst do 160
Najci. 5i / vstopna - sp. novost it/ najh. si 1.000 znakov 3%
Skupaj: O1 Del - sploina javnost - lebdedi

@2 Del - sploina javnost - razSirlijivi
D02 Del - poslovna javnost - razdirljivi

|- DEL: URL naslov predlog prik di i pozicij
14.06.-24.06.2004 oglasov pasice oglasnega mesta
|poslovna javnost
Finance-on. netvstopna* bttt /fwww. finance-on. net terminski zakup razlirlijivi 72890 zgoraj
Finance-on net slovno jutro 10 objav 46860 zgoraj
Finance-on.net E;slmnnjulm 2 objavi 46860 zgoraj
[Finance-on.net (14. in 15.06.2004) | ski oglas 20.000 celostranski oglas zgoraj
|Peslevne jutre: 14.6., 15.6,, 166, 17.6, 21.6,, 22.6., 236, 246
12. DEL: URL naslov obseg prikazov v prediog deleZ prikazov | dimenzija pasice pozicija
14.06.-24.06.2004 obdobju prikazov oglasor oglasnega mesta
|poslovna javnost oglasor
Mojdenar. com (brez V Eivo) hitii/fwwer, mojdenar, com
Grin it/ gvin. com 82.000 25.000 30% razSirlijivi 468¢60 zgoraj
[Dpp. delo, Borza delo hittp//dpp. delo. si, http/fborza delo. si
|Skupaj:




SLOVAR

Advanced Research Projects Agency — Agencija za napredne raziskovalne projekte
Ad View - stevilo ogledov posameznega oglasa

Banners 468x60 - oglasna pasica 468x60

Box - skatla

Business to Business (B2B) - relacija podjetje-podjetje
Business to Customer (B2C) - relacija podjetje-kon¢ni potro$nik
Button- gumb

Click Thru Rate (CTR) - klik stopnja, stopnja neposredne odzivnosti
Commet - sledeci oglas, komet

Contextual ads - kontekstualni oglas

Cookie - piskotek

Cost per Thousand (CPM) — cena na tiso€, cena na ogled

Cube — kocka

Delayed Conversion — odloZena konverzija

E-mail - elektronska posta

File Transfer Protocol - protokol za prenos datotek

Hyper Text Transfer Language - protokol HTTP

IAB (Interactive Advertising Bureau) — Interaktvni oglaSevalski biro
Interstitials - vmesne strani

Intrusive Ad - intruzivni oglas

Layer ad, Floater - lebdeci oglas

Leaderboard 728x90 - superoglasna pasica 728x90

National Science Fundation - Nacionalna fundacija za znanost
Newsgroup - spletna novicarska skupina

Online Publishers Associaton - Zdruzenje spletnih oglasevalcev
Page View - Stevilo obiskov ciljne strani

Pop-under - spodnje izsko¢no okno

Pop-up - izsko¢no okno

Rich Media Ad - obogateni oglas, multimedijski oglas

Roll down - razsirljiv oglas

Sider - drseci oglas

Skyscraper - neboti¢nik

Static Ad - stati¢ni oglas

Takeover - oglasni premor

Telnet - delo z oddaljenim racunalnikom

Unique user - razli¢ni uporabniki

Universal Ad Pacage - univerzalni paket oglasov

Usenet - novice v internetu

View-Through Rate — ogledna stopnja

Web Browser - spletnegi brskalnik

World Wide Web (WWW) - svetovni splet
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