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UvOoD

Internet postaja vse pogosteje uporabljen medij pri nacrtovanju oglaSevalskih akcij. To je
razvidno tudi iz raziskav, ki kazejo, da se njegov delez v celotni strukturi oglaSevalskih sredstev,
namenjenih za zakup medijev, iz leta v leto povecuje. V razvitih drzavah, kjer je internet prisoten
ze dlje Casa, delezi oglaSevanja na spletu Ze dosegajo tiskane medije, v nekaterih najnaprednejSih
evropskih drzavah pa se ti delezi celo priblizujejo televizijskim, kar zagotovo kaze na to, da je
internet medij prihodnosti.

Splet kot relativno mlad elektronski medij po svojih znacilnostih zelo izstopa v primerjavi z
ostalimi tradicionalnimi mediji, saj ponuja Stevilne, le zanj znacilne, prednosti pri oglasevanju.
Poleg tega se internet konstantno in zelo hitro razvija ter skladno s tem ponuja vse ve¢ razli¢nih
moznosti oglasevanja. In ravno kombinacija Stevilnih prednosti ter Sirokega nabora razli¢nih
oblik oglaSevanja oglaSevalcu omogoca, da Zeleni izdelek pribliza ciljni skupini na zanj
najustreznejsi nacin, ki je velikokrat nevsiljiv in nemotec.

Uspesnost spletne oglaSevalske akcije pa je odvisna tudi od drugih dejavnikov. Mednje spadajo
cilji oglasevalske akcije, znalilnosti uporabnikov, kreativna zasnova oglasa, frekvenca
oglasevanja in pravilen izbor medijev. Ravno slednji dejavnik ima veliko teZo, saj le oglas, ki je
publiki posredovan skozi ustrezne kanale, lahko doseZe »potencialne kupce«. In ravno ta del
razkriva pomen medijskega nacrtovanja v celotnem procesu oglaSevanja.

V Sloveniji je internet v zadnjih nekaj letih dozivel razcvet, ki si ga je marsikdo le stezka
predstavljal. Zaradi svoje interaktivnosti in zabavnosti ter ostalih lastnosti, s pomocjo katerih
nam je pomagal Siriti obzorja preko prostorskih in ¢asovnih mej, nas je pripeljal do same
komunikacijske revolucije. Nekaj let pozneje pa je poleg zabavne funkcije postal tudi
nepogresljiv del poslovanja Stevilnih podjetij, ki si ne zelijo zamuditi priloZznosti za
komunikacijo s tisoCimi potencialnimi strankami, od katerih so oddaljeni le za klik (Pomagali
vam bomo, da vas najdejo, 2008, str. 4).

Po podatkih Pregleda slovenskega medijskega trga za leto 2008 (v primerjavi z 2007) je
oglasevanje na internetu po rasti deleza bruto vrednosti oglasevanja zasedlo prvo mesto. Poleg
74,8-odstotne rasti bruto investicij v spletno oglasevanje (kar poveca investicije na skoraj 18,5
milijonov evrov), pa se je v primerjavi z letom poprej povecal tudi delez interneta v
oglasevalskem kolacu iz 2,3 % na 3,5 % (Medialandscape; Slovenski medijski trg, 2008, str. 5,
9-10).

Namen diplomskega dela je na enem mestu strniti teoreticno in prakti¢no znanje ter pripraviti
dokument, ki bo bralca popeljal skozi tematiko medijskega nacrtovanja in spleta kot
oglasevalskega medija. Prav tako sem se tudi sama Zzelela bolje spoznati z internetom kot
oglasevalskim medijem ter pridobljeno znanje koristiti pri svojem delu. Namen prakticnega dela
pa je bil raziskati in opisati odnos vseh treh akterjev oglaSevalskega trikotnika do medijskega
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nacrtovanja ter spletnega oglasevanja. Cilji, ki jih s pisanjem diplomskega dela zelim doseci, so:
bralcu predstaviti medijsko nacrtovanje kot eno od pomembnih dejavnosti v oglasevalskem
procesu in medijsko nacrtovanje spletnega oglasevanja ter znotraj tega predstaviti pri nas
pogosteje uporabljene oblike oglasevanja na internetu, prednosti in slabosti spletnega
oglasevanja ter nac¢ine merjenja ucinkovitosti spletnega oglasevanja, MOSS-raziskavo in njene
rezultate, na podlagi odgovorov globinskih intervjujev pa v prakticnem delu odkriti, kaj je
potrebno pri obravnavanih tematikah izboljsati. V diplomskem delu so dodana tudi nekatera
poglavja, ki so vsebinsko vezana na zgornjo tematiko ter ga preko dodatnih, vendar klju¢nih
informacij, povezejo v smiselno celoto.

Diplomsko delo si po poglavjih sledi v logi¢nem zaporedju, od $irSih tematik k ozjim. Naloga je
sestavljena iz treh poglavij, ki se dopolnjujejo in nadgrajujejo, kot rezultat pa nam podajo jasno
sliko o medijskem nacrtovanju, internetu kot oglasevalskem mediju ter o smiselno povezanih
tematikah. Na zacetku diplomskega dela sem na kratko predstavila trzenjsko komuniciranje in
njegova orodja ter eno izmed najbolj izpostavljenih dejavnosti — oglaSevanje, v katero pretezno
sodi tudi medijsko nacrtovanje. Sledi predstavitev medijskega nacrtovanja, kjer je poleg splosnih
informacij pozornost namenjena predstavitvi medijske agencije in njenih funkcij ter delu
medijskega nacrtovalca. Prav tako bralca v tem delu seznanim s postopkom izdelave medijske
strategije in medijskega nacrta, na¢inom samega zakupa oglasnega prostora ter post
evaluacijskim poroc¢ilom. Drugo poglavje je v celoti posveceno oglasevanju na internetu; v tem
delu bralcu predstavim trenutno stanje internetnega oglasevanja v Sloveniji ter prednosti in
slabosti spletnega oglaSevanja. V nadaljevanju so predstavljene pri nas razpoloZzljive oblike
oglaSevanja na spletu, katerih Stevilo se iz dneva v dan povecuje. Ker je stroSek oglaSevanja
pomemben dejavnik odlo¢anja, so v tem poglavju opisani tudi nacini obraCunavanja cen
oglaSevanja na internetu. Sledi predstavitev najobsirnejSe spletne raziskave pri nas, ki jo tako
oglaSevalci kot agencije veCinoma uporabljajo kot neke vrste standard oz. valuto, saj meri
obiskanost slovenskih spletnih strani. Na koncu poglavja je pozornost namenjena Se nacinom
merjenja uspesnosti spletnih akcij ter samemu postopku izvedbe le-teh. V zadnjem, tretjem
poglavju, sledi Se lastna raziskava, kjer so na samem zacetku opisani cilji, namen in nacrt
izvedbe, na koncu pa podane ugotovitve in rezultati prakti¢nega dela diplomske naloge, kjer sem
s pomocjo globinskih intervjujev z vsemi tremi udeleZenci oglasevalskega trikotnika raziskala
odnos do medijskega nacrtovanja in oglasevanja na spletu.

1 MEDIJSKO NACRTOVANJE

Prvo poglavje je namenjeno predvsem eni izmed osrednjih tem diplomskega dela — medijskemu
nacrtovanju in z njim tesno povezanih vsebin. Preden pa preidem na to tematiko, Zelim bralca
seznaniti z osnovami trzenjskega komuniciranja ter z enim od njegovih najpogosteje omenjenih
orodij — oglaSevanjem, v sklop katerega pretezno spada tudi medijsko nacrtovanje.



1.1 Trzenjsko komuniciranje in oglaSevanje

Kotler (1996, str. 100) je trzenjsko komuniciranje definiral kot razlicne dejavnosti, s pomocjo
katerih podjetje obvesca o izdelkih in jih promovira na ciljnih trgih. Starman (1995, str. 4) pa
pravi, da je trzenjsko komuniciranje specificna oblika procesa komuniciranja in meni, da kadar
so predmet komuniciranja med sporo¢evalcem in naslovnikom informacije o povprasevalcih in
ponudnikih proizvodov in storitev — trZenjskih udelezencih, govorimo o trZenjskem
komuniciranju.

PreSern nadaljuje (2006, str. 12): »K trzenjskemu komuniciranju priStevamo razli¢ne dejavnosti
in orodja, ki jih skupaj imenujemo splet trzenjskih komunikacij. V preteklosti so podjetja in
strokovnjaki poudarjali posamezne oblike (npr. oglasevanje, odnose z javnostmi, pospesevanje
prodaje), v zadnjem Casu pa se pojavlja koncept povezanega trznega komuniciranja. Ta poudarja,
da je za trzno uspeSnost (poleg ustreznosti drugih elementov trzenjskega spleta) nujno
uporabljati ve¢ orodij trznega komuniciranja, ki morajo biti medsebojno usklajeni. Pri
oblikovanju uspeSnega programa povezanega trznega komuniciranja mora podjetje odkriti pravo
kombinacijo trzno-komunikacijskih orodij, opredeliti njihov pomen in obseg uporabe ter
koordinirati njihovo uporabo. Povezati je torej potrebno vse komunikacijske instrumente in jih
uskladiti z instrumenti trzenjskega sklepa.«

Po Kotlerju (1996, str. 596) med najpogostejsa orodja trzenjskega komuniciranja pristevamo:

e oglaSevanje, ki je vsaka placana oblika neosebne predstavitve in promocije izdelkov,
storitev ali zamisli s strani znanega naroc¢nika;

e pospeSevanje prodaje, kamor spadajo vse kratkorocne dejavnosti, ki jih izvajamo z
namenom, da bi potencialne kupce spodbudili k preizkusu ali nakupu izdelkov ali storitev;

e odnose z javnostmi, ki so definirani kot razli¢ni programi, ki sluzijo za promocijo in/ali za
ohranjanje pozitivne podobe podjetij ter njihovih izdelkov in storitev;

e osebno prodajo, ki predstavlja oseben kontakt z enim ali ve¢ potencialnimi kupci;

e neposredno trZenje kot komuniciranje z novimi ali z Ze obstojecimi strankami po telefonu,
posti ali na kakSen drug neoseben nacin in njihovi odzivi.

Vsem zgornjim instrumentom trzenjskega komuniciranja pa je skupno to, da predstavljajo
seStevek razli¢nih aktivnosti, s katerimi poizku$ajo podjetja s pomoc¢jo medijev ter z osebnim ali
brezosebnim pristopom seznaniti potroSnike z izdelki ter si zagotoviti povprasevanje, ki ga lahko
zadovoljijo (Starman, 1995, str. 3 ).

Medijsko nacrtovanje pretezno sodi v oglasevanje, ki je ena izmed najbolj izpostavljenih
dejavnosti v okviru trzenjsko-komunikacijskega spleta, se pa pogosto dotika tudi drugih orodij
trZzenjskega komuniciranja. Pri samem medijskem nacrtovanju lahko poleg klasi¢nih medijev v
medijski nacrt vklju¢imo tudi ostala orodja trzenjskega komuniciranja, npr. promocije na
prodajnih mestih (najem promocijskega mesta in osebja kot del pospeSevanja prodaje) in
direktno posto (kot del neposredne prodaje). Prav tako so odnosi z javnostmi v veliki meri

3



povezani z medijskim naértovanjem, saj je objava razlicnih PR-sporo¢il velikokrat odvisna od
viSine medijskega zakupa v izbranem mediju.

»Z oglasevanjem se sreCujemo na vsakem koraku tudi takrat, ko se tega ne zavedamo. Lahko bi
rekli, da je postalo del nasih zivljenj. Oglasevalci s svojimi oglasi bombandirajo potencialne
potrosnike in jih tako pozivajo prakticno kjer koli in kadar koli. Z rastjo zavedanja pa je raslo in
Se vedno raste zavedanje o razseznostih tega druzbenega (in kulturnega) fenomena. Opredelitev
o oglasevanju je ravno toliko, kot je teoretikov, ki se ukvarjajo s to tematiko« (Likl, 2006, str.
10). Belch in Belch (2001, str. 14) trdita, da je oglaSevanje eno izmed najstarejsSih, najvidnejSih
ter hkrati najpomembnejsih elementov trzenjskega komuniciranja. Opredelila sta ga kot vsako, s
strani znanega naroc¢nika placano obliko neosebne predstavitve organizacije, dobrin, storitev ali
zamisli. Po Starmanu (1998, str. 79) je oglasevanje placana, neosebna oblika trzenjskega
komuniciranja, ki poteka preko razlicnih medijev. Wells, Burnett in Moriarty (1989, str. 10)
menijo, da oglasevanje izvaja identificiran sponzor preko mnozi¢nih medijev, z namenom
vplivati in prepricati ob¢instvo. Kotler (2000, str. 281) opredelitev nadgradi z ugotovitvijo, da se
oglaSevanje poleg poslovnih subjektov tice tudi muzejev, dobrodelnih in vladnih organizacij.
Janci¢ (1995, str. 25) pa v svoji interpretaciji pravi, da je »oglasevanje kreativna mnozi¢na
komunikacija. Je pla¢ana in neosebna oblika sporocanja in spodbujanja procesov menjave
izdelkov, storitev, idej, organizacij, ki jo izvaja identificiran oglasevalec.« Weilbacher (1994, str.
3) pa doda Se eno, v predhodnih interpretacijah izpus¢eno dimenzijo, in meni, da oglaSevanje
sestavljajo s strani podjetja ali organizacije placana medijska sporocila, ki so v javnost lansirana
z namenom povecati verjetnost, da se bodo tisti, ki jih bo sporocilo oglasevalca doseglo, vedli,
kot le-ta zeli.

Na oglasevalskem trgu ponavadi nastopajo trije glavni akterji: oglaSevalec, mediji in
oglasevalska agencija, katerih medsebojno odvisnost lahko dobro ponazorimo z oglasevalskim
trikotnikom (priloga 2). Oglasevalca lahko definiramo kot posameznika ali podjetje, ki zazene
sam proces oglaSevanja ter ga tudi placa. Prav tako pa sprejme dokoncne odlocitve glede
oglaSevalskega procesa. Mediji imajo vlogo placljivih komunikacijskih kanalov, po katerih se
sporocila prenaSajo od oglasevalca do potencialnih kupcev. Tretji akter, oglasevalska agencija,
pa nastopa v funkciji neodvisnega izkusenega posrednika na podrocju trzenjskega komuniciranja
med oglaSevalcem in mediji, saj s pomocjo izobrazenih kadrov s podroc¢ja oglasevanja razpolaga
s potrebnim znanjem o delovanju medijev in oglasevanju. Agencija tako izvede celoten proces
nacrtovanja in delno oz. celotno implementacijo oglasevanja (Wells, Burnett, Moriarty, 1992, str.
13-19).

V sledecem poglavju je predstavljeno medijsko naértovanje kot ena od kljunih dejavnosti v
oglasevalskem procesu, saj je izbira najprimernejSih medijev za prenos sporocila do obcinstva
ena od pomembnejSih faz v samem procesu oglasevanja. Znotraj poglavja so predstavljeni Se
medijska agencija in njene funkcije, medijski nacrtovalec ter njegovo delo, sam proces priprave
medijskega nalrta in strategije, postopek zakupa oglasnega prostora in ¢asa ter post evaluacijsko
porocilo.



1.2 Opredelitev medijskega nacrtovanja

Medijsko nacrtovanje pomeni prenesti sporocilo pravi ciljni skupini, na pravi na¢in, ob pravem
¢asu, na pravem mestu in za ¢im manj denarja. Kar pa ne pomeni, da je medijsko nacrtovanje
enostavno in da je edina pomembna odlocitev pravilno izbrati medij. Pomembne so Se Stevilne
druge komponente medijskega nacrtovanja, ki morajo biti med seboj usklajene, saj lahko le na ta
nacin uspesno dosezemo koncni cilj (Arh, 1997, str. 27-28). Sissors (1993, str. 3) dodaja, da
medijsko nacrtovanje obsega proces izbire sredstev mnozi¢nega komuniciranja, zakup oglasnega
prostora in Casa ter zagotavljanje predvajanja oglasa v skladu z narocilom. S SirSega vidika pa je
medijsko nacrtovanje opredelil kot vrsto odlocitev, s pomocjo katerih ugotovimo, katero od
razpolozljivih komunikacijskih sredstev je najprimernejSe za ucinkovit prenos oglasnega
sporoc¢ila do potencialnih kupcev.

V Casu, ko je bilo oglasevanje Se v povojih, je bilo medijsko naértovanje sila preprosto opravilo,
saj je obstajalo le majhno Stevilo medijev, medijske raziskave, ki bi medijskim nacrtovalcem
sluzile kot opora pri izbiri medijev, pa Se niso obstajale. Danes pa sodi medijsko nacrtovanje
med vescine, ki jih obvladajo le redki posamezniki. Gre za kompleksno dejavnost, ki temelji na
bogatih preteklih izkuSnjah ter poglobljenem znanju o medijskem trgu, mnozi¢nih medijih,
medijskih raziskavah in ostalih podroc¢jih oglasevanja. In ravno to sili medijske nacrtovalce k
nenehnemu spremljanju medijskega trga, poznavanju Stevilnih medijev ter poglabljanju v sam
izbor medijev, kar pa ima za posledico u¢inkovito ciljanje potencialnih potrosnikov (Likl, 2006,
str. 24-25).

1.2.1 Medijska agencija

Medijska agencija lahko na trgu nastopa kot samostojno podjetje, veCinoma pa delujejo medijski
oddeleki v sklopu oglasevalskih agencij, ki ponujajo celovite storitve s podroc¢ja oglaSevanja.
Tovrstni, specializirani oddelki oz. podjetja za planiranje medijev so se razvili zaradi hitre rasti
Stevila medijev, kompleksnosti in stalno se spreminjajocega medijskega trga (Likl, 2006, str. 20,
22). Ponavadi so oglasevalske agencije poleg oddelka za medijsko nacrtovanje in zakup medijev
sestavljene Se iz kreativnega oddelka, raziskovalnega oddelka, oddelka za odnose z javnostmi,
oddelka za vodenje projektov ter oddelka za izvedbo dogodkov.

Pattis (1990, str. 37) meni, da med funkcije medijskega oddelka spadajo:

e strateSko nacCrtovanje,

e pregledovanje,

e izbor najprimernejSih medijev oz. umescanje oglasnih sporoc€il v tiste medije, s katerimi
optimalno dosezemo potencialne potrosnike ter njihov zakup,

e post analiza v obliki poroc¢ila z izra¢unanimi vsemi kazalci uspesnosti.

Ena od pomembnej$ih nalog medijske agencije, ki pa je Pattis zgoraj ni omenil, je stalno
usklajevanje Zelja naro¢nika ter ponudb medijev.
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1.2.2 Medijski nacértovalec

Medijski nacrtovalec (oz. strateski medijski nacrtovalec) je osrednja oseba, zaposlena v medijski
agenciji, ki je zadolzena za medijsko nacrtovanje in zakup medijev (Media planning & buying:
What is it all about, 2007, str. 2). Delo medijskega nacrtovalca je, da na podlagi lastnih izkusen;
ter podatkov iz razpolozljivih medijskih raziskav o u€inkovitosti medijskih nosilcev in medijev
izbere najoptimalnej$o pot za prenos sporocila do izbrane ciljne skupine ter na ta nacin doseze
izbrane medijske cilje. Z besedo najoptimalnejSo pa mislimo na ekonomsko najbolj u¢inkovito
pot za prenos, kar pomeni, da z izbranimi mediji dosezemo najvecji odstotek ciljne skupine z
danimi finan¢nimi sredstvi. Ponekod opravljajo medijski nacrtovalci tudi funkcijo zakupnika
medijskega prostora ter pogajanja z mediji, v drugih agencijah pa sta ti dve funkciji loceni.
Lastnosti, s katerimi mora medijski na¢rtovalec razpolagati, so natan¢nost, sposobnost pogajanja
z mediji, sposobnost analiticnega razmisljanja, komuniciranja z numeri¢nimi podatki ter dela pod
pritiskom. Tem znacilnostim dobrega medijskega nacrtovalca pa moramo dodati Se sposobnost
izbire pravih medijev ter Stevilna znanja in izkusnje (Likl, 2006, str. 23). Tudi Kotler (1996, str.
638) se strinja s trditvijo, da je izbira samih medijev najpomembnejSa naloga medijskega
nacrtovalca. Poleg nabora poglavitnih medijev pa mora medijski naértovalec doloditi Se, kaksen
naj bo zeleni doseg, frekvenca in oglasni vtis objav, hkrati pa opredeliti casovni potek sporocanja
in prostorsko postavitev medijev.

1.2.3 Medijska strategija in medijski nacrt

V tem poglavju je pozornost posvecena klju¢nima dokumentoma, ki ju iz rok medijskega
nacrtovalca prejme naro¢nik in kjer je natancno opredeljen medijski splet in mediji znotra;j tega,
v strategiji pa je dana Se obrazloZitev, zakaj so izbrani mediji najprimernej$i za optimalno dosego
postavljenih ciljev.

V internem gradivu medijske agencije Brand Media, d. o. 0. (Media planning & buying: What is
it all about, 2007, str. 4) je navedeno, da je za uspesno izvedbo oglaSevalske akcije v zacetni fazi
potrebno na podlagi komunikacijske strategije pripraviti medijsko strategijo, ki praviloma
vsebuje grobo delitev medijskih orodij, njihovo finan¢no ovrednotenje ter prikaz casovnega
poteka oglasevanja v izbranih medijih. V fazi priprave medijske strategije se na podlagi
komunikacijskih ciljev, dolo¢enih v okviru komunikacijske strategije, doloCijo konkretni
medijski cilji, komunikacijska ciljna skupina pa se prevede v medijsko. Za pripravo ucinkovite
medijske strategije, ki daje iztoCnice za pripravo konkretnih medijskih nacrtov, je potrebno
analizirati Se oglasevalske aktivnosti konkurence ter medijsko potrosnjo ciljnih skupin.

Tako pripravljena medijska strategija nam nato sluzi za izvedbo naslednje faze — takti¢nega
planiranja oz. pripravo medijskega nacrta, v katerem je prikazan natancen razrez medijskih
sredstev in objav po izbranih medijih. Medijsko nacrtovanje, ki je ze konkretna faza izvajanja
medijske strategije, se lahko izvede Sele po dokon¢no definirani in potrjeni medijski strategiji.
Prav tako sta usklajena medijska strategija in medijski nacrt kljuénega pomena za dosego



zastavljenih oglasevalskih ciljev (Media planning & buying: What is it all about, 2007, str. 5).
Donnelly (1996, str. 119) zgornjim opredelitvam dodaja, da odlocitve, ki se odrazajo v medijski
strategiji, izhajajo iz trzenjskih problemov, ciljev in strategij. Medijsko strategijo opredeli kot
najpomembnejs$i del procesa medijskega nacértovanja, ki predstavlja vez med analizo trzne
situacije kot osnovo za pripravo medijske strategije in zakupom medijev. Hkrati pa so v medijski
strategiji opredeljeni tako ciljna skupina, ¢asovni razpored oglasov, kot frekvenca in nabor samih
medijev. Medijska strategija nam tako sluzi predvsem kot ogrodje pri nacrtovanju medijskih
aktivnosti, hkrati pa nudi celovit pregled nad izvajanjem le-teh.

Surmanek (1993, str. 15) meni, da je pred sprejetjem vrste odlocitev, ki so potrebne za izdelavo
medijskega nacrta, potrebno odgovoriti na sledeca vprasanja: (1) koliko potencialnih kupcev
izbrane blagovne znamke Zelimo z oglaSevanjem doseci; (2) katere medije bomo vkljuéili v
medijski splet; (3) kolikSna je potrebna frekvenca oglasov v izbranih medijih; (4) doloCitev
okvirjev trajanja oglasevalske akcije; (5) dolocitev relevantnih trgov in regij za oglasevanje; (6)
ter dolocitev finanénih sredstev, namenjenih za oglasevanje po posameznih medijih. Po Kotlerju
(2000) pa se medijski nacrtovalci o izbiri primernih medijev odlocajo na podlagi sledecih
faktorjev: medijske navade izbrane ciljne skupine (npr. z oglaSevanjem na spletu uc¢inkovito
dosezemo mlade), izdelek (mediji razpolagajo z razlicnimi potenciali za predstavitev,
vizualizacijo, nekateri mediji nosijo vecje zaupanje ipd.), oglasno sporoc€ilo (znacilnosti le-tega
nam narekujejo uporabo ali splosnega ali strokovnega medija) in stroSek (npr. upostevanje
stroska doseganja 1 % ciljne skupine). Wilmshurst in Mackay (1999, str. 44) pa opozarjata Se na
nekaj stvari, ki jih je pri izbiri medijev dobro upostevati, ¢e zelimo, da je nasa akcija uspesna.
Priporocata, da se za oglaSevanje uporabi manj medijev namesto mnogo, zakupi manjSe Stevilo
vecjih oglasov namesto vec¢jega Stevila majhnih oglasov ter doseze majhen del potencialnega
trga z mo¢nim sporocilom kot obratno.

Po potrjeni medijski strategiji sledi faza priprave medijskega nacrta. Pelsmacker, Guens in van
den Bergh (2000, str. 210) opredeljujejo medijsko nacrtovanje kot pripravo optimalnega
medijskega nacrta. Medijski nacrt definirajo kot dokument, ki natan¢no doloc¢a, katera medijska
orodja in mediji znotraj le-teh so za izbrano oglasevalsko akcijo najprimernejsi in na katerih bo
oglasni prostor zakupljen. V medijskem nacrtu so kampanje ¢asovno opredeljene, natancno so
doloceni izbrani mediji ter ocenjeni dosegi, frekvenca in oglaSevalski proracun.

Pred pripravo samih medijskih nacrtov je potrebno medijsko strategijo uskladiti z naro¢nikom ter
v celoti prilagoditi oglasevalskim aktivnostim konkurence ter stanju na oglasevalskem trgu.

1.2.4 Zakup medijskega prostora

Zakup oz. izvedba samega narocila je ena od klju¢nih faz v procesu medijskega nacrtovanja,
kateri sledi le Se post evaluacijsko poro€ilo. Belch in Belch (2001) menita, da so aktivnosti
medijskega zakupa s pojavom Stevilnih specializiranih in novih medijev postale vse
kompleksnejSe. V ta namen so se nekatere medijske agencije specializirale zgolj za zakup



oglasnega prostora.

V osnovi poznamo tri vrste medijskega zakupa: Cisti zakup, zakup z delnim nacrtovanjem in
zakup z nacdrtovanjem. Pri Cistem zakupu medijski nacértovalec ne izdela medijskega nacrta,
ampak le zakupi oglasevalski prostor na medijih po nacrtu, ki ga prejme s strani naroc¢nika ali
druge agencije. Pri zakupu z delnim nacértovanjem medijski nacdrtovalec ponavadi dobi
informacijo o izbranih medijskih nosilcih in medijih, velikosti, dolzini oglasa, terminih
oglasevanja in na podlagi teh podatkov finan¢no ovrednoti zakup. Pri najzahtevnejsi obliki —
zakupu z nacrtovanjem — pa prejme nacrtovalec medijska izhodis¢a ter na podlagi le-teh izdela
medijski nacrt (Media planning & buying: What is it all about, 2007, str. 11).

Zakup na medijih pa se lahko izvede na ve¢ nacinov. Oglasni prostor lahko medijski nacrtovalec
ali naro¢nik zakupi direktno na mediju ali preko posrednika oz. zakupnika (Media Pool, Httpool,
Senca itd.). Prednost zakupa pri posrednikih je ponavadi ve¢ji popust na izbranih medijih, saj se
le-ta dolo¢i glede na vi$ino napovedanega prometa v izbranem koledarskem letu. In ravno visji
popust je ponavadi tudi glavni razlog za prenos medijskega dela finan¢nih sredstev na agencije,
specializirane za zakup. Celoten agencijski popust (pa tudi vsi ostali popusti, ki jih prejme
naro¢nik ob zakupu preko agencije oz. zakupnika — koli¢inski, sezonski in drugi) se praviloma v
celoti odstopijo naro¢niku.

Agencija za izdelavo medijskih nacrtov, za zakup oglasnega prostora ter posredovanje posla med
naronikom in mediji zaraCuna agencijsko provizijo. Le-ta se ponavadi vnaprej doloci ob
podpisu pogodbe o sodelovanju in je fiksna do spremembe. Agencijska provizija se obracuna na
neto vrednost zakupa (znesek, ki ga naro¢nik placa za zakup oglasnega prostora na medijih, brez
DDV-ja) za vsako posamezno akcijo oz. naroCilo. Provizije se gibljejo 0-6 %; povprecna
provizija pa znasa okoli 2 % (Media planning & buying: What is it all about, 2007, str. 12).

1.2.5 Post evaluacijsko porocilo

Post evaluacijsko porocilo je porocilo o realizaciji medijskega dela oglasevalske akcije. Izdela se
na podlagi predpostavk iz potrjenega medijskega nacrta in dejanskih rezultatov, ki jih pridobimo
s pomocjo raziskav. Je tako reko¢ zakljucno porocilo oglaSevalske kampanje, kjer se prikaze in
analizira klju¢ne metrike, ki nam pomagajo kvantificirati in razumeti rezultate, uspesnost akcije
in trZzenjske uvide (Media planning & buying: What is it all about, 2007, str. 15).

2 INTERNET KOT OGLASEVALSKI MEDIJ

V najsirSem pogledu besede pomeni internet komuniciranje in posledi¢no izmenjavo informacij
preko velikega Stevila v mrezo povezanih racunalnikov. Na samem zacetku, leta 1969, je internet
sluzil zgolj namenom vojaskega raziskovanja Oddelka za obrambo ZDA, v zadnjem desetletju pa
je dozivel ekspanzivno rast ter pridobil razseznosti globalnega medija, ki med seboj povezuje
milijone uporabnikov po vsem svetu. Najbolj poznana ter med uporabniki tudi najbolj
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priljubljena storitev je svetovni splet (angl. World Wide Web — WWW) (Cerar, 2004, str. 2).
Pridobil je tudi titulo najhitrejSe rasto¢ega medija, saj je petdeset milijonov uporabnikov dosegel
v petih letih (Rolih, 2007, str. 19).

McMillan (2004, str. 2) je internetno oglaSevanje definiral kot katero koli obliko internetne
promocije, ki se dogaja na spletu. Jenko (2002, str. 2) pa kot vsako pla¢ano sporocilo, ki se na
spletu pojavlja. Natan¢neje pa lahko spletno oglasevanje definiramo kot placljivo, neosebno
obliko komunikacije, s pomoc¢jo katerega lahko znan oglasevalec preko spletnih medijev lansira
medijska sporocila, s pomocjo katerih predstavi svoje podjetje, organizacijo, izdelke in storitve.

»Internet je na podrocje trzenja prinesel veliko novosti. Te novosti izhajajo iz dejstva, da je
postal eden od klju¢nih medijev, zaradi svojih znacilnosti pa je tudi moc¢no spremenil nakupno
vedenje porabnikov. »To se kaze v tem, da ima vsak kupec moznost, da odloca preko katerih
medijev, kdaj in kako bo prejemal informacije o oglasevanih produktih ter na ta naéin prevzema
vse vecji nadzor nad procesom trzenja. »Kupci torej ne le spremljajo komunikacijo, temvec pri
njej vse bolj dejavno sodelujejo« (Rolih, 2007, str. 18—19).

2.1 Stanje spletnega oglaSevanja v Sloveniji

Oglasevanje na internetu je v Sloveniji Sele v fazi razvoja. Delezi proracunov, ki se mu
namenjajo so zelo majhni. V vecini akcij sluzi internet predvsem kot podporni medij ostalim
medijskim nosilcem. Oglasevalske akcije, kjer je internet edini oz. nosilni medij, so zelo redke.
Vendar pa tako Stevilo uporabnikov interneta kot tudi oglasevanje na internetu v zadnjih letih

pocasi, ampak vztrajno naraS¢a na racun ostalih medijev, ki jim internet tako rekoc odzira del
dobicka.

Po podatkih iz Pregleda slovenskega medijskega trga za leto 2008, se je bruto vrednost
oglaSevanja na internetu glede na leto poprej povecala za 74,8 % in znaSa 18.439.657 EUR
(internet je zabelezil najvecji porast oglaSevanja po mediju). V medijskem kolacu tako zavzame
internet v letu 2008 3,5 % celotnih oglaSevalskih sredstev, kar je Se vedno zelo majhen odstotek
glede na ostale drzave EU. V populaciji 10-75 let je bilo v tem obdobju zabeleZenih 65 % rednih
uporabnikov interneta, kar znasa 1,115 mio ljudi. DeleZ rednih uporabnikov interneta vseskozi
naras¢a in v obdobju od pomladi 2006 do jeseni 2008 se je to Stevilo povecalo za 20 %.
Razmerje med moskimi in Zenskami je enako, medtem ko je povprecen uporabnik interneta
mlajs$i in vi§je izobrazen. Povprecna starost uporabnika je 35 let, dobra polovica rednih
uporabnikov (56 %) je v starosti 2044 let, vecina (83 %) pa v starosti od 10—49 let. Prav tako
internet uporablja kar 90 % Solajocih ter zaposlenih z vi§jo ali visokoSolsko izobrazbo
(Medialandscape; Slovenski medijski trg, 2008, str. 5, 9-10, 91, 93, 96).

2.2 Prednosti in slabosti oglaSevanja na internetu

Za razliko od tradicionalnih medijev razpolaga internet s Stevilnimi lastnostmi, s katerimi lahko
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medijski nacrtovalec dobro argumentira njegov izbor. Poleg povsem ocitnih prednosti (gibljiva
slika, zvok itd.), ki lahko konkurirajo tudi najmo¢nejSemu mediju — televiziji, obstaja Se veliko
drugih znacilnosti, ki jih ne zagotavlja nobeden od medijev na trgu. Povratne informacije,
neomejen dostop do njih, natanéno merjenje rezultatov, moznost ciljanega oglasevanja ter velik
potencial za izrabo kreativnosti, so le nekatere med njimi.

Tudi Belch in Belch (2001, str. 516-517) pravita, da je splet kot medij s svojim prihodom med
splosno javnost prinesel Stevilne prednosti, s katerimi je olajsal vsakodnevne probleme. Ena od
prednosti za podjetja je v tem, da jim internet nudi predvsem dodaten komunikacijski kanal s
potencialnimi kupci in poslovnimi partnerji, ostalim uporabnikom interneta pa medij predstavlja
predvsem neprecenljiv vir informacij in zabave.

V sledeCem poglavju so na enem mestu strnjene najpomembnejSe prednosti interneta kot
oglasevalskega medija. Kljub $tevilnim prednostim pa ima enako kot tradicionalni mediji tudi
internet Stevilne slabosti, ki so velikokrat razlog za to, da ne postane del medijskega spleta. Le-te
so podrobneje opisane v poglavju 2.2.2.

2.2.1 Prednosti oglasevanja na internetu

Oglasevanje na internetu se ze na prvi pogled bistveno razlikuje od oglasevanja v ostalih
medijih, in sicer po vecji kreativnosti, funkcionalnosti in ekonomicnosti. Poleg tega obstaja Se
vrsta drugih pozitivnih strani interneta kot oglasevalskega medija, ki so podrobneje predstavljene
v nadaljevanju.

Prva prednost oglaSevanja na spletu pred oglaSevanjem v ostalih medijih je moZnost ciljanega
oglasevanja — se pravi moznost oglasevati ozjemu krogu obcinstva, ki ga izbrana tematika
zanima. Pri tem so nam v pomoc¢ razlicne metode ciljanja ter prilagoditev spletne strani potrebam
ciljne skupine. Na ta nacin je lahko vsako oglasno sporocilo prilagojeno »okusu« ciljne skupine
(Bucar, 2002, str. 8). Ciljanje pripomore tudi k temu, da optimalno izkoristimo oglasevalska
sredstva. Za dosego izbranih ciljnih skupin pa na spletu obstajajo tudi Stevilne druge metode in
taktike, ki omogocajo dodaten izkoristek sredstev, kot je omejevanje frekvence posameznemu
uporabniku, zakup delov spletnih mest ter ¢asovne in druge omejitve (Medijsko planiranje in
zakup, 2008).

Pri ciljanju nam je lahko v veliko pomo¢ uporaba tako imenovanih piSkotkov. Gre za zelo
dinami¢no obliko oglasevanja, pri katerem pridobi oglasevalec osebne podatke (ob dovoljenju
vsakega posameznika) o uporabniku, na podlagi njih pa nato servira oglase samo tistim, ki jih le-
ti dejansko zanimajo (Bucar, 2002, str. 8).

Za razliko od klasi¢nih medijev je internet prostorsko neodvisen, saj nam informacije in oglase
lahko servira kjer koli; hkrati pa je tudi edini globalni medij, ki je ¢asovno neodvisen, kar
pomeni, da do informacij lahko ves ¢as dostopamo. Za razliko od televizijskih ali radijskih
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oglasov, ki so casovno omejeni, oglas na internetu lahko vidimo kadar koli se nanj priklopimo
(Bucar, 2002, str. 9).

Pomembna prednost oglasevanja na internetu v primerjavi z oglasevanjem v klasi¢nih medijih je
takoj$nja interakcija s spletno stranjo, iz katere sporocilo prihaja. Internet je edini medij, pri
katerem je mogoce oglasevanje v trenutku prekiniti, se povezati s spletnim mestom ter na njem
takoj poiskati dodatne informacije, ki jih zelimo imeti. Vse to skupaj z eno besedo imenujemo
interaktivnost, ki je dandanes tudi najpogosteje navedena prednost oglasevanja na internetu.
Interakcija nas lahko preko zanimanja za oglaSevani izdelek in Zelje po njem pripelje do
kon¢nega dejanja, ki se odrazi kot nakup samega izdelka preko spleta (Bucar, 2002, str. 7-8).

Interaktivnost nam omogoca tudi naslednjo prednost interneta kot oglaSevalskega medija —
dosego dvosmernega toka komunikacije, ki pri vecini klasi¢nih medijev ni mogoc¢a. Na ta
nacin lahko oglasevalec, ali dodatno informira potencialnega kupca ali pa o njem zbere
pomembne informacije, ki imajo kljucni pomen pri dolgoro¢nem preoblikovanju uporabnikov v
zveste kupce. Uporabniku pa tovrstna interakcija omogoc€i, da se iz pasivnega prejemnika
informacij pretvori v aktivnega iskalca le-teh. Mo¢ informacij se tako seli na stran uporabnikov,
ki se glede na iskano podro¢je odlocijo za obisk doloCene spletne strani, na njih iscejo
informacije ter z njimi vzpostavijo dodatno komunikacijo (Koloini, 2007, str. 8).

Zaradi naprednih tehni¢nih reSitev lahko oglasevalec pri spletnem oglasevanju upravlja z akcijo
v realnem Casu. Kar pomeni, da sam menjava spletne pasice, oglasna mesta ter upravlja z
dosegom in frekvenco oglasnih sporocil. Za razliko od tradicionalnih medijev, kjer u¢inkov pred
zakljuckom akcije vecinoma ne moremo meriti, lahko oglaSevalec na spletu optimizira oglasna
sporocila in mesta ze pred samim zacetkom akcije z uvodnim testiranjem in med samo akcijo s
sprotnim spremljanjem rezultatov. Nenehno lahko spremlja podatke o Stevilu prikazov oglasa
uporabnikom, natancen popis dogodkov po Casovnih intervalih ter konverzijo na izbranih
spletnih straneh, kar pripomore k optimalnemu izkoristku finan¢nih vlozkov (Kogovsek, 2001,
str. 27).

Prakti¢ni primer upravljanja z akcijo v realnem casu lahko izkusimo v primeru kontekstualnega
oglaSevanja v spletni mrezi ADpartner, kjer na podlagi dodeljenega uporabniSkega imena in
gesla lahko v sistemu dnevno spreminjamo kljucne besede, oglase, nabor spletnih strani, na
katerih Zelimo oglaSevati itd. Statistike so edina stvar, do katerih nima lastnega dostopa, ampak
mu jih ob narocilu posljejo na njegov elektronski naslov. Razlog je v tem, da bi lahko v primeru
nenehnega spremljanja prikazov in klikov prisSlo do zlorab, saj bi npr. naro¢nik, ki bi zelel
izboljSati podobo blagovne znamke, oglaseval le na spletnih straneh, kjer je razlika med Stevilom
prikazov in klikov najmanjsa.

Za razliko od klasi¢nih medijev nam ob pomoci programske opreme oglasevanje na spletu daje
najbolj natanne podatke o uspesSnosti akcije. Merjenje uspeSnosti poteka s pomocjo
kakovostnih meritev, ki nam postrezejo z zelo natan¢nimi rezultati, ki so nujni za uspes$no
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izvedbo prihodnjih komunikacijskih kampanj (Bucar, 2002, str. 10). Mavsar in Osljak (2008, str.
20) se strinjata, da se da kakovosten in v celoti zastavljen spletni nastop zelo natan¢no meriti in
spremljati Ze med samim trajanjem akcije. Z opazovanjem, odzivi in nadgrajevanjem nam to
pomaga, da lazje dosezemo zastavljeni cilj. Trik je ravno v interakciji med uporabnikom in
komunikatorjem, ki je z obi¢ajnimi raziskovalnimi pristopi ne dosezemo.

Internet je izjemno prilagodljiv medij, saj lahko oglas v trenutku zamenjamo. Ko na podlagi
podatkov o odzivnosti na oglas, ki jih prejmemo s pomocjo merjenja, vidimo, da neka spletna
stran ne daje rezultatov, na drugi spletni strani pa je odziv odli¢en, lahko pasice preusmerimo tja.
Druga moznost je hitra zamenjava oglasa pri izdelkih, katerih cene se hitro spreminjajo (izdelki
trgovcev v akcijah), kar drugim medijem zaradi potreb po predhodni montazi oglasov (televizija,
radio) oz. tisku (tiskani mediji, plakati) ter distribuciji predstavlja velik problem. Taksne
spremembe se lahko na spletu hitro in pa poceni popravijo, saj lahko oglas zamenjamo v zelo
kratkem Casu (stane nas le produkcija novega oglasa) (Bucar, 2002, str. 10). Pri klasi¢nih medijih
trajajo take zamenjave dlje ¢asa; TV, radio in dnevni tisk — najmanj en dan, zunanje oglaSevanje
—najmanj tri dni, revijalni tisk — najmanj pet dni.

Internet ima tudi lastnost globalnega medija, saj lahko doseze uporabnike po celem svetu.
Izdelke, ki jih na spletu oglasujemo, lahko tako predstavimo S$iroki mnozici oz. kar celotni
populaciji uporabnikov spleta. Podjetja, ki imajo spletno trgovino, lahko na ta nacin delujejo kot
svetovni konkurenti in predstavijo svoje specifi¢ne izdelke; predvsem je to pomembno za tista
podjetja, ki prodajajo izdelke s trzno niSo, le-te pa lahko na spletu predstavijo z veliko nizjimi
stroski (Bucar, 2002, str. 11).

Kot prednost nam oglaSevanje na internetu ponuja tudi velik obseg dodatnih informacij, ki jih
lahko uporabnik dobi, ko preide na spletno stran podjetja. Pri ostalih medijih smo glede obsega
informacij, ki jih zelimo uporabnikom posredovati, zelo omejeni (dolzina spota pri radijskem in
TV-spotu ter velikost oglasa pri tiskanih oglasih) in se moramo zato odlocati, katere kljucne
informacije bomo v oglasu izpostavili (Wallbrecht & Clansen, 1997, str. 185).

Ponavadi je kreativna reSitev tista, ki pritegne najve¢ pozornosti in posledi¢no poveca
prepoznavnost in uspesnost oglasevalske akcije (Bucar, 2002, str. 30). In ravno splet je medij, ki
ponuja veliko razli€nih moZnosti izrabe kreativnih reSitev, ki pa so zal Se vedno produkcijsko
zelo drage za izvedbo, kar oglasevalce kljub moznim boljSim rezultatom velikokrat odvrne od
realizacije.

2.2.2 Slabosti oglaSevanja na internetu

Kljub Stevilnim zgoraj navedenim prednostim pa se oglasevalec, ki Zeli oglaSevati na spletu,
sooca tudi z nekaterimi njegovimi slabostmi. Spletni portali se sicer nenehno trudijo le-te
odpraviti ter na ta nacin pribliZati internet tako poslovnim kot neposlovnim uporabnikom, vendar
obstajajo tudi Stevilni drugi dejavniki, na katere niti nimajo vpliva.
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Prva slabost, ki bi jo izpostavila, je neprimernost interneta kot medija za doseganje
dolocenih ciljnih skupin. Ker je internet iznajdba moderne dobe, mnogo starejSih oseb nima
moznosti za uporabo tega medija, saj ali nimajo ra¢unalnika ali pa ga ne znajo uporabljati. Tako
ga je za oglaSevalske akcije, katerih ciljna skupina so starejsi ljudje (51+), ni smiselno uporabiti,
saj predstavlja previsok stroSek na uporabnika. To dokazujejo tudi zadnji podatki iz raziskave o
slovenskem medijskem trgu za leto 2008, ki jih je pripravil Media Pool. Po teh podatkih je
najvecji delez uporabnikov interneta znotraj ciljne skupine 16-20 let (91,1 %), sledi ciljna
skupina 26-30 let (80,7 %) in 21-25 let (79,7 %). Ciljni skupini z najnizjima delezema
uporabnikov znotraj starostne skupine sta ciljni skupini 61-75 let (6,8 %) ter 51-60 let (27,5 %)
(Medialandscape; Slovenski medijski trg, 2008, str. 93).

Posledica je nizek doseg interneta predvsem na starejSi populaciji (50+). Doseg je Se vedno
neprimerljiv z dosegom klasi¢nih medijev, npr. televizije, in ravno to je razlog, da se internet Se
vedno vedinoma uporablja zgolj kot podporni medij v oglasevalskih akcijah (Belch & Belch,
2001, str. 127).

Kljub temu se uporaba interneta tudi pri zgoraj nastetih ciljnih skupinah iz leta v leto povecuje in
ravno zaradi tega lahko v prihodnosti pricakujemo, da bo splet kot medij kmalu primeren tudi za
targetiranje ciljnih skupin, ki danes internet uporabljajo v manjsi meri. Razlog je obstoj univerz
za tretje zivljenjsko obdobje in da le-te ponujajo Stevilna izobrazevanja za starejSe, prav tako pa
se starajo uporabniki interneta in delez le-teh se na ta nacin povecuje. Povecuje se tudi Stevilo
spletnih strani, ki so vsebinsko namenjene starejSemu delu populacije (npr. seniorji.info).

Izjema, ki jo je potrebno na tem mestu izpostaviti, je ciljna skupina najstnikov (ve¢ kot 78,1 %
delez uporabnikov interneta znotraj starostne skupine 10-15 let in ve¢ kot 91,1 % delez
uporabnikov interneta znotraj starostne skupine 16-20 let), ki so veliki uporabniki interneta
(Medialandscape; Slovenski medijski trg, 2008, str. 93). Z dobro nacrtovano oglaSevalsko akcijo
ter z uporabo primernih pristopov za izbrano ciljno skupino lahko internet nastopa kot
samostojen oz. kot nosilen medij, s katerim dosezemo visok doseg na izbrani ciljni skupini ter
ostale zastavljene medijske cilje.

Velik problem, s katerim se danes sreCujejo oglaSevalci po vsem svetu, so neenotne meritve
dosega in odzivnosti oglasa. Metodologija merjenja spletnih statistik v svetovnem merilu Se
vedno ni standardizirana, posledi¢no pa raziskave, ki se opravljajo po vsem svetu, kazejo na
veliko raznolikost rezultatov in so zato Se vedno zelo nezanesljive (Bucar, 2002, str. 12).

Internet je medij, ki ponuja vse ve¢ razlicnih moznosti oglasevanja, ki so ucinkovitejSe od
oglasevanja s klasi¢no pasico (npr. lebdeca pasica), kar se kaze predvsem v boljsi odzivnosti na
tovrstne oglase. Problem pa se pojavi pri visokih stroskih produkcije tovrstnih neklasi¢nih
oglaSevalskih oblik, ki so velikokrat visji kot finan¢na sredstva, namenjena spletni akciji. Enako
je s stroski zakupa, ki so bistveno visji od zakupa klasi¢nih pasic, za opaznost tovrstnih lebdecih
pasic pa je prav tako kot pri klasi¢ni pasici potrebna doloc¢ena frekvenca. Ravno iz zgornjih
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razlogov se nekatere ucinkovitejse oblike oglasevanja na spletu e vedno zelo redko uporabljajo.

Visoki stroski izdelave spletne strani so prav tako ena od slabosti. Stroski se ne pojavijo le s
postavitvijo spletne strani, ampak tudi z vzdrzevanjem le-te. Bolj kot je spletna stran zahtevna in
kompleksna, viSji so stroski postavitve in njenega vzdrzevanja (Bucar, 2002, str. 13).
Oglasevanje na internetu pa brez postavljene spletne strani ni mogoce, saj je smisel oglasevanja
preusmeritev na oglasevalcevo spletno stran ob kliku na oglas, s ¢imer pridobimo dodatne
informacije. In ravno dejstvo, da oglaSevalec nima spletne strani, je velikokrat razlog, da na
internetu ne oglasuje.

Na zadnje mesto med slabosti sem uvrstila »slab glas« interneta kot medija. Internet je nove;jsi,
Se neuveljavljen in zakonsko dokaj neurejen medij, ki upraviceno uziva nizko mero zaupanja. Je
najveCkrat omenjen medij, kadar gre za nezakonita dejanja (kot so kraje denarja, identitete,
pornografija itd). Prav tako pa medij ni reguliran, saj to zaradi lastnosti globalnega medija ni
mogoce.

2.3 Nacini oglaSevanja na internetu

Internet nam kot medij prihodnosti vseskozi ponuja raznolike in zanimive nacine oglaSevanja,
vsake toliko ¢asa pa se pridruzi e kaksna nova oblika. Casi, ko je bila pasica edina moznost, so
ze zdavnaj mimo, saj konkurenca ostalih medijev sili internet k razvoju novih oblik oglasevanja.
V sledecem poglavju bom bralca seznanila s pri nas dostopnimi oblikami oglasevanja na spletu
ter mu predstavila znacilnosti, prednosti in slabosti vsake od njih ter cenovno ovrednotila njihov
zakup.

Oblike oglasevanja na internetu sem v grobem razdelila v dve skupini:

e glede na natancnost ciljanja: zanima nas, ali je oglaSevani izdelek namenjen ozko izbrani
ciljni populaciji ali pa Zelimo o njem obvestiti $irSo javnost;

e glede na obliko oglasa, ki ga Zelimo posredovati ciljni javnosti.

2.3.1 Delitev glede na natan¢nost ciljanja

Ta delitev izhaja iz tega, ali Zelimo izbrani izdelek predstaviti splosni javnosti ali ozko izbrani
ciljni skupini. V praksi je namre¢ veliko izdelkov namenjenih prav specificnim ciljnim
javnostim, prav tako pa so razpolozljiva finan¢na sredstva ponavadi zelo omejena. Predvsem iz
cenovnega vidika je smiselno, da v primeru, ko je izbrana ciljna skupina ozja in bolj specifi¢na,
ciljano oglaSujemo na spletnih straneh oz. podstraneh, kjer se v ve¢ji meri zadrzujejo predvsem
predstavniki izbrane ciljne skupine. S to ugotovitvijo se strinja tudi Kalar (2008b), ki pravi, da je
osnovni namen ciljanega oglaSevanja ucinkovito doseganje izbranih ciljnih skupin. Ciljano
oglasevanje hkrati zmanjSuje Stevilo neucinkovitih izpostavitev oglasu, kar zmanjsa stroske in
poveca relevantnost oglasevalske akcije. Na ta nacin tudi doseZemo najvecje Stevilo potencialnih
kupcev ter tako optimiziramo medijska sredstva. Neciljano oglasevanje bi v tem primeru
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predstavilo izdelke napa¢nim uporabnikom.

Za medijskega nacrtovalca se na tem mestu pojavlja vprasanje, katero metodo ciljanja naj izbere
pri naértovanju oglasevalske akcije. Izbira spletnih strani, na katerih bo podjetje oglasevalo, je
odvisna od specificnih lastnosti posamezne oglasevalske akcije, ki se kazejo v specifi¢nih ciljih
in ciljnih skupinah. Na podlagi le-teh se nato medijski nacrtovalec odlo¢i, katero od
razpolozljivih metod naj izbere. Med metode ciljanega oglasevanja spadajo (Kalar, 2008b):

e socio-demografsko ciljanje: pri tej obliki ciljanja se osredoto¢imo na spol, starost,
izobrazbo, prihodke uporabnikov, velikost gospodinjstva itd.;

e geografsko ciljanje: gre za ciljanje po razli¢nih regijah (npr. Gorenjska, Stajerska itd.);

e ciljanje po ¢asu pomeni, da razli¢ni uporabniki uporabljajo internet ob razli¢nih urah ter
dnevih;

e ciljanje s privoljenjem je mozno, kjer uporabniki dovolijo, da se jih vpiSe v bazo podatkov
ter se jih nato ob specificnih ponudbah kontaktira preko elektronske poste ali sms sporocil;

e iskalno ciljanje: ta nacin targetiranja uporabljajo spletni iskalniki. Uporabnikom se na
podlagi iskalnih fraz izpostavi oglas s smiselno vsebino;

¢ kontekstualno ciljanje: uporabniku se predstavi primeren oglas glede na vsebino, ki jo
trenutno prebira;

e vedenjsko ciljanje je najnovejSa oblika ciljanega oglasevanja, kjer se uporabniku prikaze
vsebinsko primeren oglas na podlagi njegovih dosedanjih aktivnosti na internetu; se pravi le v
primeru, ko bi bil uporabnik hkrati lahko potencialen kupec dolo¢enega izdelka (npr. nekomu, ki
veliko uporablja avtomobilisti¢ne spletne strani, se bo prikazal oglas, povezan z avtomobilisti¢éno

panogo).

Vendar pa ciljanje ni vedno primerna taktika oglasevanja. Kadar imamo namen doseci ¢im SirSe
obCinstvo (npr. splosno javnost), oglaSujemo neciljano. Tovrstnega nacina oglasevanja se
posluzujejo predvsem oglasevalci, katerih izdelki so namenjeni splo$nim ciljnim skupinam oz.
celotni populaciji uporabnikov na spletu. Je eden izmed nacinov, kako doseCi ¢im vec
potencialnih kupcev in jih obvestiti o svoji ponudbi (Pomagali vam bomo, da vas najdejo, 2008,
str. 25).

Poleg ciljanega in neciljanega oglasevanja obstaja Se tretja varianta, in to so tako imenovane
kombinirane akcije, kjer se delez sredstev nameni medijem na doseg, ostali denar pa medijem, ki
omogocajo natanc¢nejse ciljanje.

2.3.2 Delitev glede na obliko oglasa

Od iznajdbe klasi¢ne pasice (angl. banner) pa do danes se je pojavilo veliko novih oblik
oglaSevanja, kar je predvsem posledica velike konkurence s strani ostalih medijev. Na odlocitev,
ali bomo oglasevali s klasi¢no obliko (pasico) ali se bomo odlocili za kaksno od manj klasi¢nih
oglasnih oblik, pa vplivajo Stevilni dejavniki, kot so: ¢as trajanja oglasevalske akcije, kreativne
razliCice oglasa, faze oglasevanja, komunikacijski cilji akcije, razpolozljiva finan¢na sredstva,
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Stevilo informacij, poznavanje izdelka itd.

Na sledec¢ih straneh bom predstavila pogosteje uporabljene oblike oglaSevanja na spletu v
Sloveniji, zacensi z bolj klasi¢nimi, pa vse do naprednejsih oglasnih oblik.

2.3.2.1 Oglasevanje preko elektronske poste

Vse ve¢ ponudnikov internetnih storitev (yahoo, gmail, email) ponuja brezplacno elektronsko
posto. Ravno zato, ker so omenjeni maili neplaéljivi, ima ponudnik storitve pravico, da v zameno
za to v elektronskih postnih predalih pusca oglasna sporocila. Ker je brezplacna elektronska
posta postala mnozi¢no uporabna in je skoraj vsak uporabnik spleta tudi lastnik svojega
elektronskega naslova, je oglaSevanje v elektronski posti postalo vse bolj priljubljen nacin
posredovanja reklamnih sporocil (Bucar, 2002, str. 20). Preko elektronske poste lahko
oglasevalec posreduje oglasno sporocilo na tri nadine: preko neposredne elektronske poste,
pregleda dogodkov ali sponzoriranja novic.

Drugo ime za neposredno elektronsko poSto je »spam« — promocijska sporocila. Gre za
nedovoljeno obliko promocije, saj uporabnik elektronskega postnega predala v vecini primerov
ne privoli v prejem tovrstnih oglasnih sporocil. V nekaterih primerih pa prejemniki e-poste
dovoljujejo, da se le-ta posilja na njihov elektronski naslov. Poleg tega, da ima elektronska posta
funkcijo neposredne prodaje, hkrati deluje kot orodje za gradnjo odnosov z relevantnimi
potencialnimi strankami. Namen tovrstnih sporocil ponavadi ni ustvarjanje prodaje, temvec
gradnja dolgorocnega odnosa s stranko s pomoc¢jo uporabnih, izobrazevalnih sporocil (Bucar,
2002, str. 21).

Tako imenovani pregled dogodkov (angl. mailing list) je seznam Zelenih informacij iz izbranega
podroc¢ja, ki jih prejme uporabnik dnevno v svoj elektronski postni predal (24ur.com
Oglasevanje, 2007, str. 8). Oglas v obliki pasice ali tekstovnega oglasa s sliko se lahko pojavi
kjer koli v elektronskem sporocilu, ki ga prejme uporabnik. Vsebina oglasa ni nujno povezana z
vsebino sporocila.

Ena od moznosti je tudi sponzoriranje novic. Gre za obliko ciljanega oglasevanja, saj je
sporoc¢ilo poslano to¢no izbranim ljudem, ki so na novice naro¢eni izklju¢no zato, ker jih izbrana
tematika zanima. Poleg novice je v sporocilu lociran tudi vsebinsko povezan oglas, za katerega
bo tako obstajala vecja verjetnost, da bo dosegel ciljno publiko (Bucar, 2002, str. 21). Novice so
ponavadi napisane strokovno, sam oglas pa je lociran ali na zacetku, na koncu ali nekje vmes
med besedilom novicke.

2.3.2.2 Oglasevanje na svetovnem spletu

Druga oblika je oglasevanje na svetovnem spletu, ki nam ponuja predvsem veliko razli¢nih
moznih oblik oglasevanja ter kreativno izrabo medija.
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Najstarejsi in zaenkrat Se najpogostej$i nacin oglaSevanja na internetu so klasi¢ne oglasne
pasice (angl. banner). Na zaletku so bile razli¢nih, nestandardiziranih formatov, kar je za
oglasevalce povzrocalo visoke strosSke prilagajanja dimenzij. Zato so pri organizacijah CASIE
(Coalition for Advertising Supported Information) in IAB (Internet Advertising Bureau) razvili
priporocila za standardne formate (dimenzije) pasic, ki so locirane na stalnih oglasnih mestih
(Pukl, 2002, str. 8, 9). Med seboj se razlikujejo po lokacijah in dimenzijah. Najbolj tipi¢ne
velikosti oglasnih pasic so: 160 x 600 (neboti¢nik), 468 x 60, 728 x 90 itd. Pasica je grafika,
najveckrat pravokotne oblike, ki je preko hiperpovezave povezana na izbrano spletno stran.
Oglasevanje s pasicami je ucinkovito v vseh fazah oglaSevalske akcije, namenjeno pa je
povecanju zavedanja in prepoznavnosti blagovne znamke. Priljubljenost tega oglasnega formata
je pogojena tudi z dejstvom, da je klasicna pasica produkcijsko ena izmed najenostavnejsih
oblik, hkrati pa tudi ena najcenejsih oblik zakupa na spletu. Cena le-tega se na domacih spletnih
straneh giblje med 1,45-21 EUR/1000 prikazov, odvisna pa je od obiskanosti spletne strani,
velikosti pasice in lokacije na strani (oglasevanje na podstraneh je ponavadi drazje) (Oblike
oglasevanja na spletu, 2008).

Po obliki so pasice lahko stati¢ne, animirane ali pa interaktivno ter multimedijsko obogatene. Pri
stati¢nih pasicah gre za stati¢no sliko, ki se ne spreminja. Prednost le-teh je v preprosti izdelavi
ter hitrem nalaganju (zaradi majhnosti datoteke), pomanjkljivost pa v nevpadljivosti in
neopaznosti. Pri animiranih pasicah gre za zaporedje ve¢ staticnih slik, ki predstavljajo
animacijo, zaradi Cesar so posledi¢no bolj vpadljive in opazne, kar se kaze pri odzivih
uporabnikov nanje. Interaktivne in multimedijsko obogatene pasice pa omogocajo uporabo
naprednih tehnologij, kot so Flash, Shockwave in Java, s ¢imer spodbujajo uporabnika k vecji
interakciji. Po podatkih raziskave Double Click in MSN naj bi uporaba naprednejsih tehnologij
kar za 70 % povecala prepoznavnost in priklic blagovne znamke (Pukl, 2002, str. 7-8).

V zadnjem ¢asu se pojavlja trend prehajanja od manjsih k ve¢jim oglasnim formatom, predvsem
zaradi vecje opaznosti, kar je bilo dokazano tudi v raziskavi, ki jo je na vzorcu 8.750 ljudi
izvedlo podjetje Dynamic Logic. Ugotovili so, da so velike oglasne pasice v primerjavi z
manj$imi 3—6-krat bolj ucinkovite (Pukl, 2002, str. 9). Gre za velike oglasne formate dimenzij
250 x 300, 876 x 180, 360 x 300, 240 x 400, 250 x 250 itd. Prav tako kot pasice manjsih
formatov so le-ti namenjeni komuniciranju elementov, kot sta logotip in slogan blagovne
znamke, njenemu repozicioniranju in povecanju zavedanja ter prepoznavnosti le-te. Produkcijsko
so nekoliko zahtevnejsi od klasi¢nih pasic; enako je s ceno zakupa, ki je malo vi§ja in se giblje
2,45-25 EUR/1000 prikazov (Oblike oglaSevanja na spletu, 2008).

Lebdeca pasica je nestandardna oblika pasice, ki se prikaze kjer koli na zaslonu ob preusmeritvi
na izbrano spletno stran (24ur.com Oglasevanje, 2007, str. 6). Ponavadi so zelo udarne ter
opazne, saj poleg zvoka razpolagajo Se s premikajoco se sliko in drugimi kreativnimi efekti,
moznih pa je ve€ razli¢nih dimenzij. Vendar pa v zadnjem ¢asu ravno na temo lebdecih pasic
poteka vse ve¢ razlicnih razprav o tem, ali ima tovrstno oglasevanje lahko negativne ucinke.
Lebdeci bannerji so zaradi svoje pozicije (ponavadi so names¢eni na sredini ekrana) lahko zelo

17



mote¢i za uporabnika, saj mu ovirajo dostop do vsebine, ki jo le-ta zeli v danem trenutku
prebrati. Poleg tega uporabniki velikokrat ne najdejo gumba za izklop pasice ali pa ga le-ta sploh
nima, so preveliki in posledi¢no prekrivajo besedilo pod lebdeCo pasico, zaradi katerega
marsikateri uporabnik sploh obisc¢e spletno stran. Naro¢nik lebdece pasice ali kakrsne koli druge
napredne spletne oglasne oblike se mora ravno zato zavedati, kakSno konotacijo bo oglas vzbudil
pri uporabnikih, saj je dolgoro¢na vrednost blagovne znamke vredna veliko vec¢ kot trenutni
ucinki tovrstne kampanje. Lebdece pasice je torej potrebno uporabljati z obcutkom, da se tako
dobronamerni kampanji ter blagovni znamki ne pripiSe obcutka tezenja, oviranja, zastiranja, kar
dolgoroc¢no negativno vpliva na njen ugled (Kalar, 2008a).

Kot nadgradnja oblike lebdecega oglasa se v zadnjem ¢asu pojavljajo tako imenovani drseci
oglasi. Posebnost le-teh je v tem, da uporabnika spremljajo, ko se le-ta pomika po spletni strani.
Ravno zaradi tega dosegajo tovrstni oglasi visoko stopnjo opaznosti (Cerar, 2004, str. 14).

Lebdece in drsece pasice se uporabljajo na samem zacetku oglasevalske akcije, namenjene pa so
povecCanju zavedanja in repozicioniranju blagovne znamke. Produkcijsko so ena izmed
zahtevnejSih oblik oglasevanja, Se posebej drseCi oglasi. Cene zakupa tovrstne oglasevalske
oblike se gibljejo 35—-65 EUR/1000 prikazov (Oblike oglasevanja na spletu, 2008).

Ena od zanimivejSih oblik oglasevanja je tudi razsirljiv oglas. Pri dotiku takega oglasa oz. pri
kliku nanj se le-ta raztegne po Zelji oglasevalca. Pri tej obliki je pomembno, da se raztegljivi del
pokaze Sele, ko se uporabnik na oglasu z misko zadrzi vsaj dve sekundi. Naro¢nik lahko na ta
nacin zelo inovativno in kreativno predstavi svoj izdelek oz. uporabniku postreze z vecjo
koli¢ino informacij. Oglas se zapre sam, ko se z njega odmaknemo (Cerar, 2004, str. 14).
Ponavadi je oglas sestavljen iz dveh delov: klasi¢nega spletnega oglasa razli¢nih dimenzij ter
raztegljivega dela oglasa (velikost je odvisna od ponudnika) (Oglasevanje na Delovem spletnem
portalu delo.si, 2008, str. 6). Namen oglasevanja z raz$irljivim oglasom je predvsem povecanje
vrednosti blagovne znamke. Produkcijsko gre za eno izmed zelo zahtevnih oblik izdelave,
cenovno pa se zakup giblje med 6 in 40 EUR/1000 prikazov (cena je odvisna predvsem od tega,
za koliko se oglas raztegne) (Oblike oglaSevanja na spletu, 2008). V Sloveniji je izjemno malo
spletnih portalov, ki ponujajo tovrstno obliko oglaSevanja (med njimi sta 24ur.com in delo.si).

Ena od oblik oglasevanja, ki je pri uporabnikih manj priljubljena, je izskocno okno. Oglas se
odpre v novem oknu in zastira pogled na besedilo pod njim, zato ga mora uporabnik zapreti, ¢e
zeli nadaljevati z brskanjem po spletu. Tovrstna oblika oglasevanja je ena najdrazjih moZnosti
oglaSevanja na spletu, vendar je zaradi prevelikega tveganja, da se uporabnik na spletno stran
zaradi motec¢nosti ne bo zelel vrniti, veliko spletnih strani ne dovoli uporabiti (Cerar, 2004, str.
13). Oglasevanje z izsko¢nim oknom je ucinkovito na samem zacetku oglasevalske akcije ali ko
zelimo povecati zavedanje o blagovni znamki. Produkcija tovrstne oglasne oblike je enostavna,
cena zakupa pa se giblje 30 do 40 EUR/1000 prikazov (Oblike oglaSevanja na spletu, 2008).

MilejSa razlic¢ica izsko¢nega okna je spodnje izsko¢no okno. Oglas se tako kot pri vecjem
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izsko¢nem oknu pojavi v novem oknu, vendar je le-to manjse, manj opazno ter posledi¢no manj
motece (Cerar, 2004, str. 13).

Video oglasi prav tako sodijo med novejSe oblike oglasevanja. To je verjetno tudi eden od
razlogov, da imamo v Sloveniji §¢ vedno zelo omejen nabor spletnih portalov, ki ponujajo
moznost video oglasevanja, se pa njihova popularnost vse bolj povecuje. Video oglasevanje je
dinamicna oblika oglasevanja (gibljiva slika, zvok), kar povecuje opaznost oglasa v primerjavi z
ostalimi moznimi oblikami oglaSevanja na spletu. Oglas se lahko predvaja v zanj namenjenem
spletnem oknu ali pa v sklopu internetnih video vsebin (Oblike oglaSevanja na spletu, 2008).
Video oglas je ponavadi izpeljan iz TV-spota, kar zniza produkcijske stroske priprave tovrstnega
oglasa.

Oglasevanje z video oglasi je najbolj u¢inkovito, kadar je namen akcije povecanje zavedanja in
prepoznavnosti blagovne znamke, hkrati pa nudi interaktivnost in moznost takojs$nje pridobitve
dodatnih informacij. Na ta nadin vzbuja Custva in pospesuje lojalnost ter vzpodbuja neposredni
odziv uporabnika (Pomagali vam bomo, da vas najdejo, 2008, str. 17). Cena tovrstnega
oglasevanja se giba od cca. 8—70 EUR/1000 prikazov (Oblike oglasevanja na spletu, 2008).

Kontekstualno oglasevanje v grobem delimo na kontekstualno oglaSevanje na iskalnikih in
kontekstualno oglasevanje v spletnih mrezah.

Kontekstualno oglasevanje na iskalnikih — SEM (angl. search engine marketing) je serija
orodij oz. taktik, ki se uporabljajo z namenom optimiziranja investicij v oglaSevanje na
iskalnikih. Tovrsten nacin oglaSevanja je zelo kompleksen in zajema raziskave o ucinkovitosti
kljuénih besed, taktike za u€inkovit zakup, zakup in vzdrZzevanje zakupa klju¢nih besed. Deluje
torej tako, da uporabnika (ki preko iskalnika i§¢e doloceno stvar) umetno pripelje na prvo stran z
zadetki, kjer naj bi se po raziskavah izvedlo ve¢ kot 80 % iskanj (IskalniSki marketing, 2008).
Rolih (2007, str. 29-30) pa je SEM opredeli kot uporabo legalnih nafinov s pomocjo katerih
povecamo Stevilo obiskovalcev, ki na stran preidejo preko spletnih iskalnikov.

Pri iskalniSkem marketingu ne gre za enostavno obliko oglaSevanja, temve¢ za zahteven proces,
ki uposteva dejavnike, kot so konkurenca, strategija podjetja, njegove spletne komunikacije,
naravni polozaj spletnega mesta itd. Ravno zato je potrebno za optimizacijo investicij v tovrstno
oglasevanje razpolagati z znanjem, tehnikami in proces konstantno nadzorovati (Iskalniski
marketing, 2008).

Iskalni marketing — SEM je primerna oglasevalska taktika predvsem takrat, ko se nasa spletna
stran ne pojavlja na prvi strani med zadetki na iskalniku. Ker po rezultatih Stevilnih raziskav
uporabniki ponavadi odlo¢ajo na prvih treh straneh zadetkov, Stevilo klikov na oglase pa je vecje
pri vi§jih zadetkih, je pozicija pojavljanja oglasa klju¢nega pomena in ravno iskalniSki marketing
nam omogoca, da oglaSevalca umetno pripeljemo na enega od prvih mest med rezultati iskanja
(Pomagali vam bomo, da vas najdejo, 2008, str. 18). Cena tovrstnega oglasevanja se odvisno od

19



oblike oglasa zaracunava na klik ali na prikaz.

Na iskalnikih lahko oglasujemo s tekstovnim oglasom ali pasico. Tekstovni oglas na klju¢ne
besede je posebna oblika ciljanega oglasevanja, ki ponuja moznost prikazovanja oglasov
uporabnikom, ko so v informativnem, prednakupnem procesu. Tekstovni oglas vsebuje zgolj
tekst brez slik. Pri oglasevanju s pasico na klju¢ne besede pa se kot rezultat iskanja namesto
teksta prikaze slikovni oglas. Prednost slikovnega pred tekstovnim oglasom je v tem, da je slika
ponavadi bolj vpadljiva in zato tudi bolj opazna (Pomagali vam bomo, da vas najdejo, 2008, str.
19). Razlika med tekstovnim oglasom in pasico na klju¢ne besede je v tem, da morajo biti pri
tekstovnem oglasu kljuéne besede vsebinsko povezane z oglaSevanim izdelkom, prav tako pa biti
del spletne strani oglasevalca, medtem ko pri oglasevanju s pasico to ni pogoj. Oglasevanja s
pasico na klju¢ne besede se ravno zato velikokrat posluzujejo konkurenéna podjetja.

Kontekstualno oglasevanje v spletnih mrezah, kot so ToboAds, AdSense in ADpartner je
strategija, z uporabo katere oglasevalec za oglasevanje izbere le tiste spletne strani, ki so
vsebinsko povezane z oglasom oz. vsebujejo oglasu sorodne vsebine, in na njih oglasuje.
Klju¢ne besede, na podlagi katerih se oglasi prikazujejo, izbere oglasevalec sam. (Under
construction; v nastajanju. Slovar spletnih izrazov 2.008, 2007, str. 52). Gre za eno od oblik
ciljanega oglasevanja, saj na ta nafin dosezemo vefinoma samo zainteresirane uporabnike.
Prednosti tovrstnega oglasevanja pred klasi¢nim oglasevanjem na izbranih spletnih straneh se
kazejo v tem, da se pri kontekstualnem oglasevanju oglasuje zgolj ob vsebinah, ki so za
oglasevalca relevantne, akcije se spremlja enostavno, oglasevanje je bolj u¢inkovito in cenovno
ugodno (cena na klik), spletni oglasi pa se razvrstijo na vsebinsko najprimernejSe spletne strani
(Mavsar & Osljak, 2008, str. 20).

V spletnih mrezah lahko oglaSujemo na dva nacina: s tekstovnim oglasom ali s kombinacijo
teksta in slike. Pri ponudnikih, kot sta AdSense in ADpartner, se cena placuje na klik in se giblje
200400 EUR/1000 klikov. Tovrstno oglasevanje je primerno tudi za gradnjo blagovne znamke,
saj oglasevalec placa le klike, prikazi pa so brezplacni. Pri ponudniku ToboAds pa je nacin
placevanja tak, da se poleg zakupljenih klikov placa Se realizirane prikaze, katerih cena je
ponavadi zelo nizka (0,2 EUR/1000 prikazov). Ponudnik ADpartner po novem ponuja tudi
moznost oglaSevanja v spletni mrezi s klasicno pasico, katere zakup pa se placuje na prikaz
(Oblike oglasevanja na spletu, 2008).

Pri izdelkih in storitvah, ki so na trgu novi in imajo specifi¢ne znacilnosti, ima oglasevalec
moznost, da le-te podrobneje predstavi s tekstovnim oglasom. OglaSevalec napiSe komercialni
¢lanek ter doda slike. Clanek se lahko locira na naslovnico ali na podstrani s sorodnimi
vsebinami. Tekstovni oglas lahko zakupimo za poljubno dolgo obdobje, vendar je zaradi
optimizacije opaznosti smiseln zakup za najve¢ mesec dni (odvisno od narave spletne strani, na
kateri je vsebina locirana). Tovrstni ¢lanki ponavadi vsebujejo do 2.500 znakov in nekaj slik v
JPG-formatu. OglaSevanje s tekstovnimi oglasi je u¢inkovito na zacetku oglaSevalske akcije ter
ko zelimo povecati zavedanje o blagovni znamki. Produkcijsko so oglasi zelo enostavni za
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pripravo. Zakup te oblike je ponavadi terminski, cene pa se gibljejo 50-3000 EUR/teden,
odvisno od spletnega portala. Znotraj tekstovnega besedila je mozno namestiti tudi tako
imenovane tekstovne povezave (angl. /ink), s klikom nanje pa se uporabnik direktno preusmeri
na podstrani oglaSevalca, kjer lahko najde dodatne informacije o izdelku/storitvi (Oblike
oglasevanja na spletu, 2008).

Ena izmed oblik oglasevanja je tudi oglasni prevzem. Zanj je znacilno, da naro¢nik na izbrani
spletni strani hkrati zakupi vse razpolozljive oglasne pozicije (Oglasevanje na Delovem spletnem
portalu delo.si, 2008, str. 7).

Oglasni premor je napredna oblika oglasevanja, ki oglaSevalcu omogoca zelo direktno
obvesganje uporabnika ter 100 % doseganje. Casovno trajanje je ponavadi nekaj sekund (cca. 5
sek.), pozorni pa moramo biti na to, da ni predolg (najve¢ 7 sek.). Ponavadi se pojavlja ob
prehajanju z ene spletne strani na drugo (24ur.com Oglasevanje, 2007, str. 5). Gre za
produkcijsko zelo zahtevno obliko, hkrati pa tudi eno od najdrazjih oblik oglaSevanja, katere
cene se gibljejo 100-125 EUR/1000 prikazov. Tako oglasni prevzem kot oglasni premor sta
ucinkoviti oglasevalski obliki, ki se uporabljata na zacetku oglasevalske akcije, namenjeni pa sta
povecanju zavedanja o blagovni znamki in gradnji le-te (Oblike oglasevanja na spletu, 2008).

Ohranjevalnik zaslona spada ravno tako kot oglasni premor med oblike naprednega
oglasevanja. Vklopi se, ko je uporabnik na izbrani spletni strani dalj ¢asa neaktiven. Prikaz
oglasa pa se zabelezi, ko je zaznana vnovi¢na aktivnost porabnika. Je poljubno velik
vecpredstavni oglas, s katerim oglasevalci na inovativen nacin dosezejo izbrano ciljno skupino
(24ur.com Oglasevanje, 2007, str. 5). Poleg klasicnega ohranjevalnika zaslona pa na nekaterih
portalih omogocajo oglasevanje na ohranjevalniku zaslona, ki je podprt z video oglasevanjem
(video ohranjevalnik zaslona) (Oglasevanje na Delovem spletnem portalu delo.si, 2008, str. 10).
Tovrstna oblika oglaSevanja je ucinkovita na zaletku oglasevalske akcije, namenjena pa je
povecanju zavedanja in utrjevanju prepoznavnosti blagovne znamke. V praksi se sicer redkeje
uporablja; razlog je v zahtevni produkciji in dokaj visoki ceni zakupa (cca. 50-120 EUR/1000
prikazov) (Oblike oglaSevanja na spletu, 2008).

Ena od variant je tudi sodelovanje na forumih, kjer ima vsak posameznik moZznost odpiranja
novih tem, ki so povezane z izdelkom, ki ga Zeli promovirati; prav tako lahko posameznik
sodeluje v zanj relevantnih forumih, kjer ima moZznost objavljanja spletnih povezav na strani, ki
jih zeli predstaviti. Prednosti promocije preko sodelovanja v forumih so vecja kredibilnost
(komuniciramo neposredno z uporabnikom), nizki stroski in pa natan¢no ciljanje, medtem ko
med slabosti Stejemo nizek doseg in pomanjkanje forumov za niSne produkte (Oblike
oglaSevanja na spletu, 2008).

Tudi spletne skupnosti, kot je npr. Facebook, so eden izmed moznih nac¢inov, kako na nevsiljiv
nacin predstaviti izdelek potencialnim kupcem. Tu obstaja moznost izdelave produktnega profila
kot namenskega orodja za promocijo blagovnih znamk. Produktni profil nam omogoc¢a dodajanje
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fotografij, video oglasov, novic, odpiranje forumov, komentiranje vsebin, objavljanje dogodkov
ter dodatne aplikacije. Tovrstne oblike promocije spremlja visoka stopnja uporabniske
vpletenosti in poistovetenje z blagovno znamko. Znacilnosti produktnega profila so Se virusno
Sirjenje, dvosmerna komunikacija, podrobne statistike ter moznost izvajanja ciljanih
oglasevalskih kampanj znotraj Facebooka. Prednost te oblike je poceni produkcija, saj se
uporabijo elementi iz Ze izdelane akcije, slabost pa je dejstvo, da je smiselno oglasevati zgolj
blagovno znamko z ze zgrajenim ugledom, saj se le na ta nacin lahko uporabniki z njo
poistovetijo. Poleg tega obstaja na Facebooku moznost brandiranja aplikacije, katere prednost se
kaze v vpletenosti uporabnikov, virusnem Sirjenju, dodani vrednosti blagovni znamki, kreativni
svobodi ter spremljanju odzivov in statistik, medtem ko so pomanjkljivosti tovrstne oblike
oglasevanja visoki produkcijski stroski, potreba po dodatni promociji aplikacije in obstoj
tveganja, da se aplikacija ne bi razsirila (Oblike oglasevanja na spletu, 2008).

Med ostale oblike promocije na spletu spadajo vpisi v iskalnike in imenike, kreiranje
uporabniskih novic, promocija vsebin s pomocjo Youtube in Twitter kanala, kreiranje geselskega
¢lanka na Wikipediji ter vgradne mikro aplikacije (angl. Widgeti). Pri vpisu v iskalnike in
imenike gre za vpis novega spletnega mesta. Cena je nizka, vpis pa pripomore h generiranju
brezpla¢nega obiska. Pri kreiranju novic gre za dodajanje uporabniskih novic na portale, ki to
omogocajo. Prednosti so brezplacna objava, Sirok doseg in brezplacen obisk, slabost pa proste
roke urednikov pri odlo¢anju, kaj bo objavljeno. Youtube kanal nam omogoca objavo
promocijskih video vsebin, brandiranje videza profila ter viralno Sirjenje vsebin, saj lahko
uporabniki video kjer koli ugnezdijo ter nanj posiljajo povezave. Nizki stroski, visok doseg,
podrobne statistike in vklju¢evanje na visoka mesta med zadetke na iskalnikih so pozitivne
strani, medtem ko je razlog proti lahko slaba kakovost video vsebin. Twitter kanal pa nam nudi
moznost SirSe distribucije vsebin, mrezenja uporabnikov in viralno Sirjenje vsebin. Pri kreiranju
geselskega Clanka na Wikipediji gre za brezplacno objavo, ki pripomore k kreiranju
brezplacnega obiska. Prednosti sta visok doseg in mesto med zadetki na iskalnikih, medtem ko
med slabosti Stejemo dejstvo, da je skupnost Wikipedija zelo obcutljiva na pretirano promocijske
objave ter potrebo po nenehnem spremljanju (angl. monitoring) spletne strani, saj ima vsakdo
moznost njenega urejanja. Pri vgradnih mikro aplikacijah lahko uporabniki vsebino ugnezdijo
kjer koli ali pa si jo namestijo na namizje. Prednost te oblike je distribucija vsebin in interaktivna
izkusnja z blagovno znamko, zelo zahtevna in posledi¢no draga je le produkcija tovrstne
aplikacije (Oblike oglasevanja na spletu, 2008).

2.4 Obracunavanje cen pri oglasevanju na internetu

Ker ima vsak oglaSevalec omejena financna sredstva za oglaSevanje, je toliko bolj pomembno,
da so le-ta optimalno porabljena. Kateri model obracunavanja cen oglaSevanja na spletu je za
oglasevalca najprimernejSi ter hkrati najugodnejSi, se ponavadi dolo¢i glede na cilje in
znacilnosti vsake posamezne oglasevalske akcije.

Se vedno je najbolj razsirjen pla¢ilni model v Sloveniji model cene na ogled (CNO), kjer
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naro¢nik placa ceno za vsak ogled oglasa s strani uporabnika. Vendar pa se v zadnjem casu vse
pogosteje uporabljajo tudi ostali placilni modeli, ki so velikokrat bolj ugodni, akcija pa glede na
postavljene cilje posledicno ucinkovitejsa. Poznamo Se model obra¢unavanja cen po Stevilu
klikov, hibridni model, po oglasevalski akciji, na stranko, terminski zakup, sponzorstvo,
oglaSevanje na klju¢ne besede in ekskluzivni zakup.

Kot sem ze omenila, je obracunavanje cene na ogled (CNO) najpogosteje uporabljen placilni
model. Cena se pri tovrstnem zakupu obracuna na podlagi dejanskega Stevila prikazov, ki so bili
realizirani in servirani uporabnikom (Cerar, 2004, str. 16). Enota, s katero merimo ceno na
prikaz, se imenuje CNO (cena na ogled) in je izraZzena v enoti tiso¢ (to pomeni, da je cena vedno
podana za 1000 prikazov). Tu je potrebno opozoriti tudi na to, da obstaja moznost, da zaradi
boljsih rezultatov akcije omejimo Stevilo prikazov oglasa uporabnikom s pomocjo filtrov za
serviranje, kar pomeni, da uporabnik oglas lahko vidi le enkrat. Ta nacin obracunavanja cen je
najprimernejsi za oglasevalske akcije, katerih namen je gradnja blagovne znamke ter izboljSanje
ugleda izdelka in podjetja (Oblike oglasevanja na spletu, 2008).

Pri pospeSevalno prodajnih akcijah pa je za naro¢nika pomembno, da uporabnik klikne na
prikazan oglas in s tem preide na spletno stran oglasevalca. V tem primeru je boljSe uporabiti
placilni model obracunavanja cene po Stevilu klikov, pri katerem plac¢amo glede na dejansko
Stevilo klikov na oglas.

Cena na klik (CNK) je zato bistveno vi§ja od cene na prikaz, saj je potrebno zakupiti manj klikov
kot prikazov. Enota odzivnosti se imenuje CTR (angl. click through rate), pove pa nam delez
oglasov, na katere so se obiskovalci odzvali s klikom in se s tem preusmerili na spletno stran
oglagevalca, da bi pridobili dodatne informacije (Oblike oglasevanja na spletu, 2008). Ce je
odziv obiskovalcev npr. 20 klikov/1000 prikazov oglasa, je CTR =20/1000 * 100 =2 % (Rolih,
2007, str. 123).

Eden od manj prisotnih placilnih modelov v Sloveniji je hibridni pladilni model. Gre za
kombinacijo placilnega modela CNO (cena na ogled) ter CNK (cena na klik). Oglasevalec v tem
primeru placa nek fiksen znesek za oglede, variabilni del placila pa je odvisen od uspesnosti
akcije. Korist od tovrstnega placilnega modela imata tako ponudnik kot oglaSevalec, saj prvi
dobi zajamceni znesek, oglaSevalec pa placa ostali del zneska glede na ucinek (Jenko, 2002, str.
13).

Eden od moznih placilnih modelov je tudi model obracunavanja cene po oglasevalski akciji
(CNA). Oglasevalec placa za vsako akcijo uporabnika, se pravi le v primeru, ko se uporabnik
npr. vpise v oglaSevalCevo bazo, registrira, natisne kupon ali izpolni anketo (Cerar, 2004, str.
16).

Ena od oblik cene na akcijo je tudi cena na prodajo (angl. CPS — cost pe sale) oz. cena na
nakup (angl. CPB — cost per buy). Ta nain oglaSevanja omogoca, da oglasevalec placa le
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takrat, ko uporabnik po kliku na oglas tudi dejansko kupi izdelek. Cena je fiksna za vsak
posamezni nakup. Podobna oblika placevanja zakupa je tudi cena na transakcijo (angl. CPT —
cost per transaction), le da tu oglasevalec placa vnaprej dolocen delez od nakupa uporabnika.
Med oblike CNA spadata tudi modela cene na zahtevo (angl. CPI — cost per inquiry) oz. cene
na prvi stik (angl. CPL — cost per lead), pri katerih oglasevalec placa za vsako poizvedbo
uporabnika (Under construction; v nastajanju. Slovar spletnih izrazov 2.008, 2007, str. 26).

Eden od manj uporabljenih nac¢inov obra¢unavanja cen je obracunavanje cene na stranko (angl.
CPC - cost per customer). Ta nacin oglasevalcu omogoca, da za oglasevanje placa izklju¢no
takrat, ko pridobi novega kupca (Under construction; v nastajanju. Slovar spletnih izrazov 2.008,
2007, str. 26).

Ta nacin obracunavanja cen je znacilen za oglaSevalce, ki imajo spletne trgovine. Ravno zaradi
njih so na spletnem portalu bolha.com pripravili enac¢bo, s pomocjo katere si lahko oglasevalec
izracuna stroske na izkupi¢ek od prodaje oglaSevanega izdelka (Kako doseci ucinkovitost
oglasevanja na internetu, 2008). Formula je sledeca:

(PC) = (V) x (C1) x (C2) x (Eur) (1)

Kratice pomenijo sledece:

PC = investicija v internetno oglasevanje,

V = obiskovalci spletne strani,

C1 = % stevila tistih, ki izvedejo povprasevanje,

C2 =% Stevila tistih povprasevalcev, ki izvedejo tudi nakup,
EUR = vrednost nakupa.

Kot je razvidno iz enacbe (1), je mogoce investicijo v internetno oglasevanje (PC) izracunati
tako, da med seboj pomnozimo obiskovalce spletne strani (V), % Stevila tistih, ki izvedejo
povpraSevanje (C1), % Stevila tistih povprasevalcev, ki izvedejo tudi nakup (C2), vrednost
nakupa pa izrazimo v EUR-ih.

Kot vsak standardiziran model pa ima tudi ta enacba pomanjkljivost, ki se kaZe v tem, da ne
zajema ponavljajo¢ih nakupov, niti ne priporocil ob zadovoljstvu ter u¢inkov na dolgi rok zaradi
pozitivne podobe o blagovni znamki (Kako doseci u¢inkovitost oglaSevanja na internetu, 2008).

Pri terminskem zakupu se oglasna pasica na izbrani poziciji zakupi za izbrano ¢asovno
obdobje. Cena je fiksna in vnaprej dolo¢ena. Na zakupljenem spletnem mestu je oglas tako
konstantno prisoten oz. se jih nekaj (ponavadi 4-5 kom.) med seboj izmenjuje. Izmenjevanje je
lahko namenjeno zmanjS$anju stroska oglaSevalca ali pa popestritvi vtisa obiskovalca, ki se hitro
navelica istega oglasa. Terminskega zakupa ne ponujajo vse spletne strani, ampak predvsem
manjSe in specializirane, ki so slabSe obiskane in nimajo veliko oglaSevalcev (Oblike
oglaSevanja na spletu, 2008).
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Pri sponzorstvu je znalilno, da oglasevalec na izbrani spletni strani poleg klasi¢nega
terminskega zakupa izvaja tudi dodatne aktivnosti v izbranih rubrikah. Lahko gre za razli¢ne
oblike sodelovanja; od sooblikovanja vsebin, nagradnih iger itd. (Cerar, 2004, str. 16 ).

Eden od nacinov obra¢unavanja cen je tudi oglaSevanje na klju¢ne besede. Gre za obliko
ciljanega oglasevanja, kjer dosezemo uporabnika v trenutku poizvedovanja po doloceni besedi,
ponavadi na iskalnikih ali v spletnih mrezah. Pri oglaSevanju na klju¢ne besede gre za zakup
klikov ali prikazov, odvisno od oblike oglasevanja (tekstovni oglas ali pasica) (Oblike
oglasevanja na spletu, 2008). Pri tekstovnih oglasih na iskalnikih se cena zara¢unava na klik, pri
oglasevanju s pasico pa na prikaz. Medtem ko se pri oglaSevanju v spletnih mrezah cena
vecinoma zaraCunava na klik, pri nekaterih ponudnikih pa se zaraCuna kombinacija klikov in
prikazov.

Mozna je tudi delitev zaracunavanja cene oglasevanja glede na to, ali je na$ oglas na oglasnem
mestu lociran sam ali pa se na isti lokaciji prikazuje ve¢ oglasov, ki se med seboj izmenjujejo. V
primeru, ko se oglas na oglasnem mestu nahaja sam, zakup imenujemo ekskluzivni zakup.
Ponavadi gre tu za terminski zakup. Pri neekskluzivnem zakupu pa isto oglasno lokacijo hkrati
zakupi vec razli¢nih oglasevalcev, pasice pa se med seboj menjavajo v enakem sorazmerju (pri
terminskem zakupu) ali pa v razmerju glede na Stevilo zakupljenih prikazov.

Pri tem poglavju bi rada opozorila Se na dejstvo, da se kljub Stevilnim zgoraj navedenim oblikam
zakupa v praksi uporabljajo zgolj sledeci placilni modeli: model obra¢unavanja cene na ogled —
CNO, obracunavanje cene na klik — CNK, terminski zakup in zakup klju¢nih besed. Razlog je v
tem, da so ostale, manj klasicne oblike obracunavanja cen povezane z velikim tveganjem za
spletne portale, ki tovrstne oblike obracunavanja cen ponujajo, saj se le-ti ponavadi vezejo na
rezultate akcije (nakup izdelka, pridobitev novega kupca). Rezultati pa so v veliki meri odvisni
tudi od drugih dejavnikov (kreativnost oglasa, ponudba itd.), na katere pa spletni portali nimajo
vpliva.

2.5 Internetne raziskave v Sloveniji

Sledi poglavje, v katerem je predstavljena najobSirnejSa specializirana internetna raziskava v
Sloveniji, ki meri obiskanost domacih spletnih strani. Pri pripravi medijskih nacrtov so
nacrtovalcu v veliko pomoc¢ podatki, pridobljeni iz raziskave MOSS, saj se na podlagi njih
odloa o primernosti spletnih strani za izbrano oglasevalsko akcijo ter njithovo izbiro
argumentira.

2.5.1 MOSS-raziskava (Merjenje obiskanosti spletnih strani)

MOSS je valutna medijska raziskava, ki je v obdobju 2006—2008 potekala dvakrat letno
(spomladi in jeseni), z novim razpisnim obdobjem (2009-2011) pa je Slovenska oglasevalska
zbornica podpisala pogodbo o izvedbi projekta MOSS s podjetjem Valicon, v sodelovanju s
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podizvajalcem, podjetjiem Gemius S.A iz Poljske (od 1. 1. 2009 dalje). Od leta 2009 je tako
prislo do spremembe v obdobju merjenja (kontinuirana tehni¢na meritev, valutni podatki so po
novem na voljo na mese¢ni osnovi), kot posledica hitrih sprememb na spletnem medijskem trgu
in potrebi po azurnejsih podatkih (MOSS gemiusExplorer, 2009). Razlogi za to se kazejo tudi v
tem, da so bili rezultati v preteklosti dokaj nerealni. Ponekod je razlog tudi v sezonski
komponenti doloc¢enih spletnih strani, drugje pa so na spletni strani v obdobju merjenja
namenoma izvajali doloCene akcije (Big brother, Kmetija), zaradi katerih se je obiskanost
spletnih strani povecala, rezultati pa niso kazali dejanske slike polletnega obiska.

Raziskovalni model Gemius Audience, ki ga v obdobju 2009-2011 enac¢imo z raziskavo MOSS,
ponuja spletnim zaloznikom in medijskim agencijam rezultate raziskave preko orodja za
medijsko nacrtovanje Gemius Explorer, s ciljem podpreti analitiCen nacin razmisljanja tudi pri
nacrtovanju spletnih strategij. Orodje omogoca povezavo dveh tipov podatkov — statistike obiska
(kvantitativnih  podatkov) in profila obiskovalca (kvalitativnih podatkov) (MOSS
gemiusExplorer, 2009).

Raziskovalni pristop raziskave MOSS je sestavljen iz treh razlicnih raziskovalnih tehnik:
kontinuirana tehni¢na meritev, spletna pop-up anketa in telefonska anketa. »Interdisciplinarni
raziskovalni pristop ponuja sinergijo med kvantitativnimi podatki, pridobljenimi s sistemom za
merjenje prometa, ter deklarativnimi podatki spletne ankete. Pridobljeni podatki sluzijo kot
pomembno vodilo v procesu medijskega nacrtovanja ter izvajanja ali nadzora nad izvajanjem
spletnih aktivnosti« (O raziskavi, 2009).

Valuta MOSS je doseg spletnih strani v meseCnem obdobju merjenja. Beseda doseg nam pove
Stevilo razlicnih oseb iz slovenskih IP-Stevilk, ki so v obdobju merjenja vsaj enkrat obiskali
izbrano spletno stran. Podatki v nadaljevanju se nanaSajo na majsko (2009) obdobje merjenja, ki
je potekalo med 1. 5. in 31. 5. 2009. V merjenje je bilo vkljucenih 107 spletnih strani, doseg le-
teh pa znasa slabih 1,8 milijona obiskovalcev, ki so v ¢asu merjenja opravili 466 milijonov
prikazov. Ocenjen dodatni doseg za tujino 401.248 uporabnikov (O raziskavi, 2009).

Raziskava MOSS nam ponuja mnogo uporabnih podatkov: doseg v merjenje vkljucenih spletnih
strani, doseg (%) za Slovenijo, Stevilo prikazov v Sloveniji, ocenjen dodatni doseg za tujino ter
trend dosega. Najvi§ji doseg so po MOSS-raziskavi za maj 2009 izmerili na spletnem
portalu najdi.si. Sledijo spletne strani 24ur.com, siol.net, rtvslo.si, bolha.com, tis.telekom.si,
zurnal24.si, avto.net, delo.si ter mojvideo.com (Rezultati MOSS, 2009). Dosegi in drugi podatki
o spletnih straneh, ki jih nudi MOSS-raziskava, so v obliki tabele prikazani v prilogi 3.

Ce primerjamo podatke MOSS za april in maj 2009, je med vodilnimi desetimi spletnimi stranmi
po dosegu najvec pridobila spletna stran zurnal24.si (8,5 %), sledi mojvideo.com (0,7 %). Med
ostalimi, v meritve vklju€enimi, spletnimi stranmi je najvi§ji porast opazen na spletnih straneh
golfportal.info (113,3 %), cekin.si (80,1 %) in aktivna.si (45,2 %). Iz raziskave je opazen tudi
padec dosega nekaterih spletnih strani; med prvimi desetimi je najvecji padec zabelezila spletna
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stran delo.si (—6,4 %), med ostalimi pa je po zmanjSanju dosega vodilna stran energetika.net (—
40,9 %), sledita pa Se spletni strani bibaleze.si (-30,9 %) in govori.se (-29,4 %). Na spremembe
v dosegih vplivajo spremembe na samih spletnih mestih ter dogodki v ¢asu merjenja. Med
razloge za povecanje obiskanosti spletnih strani pristevamo celovite prenove nekaterih spletnih
mest, mo¢no promocijo doloCenih spletnih strani ter druge aktivnosti, s pomocjo katerih se
obiskanost spletnih strani drasti¢no poveca (Rezultati MOSS, 2009). Dober primer tega je oddaja
Big brother, katere aktivnosti se skozi cel dan spremlja na internetu. Povecuje se tudi obiskanost
dnevno informativnih strani, ki poc¢asi nadomes¢ajo dnevne tiskane medije. Trend rasti dosega
uporabnikov je vse ve¢ji tudi zaradi lastnosti samega medija, saj je le-ta tudi vse bolj cenovno
dostopen §ir$i mnozici uporabnikov.

Iz rezultatov merjenja v maju 2009 lahko ugotovimo, da je bilo v starostni skupini 1075 let v
casu zadnjega merjenja (maj 2009) 66 % mesecnih uporabnikov interneta, kar predstavlja
1.136.549 prebivalcev Slovenije. Med njimi je 86 % takih, ki internet uporabljajo vsak dan.
Dobra polovica uporabnikov je moskega spola (53 %), povprecna starost rednega uporabnika pa
znasa 33 let. Kar 66 % uporabnikov interneta pa je v starosti 10-39 let (O raziskavi, 2009).

Kot slabost raziskave MOSS/Gemius navajam, da velik del spletnih strani Se vedno ni vkljucen v
raziskavo. Ker je raziskava pomembna opora medijskim nacrtovalcem pa tudi naro¢nikom pri
izboru samih spletnih portalov, na katerih Zelijo oglasevati, je toliko bolj pomembno, da se
lastniki spletnih portalov zavedajo, da bi bilo v prihodnosti potrebno le-teh ¢im vec vkljuditi,
predvsem zaradi primerljivosti podatkov; zaenkrat se pri straneh, ki v MOSS/Gemius niso
vkljucene, uporabljajo podatki drugih valut, ki pa med seboj niso primerljivi. Razlog za
nevkljuc¢evanje spletnih portalov v MOSS/Gemius raziskavo je verjetno tudi v dokaj visokem
strosku sodelovanja v raziskavi, kar predvsem manjse, vendar specializirane spletne portale (ki
so zelo pomembni za doseganje dolocenih, bolj specifi¢nih ciljnih skupin) velikokrat odvrne od
sodelovanja. Prednost raziskave MOSS/Gemius pred staro MOSS-raziskavo, ki jo je izvajal
Aragon, pa je, da so podatki mese¢ni in ne ve¢ polletni, kar omogoca konstantno osvezene
podatke, moznost vpogleda v sezonska nihanja itd.

2.6 Merjenje uspesnosti spletne akcije

Sledi podpoglavje, ki se nanaSa na Ze prej omenjeno prednost spleta kot medija. Natan¢no
merjenje uspeSnosti je pomemben del celotnega procesa izvedbe oglasevalske akcije, s pomocjo
katerega ugotovimo, ali je bila akcija uspesna, ali smo dosegli Zeleno zanimanje za nas oglas ter
ali smo realno postavili cilje. Zato je pomembno, da Ze pri samem procesu planiranja akcije
dolo¢imo, kateri izmed na¢inov merjenja je najprimernejsi za dosego postavljenih ciljev.

Podrobne podatke o uspeSnosti posamezne spletne oglasevalske akcije dobimo s pomocjo
programske opreme, ki nam po koncani akciji (ponekod pa tudi med samo akcijo) na podlagi
vnaprej dodeljenega uporabniSkega imena in gesla poda statistike, iz katerih je razvidno, koliko
prikazov, klikov na oglas (ali drugih meril spletnega oglasevanja) se je v izbranem dnevu
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realiziralo ter kaksen je CTR (razmerje med Stevilom klikov in prikazov).

Poznamo kar nekaj razlicnih metod merjenja uspesnosti spletnih kampanj. Klik na oglas res da
ostaja Se vedno najpogosteje uporabljeno merilo uspesnosti oglasevalske akcije, vendar pa ni
edino. Poleg stevila klikov lahko merimo Se Stevilo prikazov, Stevilo ali obseg nakupov,
donosnost investicij itd. Prav tako pa poleg merljivih rezultatov dolgoro¢no na blagovno znamko
vplivajo tudi posredni kazalci kot npr. zapomnljivost spletnega oglasa pri obCinstvu in
posledicno povecanje prepoznavnosti blagovne znamke ter kazalci, ki so ravno tako posledica
oglasevanja — povecanje prodaje izdelka ali storitve. Napacna so tudi predvidevanja, da je
povecanje obiskanosti spletne strani edini namen spletnega oglasevanja in da se vrednost
blagovne znamke poveca le ob obisku spletne strani. Prav tako ni namen oglasevalskih akcij na
spletu le ¢im vecje Stevilo klikov, ki naj bi pripomogli k poveCanju prepoznavnosti blagovne
znamke, saj naj bi po rezultatih raziskave, ki jo je leta 1996 v ZDA izvedlo podjetje Millward
Brown, v 96 % na povecanje prepoznavnosti blagovne znamke vplivala ze sama izpostavljenost
spletnemu oglasu (Pukl, 2002, str. 30).

2.6.1 Nacini merjenja uspeSnosti spletnega oglaSevanja

Med nacdine merjenja uspesnosti spletnega oglaSevanja sem umestila sledece kazalce, ki so
podrobneje predstavljeni v nadaljevanju: Stevilo ogledov oglasa, Stevilo klikov na oglas, Stevilo
obiskov spletne strani, Stevilo nakupov, metoda kontrolne in testne skupine, donosnost investicij
ter stopnja konverzije in odlozene konverzije.

Stevilo ogledov (prikazov) oglasa nam pove, kolikokrat je bil oglas dejansko prikazan (pri tem
moramo biti pozorni na to, da Stevilo prikazov ni enako dejanskemu Stevilu uporabnikov, saj
lahko isti uporabnik vidi dolocen oglas veckrat). Merjenje se izvaja tako, da vsakokrat, ko je
oglas prikazan na izbrani spletni strani, spletni streznik to zabelezi. Ce oglasevalec ne Zeli, da se
oglas veckrat prikaze istemu uporabniku, lahko ta problem resi tako, da na zacetku akcije omeji
prikazovanje oglasa na zeleno frekvenco istim uporabnikom na podlagi IP-Stevilk (Cerar, 2004,
str. 23-24).

Kljub temu pa lahko Se vedno pride do odstopanj pri Stevilu prikazov razli¢nim uporabnikom, in
sicer zaradi dveh razlogov. Prvi je ta, da sta lahko hkrati na enem racunalniku dva ali pa celo ve¢
uporabnikov, drugi pa da lahko en uporabnik uporablja ve¢ razlicnih racunalnikov, kar se
zabelezi kot uporaba iz razli¢nih IP-Stevilk (Kogovsek, 2000, str. 27-28).

Stevilo klikov na oglas je nekdaj veljalo za najpomembne;jsi kazalec uéinkovitosti neke akcije,
saj nam pokaze, kaksno je bilo dejansko zanimanje uporabnikov za na§ oglas. Danes velja, da je
nacin merjenja odvisen od ciljev oglasevalske akcije, vendar je CTR v glavah oglaSevalcev Se
vedno zasidran kot najpomembnejsi kazalec. Stevilo klikov nam torej postreze s podatkom o
tem, koliko enakih oz. razli¢nih uporabnikov je dejansko kliknilo na na$ oglas in s tem preslo na
spletno stran oglaSevalca. Na podlagi podatkov o klikih in prikazih lahko izraCunamo stopnjo
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odzivnosti na oglas ali CTR (angl. Click True Rate), ki nam kaze razmerje med Stevilom klikov
in prikazov v odstotkih. S pomocjo tega podatka lahko med seboj primerjamo uspesnost
razlicnih oglasevalskih akcij (Cerar, 2004, str. 23). Vendar pa tudi ta kazalec ni popolnoma
zanesljiv in zato prihaja do razlik v CTR-ju med posameznimi akcijami. Na to vplivajo
dejavniki, kot so: oglasevalski cilji akcije, lokacija samega oglasa, kreativna resitev, frekvenca
itd.

Po podatkih spletne strani bolha.com se je stopnja odzivnosti na spletni oglas (CTR) v obdobju
zadnjih desetih let zmanjSala za 3,24 % (1998 = 3,5 %; 2008 = 0,26 %). Razlogi za to se po
njihovem mnenju skrivajo v vedno vecji prenasi¢enosti z oglasi, kar vodi do manjSe odzivnosti
uporabnikov (Kako doseci u¢inkovitost oglaSevanja na internetu, 2008, str. 8).

Drug nacin merjenja uspesnosti spletne akcije je Stevilo obiskov spletne strani. Sam klik na
oglas oglasevalcu ne da zagotovila, da si bo uporabnik dejansko pogledal informacije na njegovi
spletni strani. Zato so pomembni podatki o tem, kako dolgo se je uporabnik na strani zadrzal, od
kod prihaja, katere informacije ga zanimajo, katere spletne strani si je ogledal itd. Ti podatki se
belezijo v tako imenovanih log-datotekah, s pomocjo katerih si oglasevalec lahko ustvari
natancénejSo sliko o obiskovalcih spletnih strani (Cerar, 2004, str. 23—24).

Eden izmed kazalcev je tudi $tevilo nakupov. Cilji oglasevalskih akcij so razli¢ni; v nekaterih
primerih gre za dolgoro¢no povecanje ugleda blagovne znamke, pri drugih pa za takojs$nji nakup
izdelka. V primeru, ko si oglasevalec z oglasevanjem prizadeva spodbuditi uporabnika k
takoj$Snem nakupu na spletu, je Ze sam prehod na spletno stran oglaSevalca pomemben dejavnik
na poti h konénemu cilju akcije, ki se odraza kot nakup izdelka. Zelen uéinek ni le klik na oglas,
temvec¢ nakup oz. konverzija uporabnika (Cerar, 2004, str. 24).

Eden izmed nacinov merjenja uspesnosti spletnega oglasevanja je tudi metoda kontrolne in
testne skupine. Testna skupina je skupina uporabnikov, ki je bila izpostavljena spletnim
oglasom, medtem ko pripadniki kontrolne skupine oglasom niso bili izpostavljeni. Rezultati
raziskave se nato pridobijo na podlagi ankete in razlik med odgovori kontrolne in testne skupine
(Pukl, 2002, str. 31).

Donosnost investicij se meri s kazalcem ROI, ki pomeni razmerje med dobi¢kom in vrednostjo
celotne spletne akcije, ki poleg oglaSevanja na spletu vkljucuje Se stroske postavitve in delovanja
spletne strani ter stroske vzdrzevanja le-te (Cerar, 2004, str. 24).

Stopnja konverzije na oglas (angl. conversion rate) je razmerje med obiskovalci, ki izvedejo
dolo¢eno akcijo z vsemi obiskovalci izbrane spletne strani. Akcija je lahko nakup izdelka,
izvedba povpraSevanja ali pridobitev osebnih podatkov obiskovalca s strani oglasevalca (Oblike
oglaSevanja na spletu, 2008). Po podatkih spletne strani bolha.com znaSa povprec¢na stopnja
konverzije 2,6 %. Najvi§ja konverzija se pojavlja pri kataloSki prodaji (6,1 %), sledijo moda (2,2
%), turizem (2,1 %) in oprema za dom (2 %) (Kako doseci uc¢inkovitost oglasevanja na internetu,
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2008, str. 10, 12).

Pri nekaterih placilnih modelih (npr. Stevilo nakupov) lahko prihaja do stanja, ki mu pravimo
odloZena konverzija (angl. delayed conversion). Odlozena konverzija pomeni, da uporabnik
vidi oglas oglasevalca, ampak nanj v tistem trenutku ne klikne, vendar si ga zapomni ter se
kasneje vrne na spletno stran preko direktne povezave ali Se pogosteje iskalnika ter opravi nakup
oz. katero koli drugo obliko akcije na spletu. Akcija se prav tako kot pri konverziji zabelezi v
log-datoteki, ki nam postreze s podatkom, kako je obiskovalec presel na spletno stran (Oblike
oglasevanja na spletu, 2008).

2.7 Izvedba spletne oglasSevalske akcije

V izbranem poglavju Zelim bralca seznaniti s potekom spletne oglasevalske akcije, ga popeljati
skozi vse faze izvedbe le-te ter ga hkrati opozoriti, na kaj je potrebno biti pri nacrtovanju
pozoren.

Spletna oglasevalska akcija se ponavadi izvede v Sestih korakih, ki si logi¢no sledijo in se
dopolnjujejo ter zaokrozijo v smiselno celoto; prva faza izvedbe obsega nacrtovanje oglasevalske
akcije, sledi zakup oglasnega prostora ter serviranje spletnih oglasov. Naslednja faza v
oglaSevalskem ciklu je nadzor nad izvedbo akcije in optimizacija le-te. Sledeci korak obsega
merjenje uspeSnosti same akcije, na podlagi rezultatov merjenja pa se na koncu izdela porocilo,
ki se nato posreduje narocniku ter mu sluzi kot pomo¢ pri nacrtovanju prihodnjih oglasevalskih
akceij (Cerar, 2004, str. 20).

2.7.1 Nadrtovanje spletne oglasevalske akcije

Pred zacetkom nacrtovanja oglasevalske akcije na spletu moramo, enako kot pri nacrtovanju
oglasevalskih akcij v drugih medijih, najprej natancno definirati ciljne skupine, medijske cilje
akcije, oceniti komunikacijska orodja ter na podlagi danih informacij dolo¢iti, katera izmed njih
so najprimernejSa za uspesno izvedbo izbrane akcije. V kolikor ugotovimo, da je splet eden od
primernih medijev za dosego izbranih medijskih ciljev, ki se razlikujejo glede na specifi¢ne
lastnosti posamezne oglasevalske akcije ter da so lastnosti samega izdelka in pa ciljna skupina
takSna, da je oglasevanje na internetu smiselno ter da so tudi specificne lastnosti medija primerne
za komuniciranje blagovne znamke ciljni skupini, izberemo splet kot orodje za komuniciranje. V
naslednjem koraku nato medijski nacrtovalec doloc¢i delez finan¢nih sredstev, ki jih bo namenil
za oglasevanje na internetu, nacin zakupa (terminski, Stevilo prikazov, klikov itd.) in nabor
primernih spletnih strani za dosego izbranih ciljnih skupin (ki je odvisen od lastnosti samega
izdelka, vsebinske primernosti spletnih strani ter njihove obiskanosti). Izbrati mora med ciljanim
in neciljanim oglasevanjem, dolociti ¢asovni okvir oglaSevanja ter razmisliti o mozni kreativni
izrabi medija. Na podlagi zgoraj naStetih dejavnikov se nato izberejo najprimernejSi spletni
portali za izbrano oglasevalsko akcijo.
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Glede na cilje oglasevalske akcije lahko izbiramo med (Cerar, 2004, str. 20):

e mediji visokega dosega (npr. najdi.si, siol.net, 24ur.com),

e podstranmi medijev visokega dosega (npr. siol.net — podstran trendi),

¢ in niSnimi mediji (npr. ringaraja.net, diva.si).

Kadar oglasujemo ciljano, se osredoto¢imo na podstrani s primerno vsebino ali na prav tako
vsebinsko primerne strani niSnih medijev, medtem ko se pri neciljanem oglaSujemo na spletnih
straneh z visokim dosegom. Pri ciljanem oglasevanju v tej fazi tudi dolo¢imo, katero metodo
ciljanja bomo izbrali. Npr. ¢e zelimo predstaviti izdelek poslovni javnosti, omejimo oglasevanje
na delovne dneve in delovne ure znotraj izbranih dni, medtem ko se pri ciljanju najstnikov
osredoto¢imo na popoldanske termine med tednom, prav tako pa oglaSujemo ¢ez vikende. Poleg
metode ciljanja po €asu, ki sem jo uporabila v zgornjih dveh primerih, imamo na voljo Se veliko
drugih metod ciljanja, ki so podrobneje opisane v poglavju 2.3.1.

Prav tako moramo pred zacetkom oglasevalske akcije dolociti tudi mere uspeSnosti akcije, saj
lahko le tako ob koncu akcije ugotovimo, ali smo dosegli zastavljene cilje (Cerar, 2004, str. 21).
Izbiramo lahko med $tevilnimi merili uspesnosti, ki so natan¢neje predstavljeni v poglavju 2.6.

2.7.2 Zakup oglasnega prostora

Po fazi nacrtovanja ter potrditvi medijskega nacrta s strani naro¢nika sledi zakup oglasnega
prostora. Le-ta je enako kot pri zakupu ostalih medijev moZen na ve¢ nacinov. OglaSevalec lahko
npr. tudi sam opravi zakup, vendar se tega ponavadi posluzujejo le tisti oglaSevalci, ki imajo
kakrsne koli posebne dogovore na izbranih medijih.

Vecina medijskih agencij in narocnikov pa oglasni prostor na spletu zakupi preko spletnih
oglasevalskih mrez, ki poleg zakupa nudijo Se svetovanje v vseh fazah nacrtovanja spletne
akcije, se pravi od izbora samih medijev, nadzora nad akcijo, merjenja ucinkovitosti in pri
izdelavi koncnega porocila. Prednosti zakupa preko spletnih oglasevalskih mrez se kaZzejo v
prihranku ¢asa, enotnih cenah za oglasevalca in moznosti zakupa po razli¢nih placilnih modelih,
glede na cilje akcije (Cerar, 2004, str. 21).

2.7.3 Serviranje spletnih oglasov

Oglasevalske mreze razpolagajo s sistemom za serviranje oglasov, ki pripomore k temu, da
imamo moznost pregleda nad celotno oglasevalsko akcijo ter hkrati mozZnost optimizacije akcije,
saj na enem mestu razpolagamo s podatki o ucinkovitosti posamezne spletne strani in jo
primerjamo z drugimi. Pod optimizacijo razumemo upravljanje s frekvenco prikaza oglasa, dnevi
in urami prikazovanja, izborom klju¢nih besed in ciljanjem glede na tehni¢ne karakteristike
vsakega posameznika. Prednost zakupa preko oglasevalske mreze je tudi v tem, da lahko preko
dodeljenega uporabniskega imena in gesla oglasevalec sam spremlja potek celotne akcije,
ponekod pa z njo tudi upravlja (Cerar, 2004, str. 21-22).
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2.7.4 Nadzor in optimizacija

Ker poteka merjenje uspeSnosti oglasevalskih akcij na dnevnem nivoju, lahko medijski
nacrtovalec, ponekod pa tudi naro¢nik, sam dnevno spremlja potek akcije in preveri, kaksen je
odziv na oglas. V primeru, ko je ponekod odzivnost manjsa kot drugje, lahko oglasevalska
sredstva preusmeri na druge spletne strani in tako izboljsa u€inkovitost. S sprotnim spremljanjem
akcije lahko ugotovimo, da npr. odzivnost na oglas pada oz. da nekatere klju¢ne besede za
uporabnike niso relevantne, kar izboljSamo s tem, da zamenjamo kreativno zasnovo,
prerazporedimo oglede, zmanjSamo ali povecamo frekvenco ali optimiziramo nabor klju¢nih
besed oz. iz kaks$nih popolnoma druga¢nih razlogov upravljamo z oglasevalsko akcijo in jo
sproti optimiziramo (Cerar, 2004, str. 22).

Podatke o uspesnosti oglasevalske akcije nam spletne strani posredujejo dnevno na izbran
elektronski naslov; kadar pa poteka zakup preko oglasevalske mreze, prejme oglasevalec ze pred
zacCetkom oglaSevalske akcije uporabnisko ime in geslo, preko katerega lahko kadar koli dostopa
do osvezenih podatkov o uc¢inkovitosti akcije.

2.7.5 Merjenje uspeSnosti

Uspesnost same internetne akcije lahko brez problemov izmerimo. Podatke o uspesnosti akcije
nam za razliko od tradicionalnih medijev, pri katerih z ocenami vrednosti operirajo analitiki, pri
oglasevanju na spletu posreduje programska oprema (Planinc, 2002, str. 22). Ponavadi s
programsko opremo razpolagajo kar izbrane spletne strani same ali pa spletne oglasevalske
mreze (v primeru, ko spletna stran sama servira oglase, razpolaga tudi s podatki o uspesnosti
akcije).

Nacini merjenja uspesnosti spletnega oglasevanja so podrobneje predstavljeni v poglavju 2.6.

2.7.6 Izdelava porocila

V zadnji (Sesti) fazi se na podlagi prejetih podatkov o Stevilu prikazov, klikov oz. drugih meril
uspesnosti akcije pripravi porocilo, ki nam pove, kako uspesna je bila oglaSevalska akcija, ali so
bili cilji realno postavljeni in tudi dosezeni, hkrati pa nam sluzi kot vodilo za ucinkovito
planiranje prihodnjih spletnih oglasevalskih akcij.

Standardna porocila, imenovana statistika oglasevalske akcije, ponavadi vsebujejo podatke o
trajanju oglaSevalske akcije, skupni pregled prikazov in klikov (ali drugih meril uspeSnosti
spletne akcije) ter na podlagi tega izraCunano razmerje med njima (CTR v %). Poleg skupnega
pregleda so wvsi ti trije indikatorji v porocilu prikazani na dnevnem, tedenskem, pri daljSih
oglaSevalskih akcijah pa tudi na mese¢nem nivoju. Pri zakupu klju¢nih besed so v poroc¢ilu tudi
podatki o tem, katere kljuéne besede so bile izbrane, in Stevilo prikazov ter klikov, ki so bili
zabelezeni za vsako od izbranih klju¢nih besed.
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3 GLOBINSKI INTERVJUJI Z UDELEZENCI OGLASEVALSKEGA
TRIKOTNIKA

Na podlagi petih globinskih intervjujev sem se v tem delu diplomske naloge lotila izvedbe lastne
raziskave. Po prehodu s teoreticnega sem v prakticnem delu pridobila mnenja vseh treh
udelezencev v oglaSevalskem trikotniku, ki se z obravnavanimi tematikami vsakodnevno
srecujejo pri svojem delu, hkrati pa jih dobro poznajo tako s teoreti¢nega kot prakti¢nega vidika.
Na podlagi globinskih intervjujev sem dobila okviren vpogled v to, kakSno je mnenje
intervjuvancev o tematikah, ki sem jih obravnavala v teoreticnem delu diplomske naloge —
medijskem nacrtovanju in internetu kot oglasevalskemu mediju, rezultati, ki sem jih na ta nacin
pridobila, pa mi bodo sluzili kot neka uvodna slika njihovega odnosa do izbranih tematik.

Poglavje je sestavljeno iz treh delov. V prvem delu je opisan potek raziskovanja, sledijo rezultati
raziskave, kjer so podrobneje predstavljeni vsi udelezenci intervjujev ter njihova mnenja glede
obravnavanih tematik, v zadnjem delu pa sem lastne ugotovitve raziskave strnila v smiselne
zakljucke.

3.1 Potek raziskovanja

Na tej to¢ki bom pozornost posvetila namenu in cilju izvedene raziskave, opisala bom celoten
nacrt izvedbe raziskave ter njene omejitve. Pri nacrtu izvedbe bom pozornost namenila na¢inom
pridobivanja podatkov in informacij ter na ta nacin raziskala ozadje raziskave.

3.1.1 Namen in cilji raziskovanja

Namen raziskovanja je bil pripraviti kvalitativno raziskavo, ki bi sluzila kot uvod in izhodi$¢ni
korak v nadaljnje S$tudije tovrstnih tematik ter bo osnova za kasnejSo izvedbo ankete z
reprezentativnim Stevilom udelezencev, s pomocjo katere bi pridobili realnejSo sliko o odnosu
intervjuvancev do obravnavanih tem. Namen raziskave torej ni dokon¢na slika o tem, kaks$no je
dejansko stanje na trgu, saj je vzorec raziskave za tovrstno posploSevanje bistveno premajhen.
Rezultate petih intervjujev namre¢ tezko posploSimo, saj zaradi premajhnega vzorca
intervjuvancev rezultati ne predstavljajo reprezentativnega vpogleda v dejansko stanje. Tovrstna
raziskava bi koristila predvsem tistim, ki bi se kasneje lotili ankete na ve¢jem vzorcu na podobno
temo, ter tistim, ki si Zelijo ustvariti okvirno sliko o poznavanju obravnavanih tematik in mnen;j s
strani intervjuvancev.

Cilj raziskave je bil pridobiti odgovore na vprasanja, ki se nanasajo na tematike medijskega
nacrtovanja, spleta kot oglasevalskega medija na splo$no in v slovenskem medijskem prostoru s
strani vseh treh ¢lenov oglaSevalskega trikotnika. Prvi sklop vprasanj se nanasa na medijsko
nacrtovanje na splosno, njegov pomen, klju¢ni del medijskega nacrtovanja, na odnos oseb v
oglasevalskem trikotniku do le-tega in na potrebne izboljSsave. Drugi sklop vprasanj nam
predstavi internet kot oglasevalski medij, razlike v primerjavi s tradicionalnimi mediji, prednosti
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in slabosti interneta kot medija in na pomen oglasevanja na spletu. Tretji del pa obravnava
oglaSevanje na internetu v slovenskem medijskem prostoru, delez finan¢nih sredstev, ki se
namenijo oglaSevanju na internetu, odnos slovenskih naro¢nikov do oglaSevanja na internetu,
primeljivost kazalcev ucinkovitosti s tradicionalnimi mediji, ceno oglasevanja na spletu in
najobetavnejSe oblike oglasevanja na spletu v prihodnosti.

3.1.2 Naért izvedbe raziskave

V raziskovanje sem vkljucila pet izkuSenih strokovnjakov iz obravnavanega podrocja ter
globinske intervjuje izvedla z dvema predstavnikoma naro¢nikov, dvema predstavnikoma
medijev in enim predstavnikom oglaSevalskih agencij. Zaradi varstva osebnih podatkov sem se
odlocila, da njihovih pravih imen ne bom navajala, temve¢ jih bom poimenovala glede na
njihove funkcije v podjetjih, kjer so tenutno zaposleni oz. glede na vlogo, ki jo imajo v
oglasevalskem trikotniku. Prvi intervju sem opravila z osebo, ki je trenutno zaposlena kot vodja
projektov v trzenjskem komuniciranju v ve¢ji slovenski ¢asopisni hisi. Drugi intervju pa sem
opravila z direktorico sluzbe za marketing in trzenjsko komuniciranje na eni izmed visokih Sol.
Kot predstavnici medijev sta mi bili na voljo vodja podrocja za Slovenijo iz podjetja, ki ima v
lasti vecji slovenski spletni portal, ter svetovalka za internetno trzenje v podjetju, ki ima v lasti
enega od slovenskih iskalnikov. Nazadnje sem intervju opravila Se s predstavnico oglasevalske
agencije, ki je v ¢asu intervjuja opravljala funkcijo stratesSke medijske nacrtovalke v eni vecjih
slovenskih medijskih agencij.

Tematike, ki so me zanimale in s katerimi so bila povezana vprasanja, ki sem jim jih zastavila, se
nanaSajo na podro¢ji medijskega nacrtovanja ter spletnega oglaSevanja na splosno ter v
slovenskem medijskem prostoru. VpraSanja se navezujejo na vsebino diplomskega dela,
rezultati, ki sem jih na ta nacin pridobila, pa mi bodo sluzili kot neka uvodna slika njihovega
odnosa do medijskega nacrtovanja in oglasevanja na internetu ter njihovega medsebojnega
odnosa.

Intervjuji so se odvijali od 12. 2. do 7. 3. 2009, in sicer so bili izvedeni tako, da sem vsem
udeleZzencem po elektronski posti poslala vprasalnik ter jim dala natan¢na navodila za odgovore.
Tovrsten nacin intervjuvanja sem izbrala predvsem zato, ker je ve€ina vpraSanih zelo zasedena in
ima malo Casa, nekateri izmed njih pa so bili za intervju »v Zivo« tezko dosegljivi. Kljub temu
sem intervjuje zelela izvesti z l[judmi na odgovornejsih funkcijah v podjetju, saj menim, da so
njihova mnenja bolj relevantna. Prav tako sem Zelela vse intervjuje izvesti na enak nacin, saj le
tako lahko dobimo primerljive rezultate.

Veliko bolj ugoden in priporocljiv nafin za izvedbo tovrstnih intervjujev bi bil, da bi z
udeleZenci izvedla intervjuje v Zivo, saj bi na ta nacin lahko takoj korigirala morebitna vprasanja,
kadar bi bila le-ta napacno interpretirana. Vendar sem tudi tovrsten problem resila tako, da sem
jim vpraSanja, na katera nisem dobila smiselnega odgovora, ponovno zastavila in jih dodatno
obrazlozila ter Sele nato strnila rezultate.
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Prav tako sem mnenja, da ima izbran nacin intervjuvanja (po elektronski posti) tudi dolocene
prednosti, kot so nepristranskost intervjuvancev, saj le-ti niso mogli opazovati moje reakcije ob
odgovorih, ki bi jim lahko namignila na moje nestrinjanje z njimi in na ta nacin vplivala na
nadaljnji potek intervjujev.

3.1.3 Omejitve raziskave

Kot vsaka raziskava se tudi ta sooa z mnogimi omejitvami. Najizrazitejsa je ta, da je Stevilo
opravljenih intervjujev izredno majhno, saj sem opravila zgolj dva intervjuja s predstavnikoma
naro¢nikov, dva z zaposlenima osebama na medijih in enega s predstavnico agencije. Ker je na
slovenskem trgu mnogo agencij, Se veliko ve¢ pa naro¢nikov in medijev, tako majhno Stevilo
mnenj ne more kazati realne slike o odnosu do obravnavanih tematik. Omejitev predstavlja tudi
izvedba intervjujev po elektronski posti zaradi nemozne takoj$nje reakcije v primeru napacnega
razumevanja vprasanj.

3.2 Rezultati intervjujev in predstavitev intervjuvancev

Po opisanem poteku raziskovanja se v sledeCem poglavju posvetim predstavitvi intervjuvancev,
dejanskemu poteku intervjujev in rezultatom le-teh.

3.2.1 Prvi globinski intervju z vodjo projektov v trZzenjskem komuniciranju
(predstavnikom narocnikov)

Prva oseba, ki je odgovarjala na vprasanja globinskega intervjuja, opravlja funkcijo vodje
projektov v trzenjskem komuniciranju vecje slovenske casopisne hiSe, kjer je bila v Casu
intervjuja zaposlena dve leti in pol. Predhodne izkusnje s podrocja trzenjskega komuniciranja si
je intervjuvanec pridobil kot medijski nacrtovalec v eni od vecjih slovenskih oglasevalskih
agencij. Na trenutnem delovnem mestu skrbi za pripravo medijskih nacrtov za interno
oglaSevanje, urejanje spletnih strani, komuniciranje z mediji, izvedbo medijskih pokroviteljstev,
usklajevanje pogodb, organizacijo dogodkov za interno javnost in pripravo besedil za razlicne
javnosti in medije.

Za intervjuvanca je medijsko nacrtovanje pomemben del njegovih vsakodnevnih sluzbenih
aktivnosti, njegov pomen pa vidi v optimalni razporeditvi razpolozljivih oglaSevalskih sredstev.
Glede medsebojnega odnosa ostalih dveh ¢lenov oglaSevalskega trikotnika do medijskega
nacrtovanja meni, da se oba trudita vzpostaviti uspeSen poslovni odnos — vsak od njiju s
pomocjo svojega znanja. Pri medijskem nacrtovanju je po njegovem mnenju potrebno izboljsati
predvsem merjenje ucinkov zunanjega oglasevanja in pa medsebojno primerljivost razli¢énih
oblik oglasevanja. »Oblikovanje primerne ciljne skupine« pa je po njegovem mnenju kljucni del
medijskega nacrtovanja.

Prednost interneta kot oglasevalskega medija vidi predvsem v moZnosti natancnega targetiranja
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ciljnih skupin, kar pri ostalih medijih ni mogoce v tolikSni meri. Kot slabost pa je izpostavil
neuveljavljenost interneta kot medija. Meni tudi, da je spletno oglaSevanje vse bolj pomemben
segment oglasevanja ter da ga medijski nacrtovalci vse pogosteje vkljucujejo v medijske nacrte,
medtem ko trzniki oglasnega prostora na drugi strani tezijo k ¢im vec¢jemu deleZu interneta v
medijskem kolacu.

Glede spletnega oglaSevanja v Sloveniji je imel intervjuvanec zelo optimisticno mnenje. Meni
namrec, da se kar 15-25 % oglaSevalskih sredstev nameni spletnemu oglasevanju in da delez Se
raste. Primerljiv z ostalimi razvitimi gospodarstvi pa naj bi postal v roku petih let. Na vprasanje,
kolik$Sen se mu zdi delez finan¢nih sredstev, ki se namenjajo oglasevanju na spletu, pa odgovarja,
da je delez primeren ter da se po njegovem mnenju pocasi povecuje. Prav tako meni, da naj bi se
izboljseval odnos naro¢nikov do interneta kot oglasevalskega medija. Le-ta naj bi postajal vse
stabilnejsi in vreden zaupanja. Kljub temu pa dvomi v primerljivost kazalcev ucinkovitosti akcije
na spletu, saj se mu le-ti ne zdijo primerljivi z ostalimi, tradicionalnimi mediji. Na povecanje
sredstev, namenjenih spletnemu oglaSevanju, bi po njegovem mnenju vplivali $e ugodnejsi
pogoji sodelovanja, saj se mu spletno oglasevanje zdi nekoliko drago. Prihodnost spletnega
oglaSevanja vidi v kombinaciji klasi¢nih in neklasi¢nih oglasevalskih oblik (lebdeCe pasice in
video oglasi), kar ima za rezultat uCinkovito oglasevalsko akcijo.

3.2.2 Drugi globinski intervju z direktorico sluzbe za marketing in trZenjsko komuniciranje
(predstavnico naro¢nikov)

K drugemu intervjuju sem povabila direktorico sluzbe za marketing in trzenjsko komuniciranje
na visoki Soli. Le-ta je na tem delovnem mestu zaposlena tri leta, hkrati pa opravlja tudi funkcijo
vodje oddelka poslovnih dogodkov (Stiri leta in pol). Kot vodja oddelka poslovnih dogodkov na
svojem delovnem mestu skrbi za razvoj oddelka trznega komuniciranja, trzenje (promocijo in
prodajo) ter organizacijsko izvedbo strokovnih konferenc, regionalnih forumov, borznih in
marketinSkih fokusov, seminarjev in strokovnih posvetov. Sodeluje tudi pri vsebinskem
razvoju/zasnovi omenjenih dogodkov (kot clanica v razlicnih programskih svetih). Kot
direktorica sluzbe za marketing in trZzenjsko komuniciranje pa vodi, organizira, koordinira in
nadzira izvajanje marketinSkih in PR-aktivnosti na ravni sistema. Zadolzena je za pripravo
marketinSkih strategij letnih nacrtov promocije po posameznih podjetjih ter za razvoj novih
nacinov promocije in prodaje izobrazevalnih programov. Organizira tudi razlicne PR-dogodke
(izvedba podjetniskih delavnic za srednjeSolce in izobrazevanj za srednjeSolske ucitelje,
organizacija novinarskih konferenc, strokovnih konferenc, poslovnih vecerov, podelitev diplom
itd.).

Na prvo vpraSanje, ki se je nanaSalo na pomen medijskega nacrtovanja, in na vpraSanje, kako se
z njim srecuje pri svojem delu, je odgovorila: »Medijsko nacrtovanje je pri mojem delu zelo
pomembno, saj se tako kot vsi sreCujemo z omejenimi sredstvi za oglasevanje. Sredstva, ki so na
razpolago, moramo razporediti ¢im bolj optimalno med medije, ki so prisotni na trgu. Medijsko
nacrtovanje izvajamo delno sami, delno pa za nas to naredi agencija.« Meni, da je medijsko
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nacrtovanje pomembna dejavnost tako za trznike, ki zelijo, da se njihov medij vklju¢i v medijski
nacrt, kot za medijskega nacrtovalca, ki se trudi plan ¢im bolj optimizirati. Med stvari, ki bi jih
bilo potrebno pri medijskem nacrtovanju izboljsati, po njenem mnenju spadajo izbor medijskih
ciljev in medijskega spleta pred dolocitvijo finan¢nih sredstev za oglaSevanje, ki smo jih
pripravljeni nameniti za oglasevanje, in ne obratno, kot je pogosta praksa. Kljuénega dela
nacrtovanja pa intervjuvanka ni izpostavila, saj se ji vsi deli zdijo enako pomembni.

V nadaljevanju, ki se nanaSa na internet kot medij, meni, da je najoCitnejSa razlika med spletom
in ostalimi tradicionalnimi mediji v specifi¢nih ciljnih skupinah, ki ga uporabljajo, in drugacnih
marketinskih pristopih, da le-te dosezemo, ter v vecji cenovni ucinkovitosti. Med prednostmi je
izpostavila u¢inkovitost medija predvsem pri ciljanju mladih.

Predstavnica naro¢nikov meni, da se v Sloveniji cca. 10 % oglasevalskega denarja nameni za
spletno oglasevanje, delez pa se z leti povecuje in naj bi v obdobju 5—-10 let dosegel raven ostalih
razvitih drzav. Meni, da je ta delez Se vedno dokaj majhen, vendar se bo stanje sCasoma
izboljsalo, kot rezultat vse vecjega zaupanja narocnikov v spletno oglaSevanja in njegove hitre
rasti ter razvoja Stevilénih novih oblik oglasevanja. Na povecanje sredstev za spletno oglasevanje
bi vplivalo povecanje deleza starejSih uporabnikov, ki so pomemben segment njihovih kupcev,
za kar meni, da se bo s¢asoma tudi zgodilo. Oglasevanje na spletu je po njenem mnenju dokaj
drago, kazalci merjenja ucinkovitosti spletne akcije pa primerljivi z ostalimi mediji. Prav tako
naj bi se vsi v oglasevalskem trikotniku zavedali pomena interneta kot oglasevalskega medija,
najmanj pa so mu naklonjeni naro¢niki. Glede odnosa ostalih ¢lenov do spletnega oglasevanja
intervjuvanka opaza, da medijski nacrtovalci internet vse bolj vkljucujejo v medijske nacrte,
medtem ko ga trzniki velikokrat poizkusajo prodati kot dodano vrednost k obstojecim ponudbam
(npr. zakupu tiskanih medijev, ki imajo svoj spletni portal). Meni tudi, da se vsi ¢leni zavedajo
pomena oglasevanja na spletu, vendar ga ne izkori§¢ajo dovolj, Se najmanj pa so mu naklonjeni
naro¢niki. Glede prihodnosti interneta pa citiram odgovor intervjuvanke: »NajobetavnejSo
prihodnost imajo neklasi¢ne oblike oglasevanja, saj z njimi lazje pritegneS pozornost
uporabnika.«

3.2.3 Tretji globinski intervju z vodjo podrocja za Slovenijo (predstavnico medijev)

Na vpraSanja tretjega intervjuja pa mi je odgovarjala vodja podroc¢ja za Slovenijo, ki je trenutno
zaposlena v podjetju, ki ima v lasti vecji slovenski spletni portal ter mreZo revij za mlade starse.
Na tej funkciji je zaposlena tri leta, zadolzena pa je za vodenje podjetja, doseganje zastavljenih
planov ter za lastno promocijo, trZzenje spletnih strani ter revije (v okviru tega za komuniciranje z
naro¢niki, agencijami), urejanje spletne strani, pripravo tekstov, ponudb, pogodb itd. V podjetju
torej opravlja dve funkciji; nastopa tako na strani narocnika kot medija. Na vprasanje je
odgovarjala kot predstavnica medijev.

Intervjuvanka pripisuje medijskemu nacértovanju velik pomen, saj jim je v podjetju v veliko
pomo¢ pri trzenju lastnih medijev, ki jih medijski nacrtovalci vkljuc¢ujejo v medijske nacrte, kot
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tudi pri trzenju lastnega podjetja, s pomocjo ucinkovitega medijskega nacrtovanja. Prav tako
poznavanju medijskega nacértovanja pripisuje velik pomen, saj pravi, da lahko le na ta nacin
oglasevalcem ponudi neko dodano vrednost. Meni tudi, da je medsebojno sodelovanje med
naro¢nikom, trznikom in medijskim nacrtovalcem kljuénega pomena. Trznik z dobrim
poznavanjem svojega medija, medijski nacrtovalec pa z razumevanjem potreb in Zelja naro¢nika
pripomoreta k optimalnemu izkoristku medija za izbrano oglasevalsko akcijo. Kot najvecji
problem medijskega naértovanja je izpostavila nepoznavanje interneta kot oglasevalskega medija
ter zasledovanje zgolj demografskih dejavnikov pred zivljenjskim stilom potro$nikov s strani
medijskih naértovalcev. Kljuéni del medijskega nacrtovanja pa je po njenem mnenju odlo¢anje o
pravilnem izboru medijev, katerih Stevilo se hitro povecuje.

Kot najpomembnejso prednost interneta kot medija pred tradicionalnimi mediji je izpostavila
ciljanje ciljnih skupin, merljivost ter direkten in takojSen dostop do naro¢nikove spletne strani,
medtem ko se ji zdi najvecja slabost nepoznavanje interneta ter posledino nezaupanje v
oglaSevanje na spletu s strani nekaterih naro¢nikov. Prav spletno oglasevanje je po njenem
mnenju najucinkovitejSe pri lastni promociji njihove spletne strani, zato v podjetju oglasevanju
na internetu posvecajo veliko pozornost.

Pri tematiki, ki se nanasa na spletno oglasSevanje v Sloveniji, pravi, da se v Sloveniji za spletno
oglaSevanje nameni blizu 3 % oglasevalskega kolaca in da deleZ internetnega oglasevanja pri nas
narasca, trend rasti pa naj bi se nadaljeval tudi v prihodnje, predvsem na racun oglasevanja na
televiziji in v tisku. Delez finan¢nih sredstev, ki se trenutno namenja internetnemu oglasevanju,
se ji zdi premajhen, meni pa, da se le-ta povecuje tudi na raun vse vecjega zaupanja
oglaSevalcev v internetne medije. Na povecanje po njenem mnenju vpliva predvsem pozitivha
prva izku$nja, ki vodi k nadaljnjemu sodelovanju z medijem. K ve¢jemu delezu oglasevanja na
spletu bi oglaSevalce spodbudila vecja inovativnost ponudnikov spletnega oglasnega prostora,
izobrazevanje oglasevalcev in razpolaganje z ucinkovitejSimi orodji merjenja rezultatov
spletnega oglasevanja. Intervjuvanka meni, da oglaSevanje na spletu ni drago, vendar pa tudi
cena ne preprica nezaupljivih oglasevalcev v ve¢ji delez oglasevanja na spletu, medtem ko je
odnos medijskih nacrtovalcev do spletnega oglaSevanja zelo razli¢en — odvisno od posameznika.
Prihodnost spletenega oglaSevanja vidi v posebnih projektih, kot so nagradne igre ali
sponzorstva, manj pa v oglaSevanju s klasi¢nimi pasicami, prav tako pa naj bi se delez sredstev
za spletno oglasevanje v prihodnje povecal.

3.2.4 Cetrti globinski intervju s svetovalko za internetno trZenje (predstavnico medijev)

Cetrti globinski intervju sem opravila s svetovalko za internetno trzenje, ki je trenutno zaposlena
v podjetju, ki ima v lasti enega od slovenskih spletnih iskalnikov. To funkcijo opravlja Ze dobri
dve leti, pretekle delovne izkuSnje s podroc¢ja trzenja oglasnega prostora pa si je nabrala na radiu,
kjer je bila zaposlena pet let. Trenutno so njene odgovornosti v podjetju uvajanje novega
poslovno-prodajnega modela za internetno trzenje, sodelovanje z medijskimi agencijami
(komuniciranje, priprava in pregled ponudb, pogajanja), dopolnjevanje svojega znanja na
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strokovnih predavanjih (SOF-u, Golden Drum-u, Semplu, SKIM-u itd.), pridobivanje novih
agencij in naro¢nikov ter kreativna in inovativna izdelava ponudb zanje, skrb za kvalitetno
izvedbo oglasevalskih akcij (spremljanje oglasne akcije med njenim trajanjem, obvescanje
naro¢nika o morebitnih spremembah na iskalniku, bodisi o morebitnih spremembah ali napakah,
povezanih z oglasi itd.), v skladu z Zeljami agencij in naro¢nikov ter spremljanje konkurence v
smislu njihovih aktivnosti na podro¢ju trzenja, oglasevalcev in cenovne politike.

Glede na to, da intervjuvanka nastopa v vlogi trznika oglasnega prostora na internetu, me ni
presenetilo dejstvo, da vse obravnavane tematike dobro pozna, kar je verjetno posledica tega, da
se vsakodnevno z njimi sreCuje pri svojem delu — trzenju medijev. V prvem delu, katerega
tematika se je navezovala na medijsko nacrtovanje, je poudarila velik pomen le-tega in kot
razlog navedla iz¢rpnost podatkov, s katerimi medijski nacrtovalec razpolaga, na podlagi le-teh
pa lahko pripravi iz¢rpno medijsko strategijo, ter hkrati izpostavila tesno povezanost vseh ¢lenov
v oglaSevalskem trikotniku, ki medsebojno sodelujejo, si svetujejo in na ta nadin optimirajo
medijski nacrt. Kot najve¢ji problem medijskega nacrtovanja je izpostavila nezadostno
poznavanje interneta kot oglasevalskega medija s strani medijskih naértovalcev ter omejena
finan¢na sredstva za spletno oglasevanje. Kot klju¢ni del medijskega naértovanja pa je navedla
natan¢no definiranje ciljev akcije.

V drugem delu je intervjuvanka kot glavno prednost interneta pred tradicionalnimi mediji
izpostavila merljivost, med prednostmi interneta pa navedla Se hitro izvedljivost in vidnost
akcije, doseganje zainteresiranih uporabnikov ter povecanje Stevila obiskov na spletni strani, kot
najvecjo slabost pa moznost zastoja streznikov. Pomen oglasevanja na spletu vidi v stalni
prisotnosti oglasevalca.

Tretji sklop vprasanj se je nanasal na spletno oglaSevanje v Sloveniji. VpraSana meni, da se v
Sloveniji na letni ravni nameni blizu 4 % oglaSevalskih sredstev za spletno oglasevanje, kar je,
kljub temu da internetni deleZ izjemno hitro raste, Se vedno obc¢utno premalo. Raven, ki jo ima v
drugih razvitih drzavah, pa naj bi dosegel v obdobju treh do Stirih let. Na vpraSanje o odnosu
slovenskih naro¢nikov do oglasevanja na internetu je intervjuvanka odgovorila, da se le-ti ne
zavedajo dovolj ucinkovitosti internetnega medija, kar naj bi bila posledica trdne pozicije
tradicionalnih medijev (TV, radio, tisk), s katerimi uc¢inkovito dosezemo starejSe ciljne skupine.
Pri tematiki, vezani na primerljivost kazalcev ucinkovitosti interneta z drugimi mediji, je
poudarila, da so le-ti v veliki meri primerljivi, prav tako pa se ji oglaSevanje na internetu v
primerjavi z ostalimi mediji ne zdi drago, saj naj bi bilo v primerjavi s ceno TV-oglaSevanja
oglasevanje na spletu tudi do desetkrat cenejSe. Majhen delez spletnega oglasevanja pa pripisuje
predvsem medijskim agencijam, ki internet v premajhni meri vklju€ujejo v medijske nacrte. Na
vprasanje, kakSen se ji zdi odnos ostalih dveh akterjev do oglaSevanja na internetu, pa je
odgovorila: »Odnos bi bil lahko veliko bolj§i. Se posebej so tezave s specializiranimi
internetnimi oglasevalskimi agencijami, ki dobesedno rusijo internetni trg, s tem da pletejo svoje
mreze manj znanih spletnih strani«. Vendar pa optimisticno gleda na prihodnost, saj naj bi se vse
ve¢ oglaSevalo na spletu, kar nam kazejo tudi raziskave. NajobetavnejSa oglasevalska oblika je
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po njenem mnenju oglaSevanje na iskalnikih ter video oglaSevanje, ki naj bi bilo tudi do petkrat
bolj uéinkovito od klasi¢nih oblik. Ne stavi pa na lebdece pasice, saj naj bi bile le-te zelo motece
za uporabnika.

3.2.5 Peti globinski intervju s strateSko medijsko nac¢rtovalko (predstavnico agencij)

Zadnji intervju sem opravila s strateSko medijsko nacrtovalko, ki je bila v Casu intervjuja
zaposlena v medijski agenciji, od leta 2002, kjer je na zacetku opravljala funkcijo medijske
nacrtovalke, od leta 2004 pa funkcijo strateSke medijske nacértovalke. Delo, ki ga v podjetju
opravlja, vkljuuje samostojno medijsko nacértovanje, pripravo medijskih strategij in zakup
medijskega prostora za manjse kot tudi za vecje narocnike.

Intervjuvanka dobro pozna ter se hkrati zaveda pomembnosti dela, ki ga opravlja. Po njenem
mnenju je za kvalitetno pripravo medijskih strategij in nacrtov potrebno dobro poznavanje tako
naro¢nika kot medijskega trga. Prav tako pa so klju¢na dobra komunikacijska izhodisca, ki
vodijo do ucinkovite medijske strategije. Glede odnosa ostalih dveh ¢lenov v oglasevalskem
trikotniku do medijskega nacrtovanja se ji zdita problemati¢na tako naroc¢nik kot mediji.
Naro¢nik zaradi pogostega nezaupanja v izbiro medijev s strani medijskega nacrtovalca ter
subjektivnega ocenjevanja medijev, mediji pa zaradi vse vecje »agresivnosti« kot posledice vse
tezje situacije na medijskem trgu (zaradi recesije se zneski oglasevalskih sredstev zmanjsujejo).
Kot klju¢ni del medijskega nacrtovanja je navedla pravilno dolocitev medijskih ciljev in ciljne
skupine ter medsebojno sodelovanje tako naro¢nika in medijev kot kreativne in medijske
agencije. Hkrati meni, da je potrebno izboljSati odnos vseh udeleZencev oglasevalskega
trikotnika do medijskega nacrtovanja.

V drugem delu, ki se dotika tematike interneta kot medija, intervjuvanka meni, da se internet od
ostalih medijev najbolj razlikuje po tem, da na internetu ponavadi aktivno i§¢emo informacije, ki
so le za klik oddaljene od uporabnika. Kot prednosti interneta navaja interaktivnost medija,
moznost merjenja ucinkovitosti spletne akcije oz. da lahko u¢inkovitost merimo med akcijo in
temu primerno prilagajamo spletno oglaSevanje, ucinkovito doseganje ciljnih skupin, med
slabosti pa Steje omejen dostop do interneta ter Cas nalaganja spletnih strani.

V tretjem delu intervjuja pa mi je intervjuvanka odgovarjala na vprasanja, povezana s tematiko
spletnega oglasevanja v Sloveniji. Meni, da je delez finan¢nih sredstev, ki se namenjajo
spletnemu oglasevanju blizu 4 %, kar je Se vedno premalo, kljub temu da iz leta v leto narasca.
Vendar dvomi, da bo kdaj dejansko dosegel raven, kot jo ima v ostalih razvitih tujih drzavah.
Glede odnosa slovenskih naro¢nikov do oglasevanja na internetu, pa citiram njen odgovor:
»Menim, da slovenski naro¢niki Se podcenjujejo pomembnost oglaSevanja na internetu. To
verjetno izhaja tudi iz tega, ker gre za relativno nov medij, ki ga ne poznajo tako dobro kot
ostale.« Na poveCanje deleza oglasevanja na internetu bi vplivale raziskave, ki kaZejo na
ucinkovitost akcij in pozitiven odziv ciljev skupine na oglas; oglasevanje na spletu pa po njenem
mnenju ni ne drago, niti poceni. O kazalcih u¢inkovitosti spletnih akcij pa meni, da sicer le-ti z

40



ostalimi mediji niso primerljivi, so pa pomembno vodilo pri nacrtovanju. Meni tudi, da se
naro¢niki vse bolj zavedajo pomena spletnega oglasevanja in mu namenjajo tudi vse ve¢ denarja,
predvsem na racun tradicionalnih medijev, najve¢ja ovira pa so omejena finan¢na sredstva, kar je
Se posebej izrazito v trenutnem ¢asu finan¢ne krize. Intervjuvanka optimisticno napoveduje, da
bo imel internet v prihodnosti vedno vecji pomen, kar naj bi bila posledica pozitivnhega odnosa
naro¢nikov do oglaSevanja na internetu ter vse vecje dostopnosti do ra¢unalnikov. V prihodnosti
misli, da se bo delez sredstev, namenjenih oglasevanju na internetu, povecal, stavi pa na nove,
dinamicne oblike oglaSevanja, ki so posledi¢no bolj opazne in zapomnljive.

3.3 Ugotovitve raziskave

Rezultati globinskih intervjujev kazejo na zelo razli¢ne poglede udeleZencev na obravnavane
tematike ter na pristranskost do nekaterih tematik, kar pa je bilo povsem pri¢akovano z vidika
funkcij, ki jih intervjuvanci opravljajo.

Na prvo vprasanje prvega sklopa vpraSanj (s podro¢ja medijskega nacrtovanja), ki se je glasilo:
»KakSen je za vas pomen medijskega nacrtovanja? Kako se z njim srecujete pri svojem delu?« so
vsi podali podobne odgovore, in sicer da je medijsko nacrtovanje pomemben dejavnik pri
optimalnem razporejanju oglasevalskih sredstev med medije. Najbolj pozitiven odnos do
medijskega nacrtovanja imata obe trznici oglasnega prostora, ki menita, da je sodelovanje med
naro¢nikom, trznikom in medijskim nacrtovalcem izjemno pomembno ter da eden brez drugega
ne morejo uspesno delovati, medtem ko medijska nacrtovalka meni, da so trzniki prevec
agresivni in na ta nacin ovirajo medijskega nacrtovalca pri njegovem delu, saj lahko vplivajo tudi
na njegovo objektivnost. Problem ucinkovitega nacrtovanja se zdi vsakemu od intervjuvancev
drugacen; predstavnica naro¢nika meni, da je kljucen problem v doloc€itvi finan¢nih sredstev za
oglasevanje pred cilji in ne obratno, med ostale stvari, ki bi jih bilo potrebno izboljsati, pa
spadajo Se negativen odnos do medijskega naértovanja in nezadostno poznavanje interneta kot
medija. Kljucni del medijskega naértovanja je pri trznikih usmerjen v pravilen nabor medijev oz.
dosego lastnega cilja, vkljucitve interneta v medijski nacrt; medijski nacrtovalki se zdijo kljuéni
dobro postavljeni temelji medijskega naértovanja, kot so pravilno definirani medijski cilji in
ciljna skupina, medtem ko je eden od naro¢nikov navedel oblikovanje ciljne skupine, pa drug
nacrtovanja ne pozna dovolj natan¢no, da bi lahko izpostavili njegov klju¢ni del.

V drugem delu intervjuja, v katerem se vprasanja nanasajo na internet kot oglasevalski medij, je
pri prvem vprasanju, ki se je nanasal na prednosti in slabosti spleta ter razliko v primerjavi s
tradicionalnimi mediji, vsak od intervjuvanih izpostavil kar nekaj prednosti spleta, kar pomeni,
da se intervjuvanci dobro zavedajo dodane vrednosti pri oglaSevanju na internetu. Med
prednostmi so izpostavili natan¢no targetiranje ciljnih skupin, u€inkovito doseganje mladih,
merjenje ucinkovitosti spletnih akcij, moZznost pridobivanja dodatnih informacij, interaktivnost
ter hitro izvedljive in vidne akcije. Med slabostmi pa so omenili neuveljavljenost interneta kot
medij ter nezaupanje vanj zaradi nepoznavanja, omejen dostop in posledi¢no doseg ter moznost
zastojev streznikov. Prav tako so si vsi udeleZenci intervjujev enotni, da je prisotnost na spletu
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pomemben del oglasevalskih aktivnosti Stevilnih podjetij in da se mu bo v prihodnje namenjalo
Se veC pozornosti.

V tretjem delu globinskih intervjujev obravnavam tematiko spletnega oglaSevanja v Sloveniji.
Medtem ko se predstavnica agencij in predstavnici medijev dobro zavedajo, da je delez
internetnega oglasevanja v oglaSevalskem kolacu pri nas Se zelo majhen, imata predstavnika
naro¢nikov zelo izkrivljeno sliko o tem, saj menita, da je delez interneta v celotnem kolacu
oglasevalskih sredstev bistveno visji od dejanskega. Delez oglaSevalskih sredstev, ki se
namenjajo oglasevanju na spletu, se zdi vecini vpraSanih premajhen (razen enemu predstavniku
naro¢nikov, ki meni, da je delez primeren), kar naj bi bila posledica dejstva, da se naro¢niki $e ne
zavedajo dovolj uc¢inkovitosti medija, se pa odnos pocasi spreminja na boljse. Na vprasanje »Na
kaksen nacin bi se dalo ta delez povecati? Kaj bi vas spodbudilo k ve¢jemu delezu oglasevanja
na internetu?« pa sem prejela zelo razlicne dogovore. Od ugodnejsih pogojev zakupa s strani
predstavnika naro¢nika do vecje inovativnosti ponudnikov, izobrazevanjem oglaSevalcev in
medijskih naértovalcev ter izboljSanimi orodji merjenja uc¢inkovitosti spletnih akcij. Mnenja se
zelo razlikujejo glede primerljivosti kazalcev ucinkovitosti spletne akcije (kot so doseg, OTS,
GRP), saj trije intervjuvanci menijo, da niso primerljivi, ostala dva pa nasprotno. Predstavnika
narocnikov menita, da je oglaSevanje na spletu drago, medtem ko predstavnici medijev po
pricakovanjih zagovarjata ravno nasprotno stalis¢e. Vecinsko mnenje je, da so oglasevanju na
internetu najmanj naklonjeni prav naro¢niki in da je prihodnost internetnega oglasSevanja v novih
ter neklasi¢nih oblikah oglasov. Prav tako ima obetavno prihodnost kontekstualno oglasevanje
ter razlicne oblike sponzorstev in nagradnih iger.

Za zakljucek prakticnega dela diplomske naloge dodajam, da je na sploSno odnos vseh petih
intervjuvancev tako do medijskega nacrtovanja kot do oglasevanja na internetu zelo pozitiven.
Mnenja, ki sem jih skozi intervjuje pridobila od strokovnjakov, so zelo razli¢na, medtem ko
intervjuvanci na enakih funkcijah razmisljajo podobno, kar sem tudi pri¢akovala. Pri odgovorih
sem predvsem pri predstavnicah medijev opazila o€itno pristranskost in zagovarjanje lastnih
interesov (z vidika funkcije, ki jo opravljajo), medtem ko so me nekateri odgovori naro¢nikov
zelo presenetili. Na splo$no lahko ocenim, da so vsi udelezenci odgovarjali skladno z mojimi
pri¢akovanji. Menim, da so se s svojimi odgovori o delovanju in zakonitostih medijskega trga ter
o podro¢ju spletnega oglaSevanja najbolje odrezale strateSka medijska nacrtovalka in
predstavnici medijev, kar je bilo zaradi narave njihovega dela povsem pri¢akovano, medtem ko
sta se najslabse odrezala predstavnika naro¢nikov, kar je potrdilo moj sum o slabem poznavanju
medijskega trga in interneta kot medija z njune strani.

SKLEP

Kljub temu da ima oglasevanje na internetu Stevilne prednosti pred oglasevanjem v
tradicionalnih medijih ter da so vse bolj dostopne najrazlicnejSe oblike oglaSevanja, pa je internet
Se vedno medij, ki mu tako oglaSevalci kot tudi medijski nacrtovalci o€itno Se ne zaupajo dovolj,
kar so potrdili tudi odgovori intervjuvancev. Prav tako je za majhen delez v medijskem kolacu
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krivo slabo poznavanje vseh dostopnih oblik oglasevanja na internetu in razpolozljivih spletnih
strani ter v dokaj visoki ceni zakupa na spletu.

Vendar pa ima internet kljub majhnemu trenutnemu delezu v slovenskem oglasevalskem kolacu
velik potencial, kar je razvidno iz dejstva, da je po podatkih raziskav medij z najvecjo odstotno
rastjo glede na predhodno obdobje in da se iz obdobja v obdobje posledi¢no povecuje tudi delez
spletnega oglasevanja. Le-ta se je v zadnjem letu bruto povecal kar za 74,8 % (Medialandscape;
Slovenski medijski trg, 2008, str. 10).

Prav tako v prid internetnemu oglasevanju govori dejstvo, da Stevilo rednih uporabnikov
interneta strmo narasca, saj se je njihovo Stevilo od pomladi 2006 do jeseni 2008 povecalo za 20
% (Medialandscape; Slovenski medijski trg, 2008, str. 96). Razlog za povecanje oglasevanja je
verjetno posledica dejstva, da je internet, ki je bil neko¢ dostopen le majhnemu odstotku
premoznejsih, danes dostopen prakti¢no skoraj vsem generacijam, le pri starejsSih je ta odstotek
Se vedno nizek. Prav tako je hitra rast uporabnikov in oglasevanja posledica mocnega
tehnoloskega razvoja ter hitrega tempa zivljenja, ki je ljudi prisilil, da i§¢ejo le tiste informacije,
ki jih potrebujejo, in internet je pravsnji medij zanje. Na vse te dejavnike pa so pozorni tako
oglasevalci kot medijski naértovalci. Najmlajsi oglasevalski medij tako vse bolj postaja sestaven
del vecine medijskih nacrtov, Se posebej kadar ciljamo mlajsi del populacije. V tem primeru
tradicionalne medije ne zgolj dopolnjuje, ampak jih velikokrat tudi nadomesca ter dosega Se
ucinkovitejSe rezultate. Na tem mestu pa ni pomemben le pozitiven odnos medijskih
nacrtovalcev do oglasevanja na internetu, temve¢ tudi odnos naro¢nika do tega medija, saj ima
le-ta najveckrat zadnjo besedo, kje bo oglaseval. Vsako podjetje mora samo pri sebi razmisliti o
prednostih interneta, 0 moznih oblikah prisotnosti na internetu in o tem, ali lahko podjetje brez
dobro zasnovane spletne strani in kontinuirane prisotnosti na iskalnikih sploh upa na rast in
uspesno delovanje v prihodnosti.

Z izdelavo diplomske naloge sem dosegla namen, ki je bil povod za pisanje diplomskega dela —
se podrobneje seznanila tako z osnovami medijskega nacrtovanja kot tudi z internetom kot
oglaSevalskim medijem, njegovimi prednostmi in slabostmi ter pri nas pogosteje uporabljenim
oblikam oglaSevanja na spletu. Prav tako sem dosegla cilj in v prakti¢nem delu dobila realnejSo
sliko o tem, kak$na so mnenja ostalih udelezencev oglasevalskega trikotnika o medijskem
nacrtovanju in oglasevanju na spletu ter kolikSno je njihovo poznavanje interneta kot
oglaSevalskega medija. Prav tako sem sem s pomocjo njihovih odgovorov dobila napotke, kako
bi bilo nekatere stvari mogoce izboljSati. Skozi njihovo ve€inoma pozitivno videnje interneta kot
medija, zavedanje njegovih prednosti in optimisti¢ni napovedi glede potenciala za rast sem prisla
do sklepa, da ima internet moznost za visoko razseznostni razvoj, vendar bi bilo za dosego tega
cilja potrebno tako naro¢nike kot medijske nacrtovalce bolje izobraziti o oglasevanju na
internetu. In brez strahu si upam napovedati, da se internetu kot mediju tudi v Sloveniji obeta
hitra rast, ki bo v nekaj letih dosegla delez v medijskem kolacu, ki ga Ze sedaj zavzemajo
nekatere razvite drzave.
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Priloga 1: Slovar in razlaga pojmov

Agencijski popust je popust, ki ga agencija prejme za posredovanje poslov med ponudnikom in
kupcem oglasnega prostora. Povprecni agencijski popust je 15 %.

Cena na akcijo — CNA je cena, ki jo placa oglasevalec za vsako akcijo uporabnika, npr.
registracijo, izpolnitev ankete ali vpis v bazo.

Cena na ciljanih tiso¢ prikazov (angl. cost per targeted thousand impressions — CPTM) je ena
od oblik CNO, ki se uporablja pri ciljanem oglasevanju.

Cena na klik — CNK je cena, ki jo oglasevalec placa, kadar uporabnik klikne na oglas in s tem
preide na oglasevalcevo spletno stran.

Cena na nakup (angl. cost per sale — CPS) je oblika CNA, ki omogoca oglaSevalcu, da oglas
placa le takrat, ko kupec klikne na oglas in izvede nakup. Cena, ki jo oglaSevalec placa za
posamezen nakup, je fiksna. Uporablja se tudi kratica CPB (angl. cost per buy).

Cena na ogled — CNO je cena, ki jo oglasevalec placa za vsak prikaz (ogled) oglasa.

Cena na prvi stik (angl. cost per lead — CPL) je cena, ki jo oglasevalec placa za vsako
poizvedbo uporabnika, ki je na njegov oglas kliknil. Znano tudi kot cena na zahtevo (angl. cost

per inquiry — CPI).

Cena na stranko (angl. cost per customer — CPC) je cena, ki jo oglasevalec placa za vsakega
na novo pridobljenega kupca.

Cena na transakcijo (angl. cost per transaction — CPT) je podobna kot CPS, le da tukaj
oglaSevalec placa dolocen delez od nakupa uporabnika.

Ciljano oglasevanje je usmerjeno k ¢im boljSemu doseganju izbrane ciljne skupine.
CTR (angl. click through rate) je razmerje med Stevilom klikov na oglas in Stevilom prikazov
oglasa. CTR je ena od mer ucinkovitosti spletnega oglaSevanja, ki nam pove, kako uspesna je

bila izbrana oglaSevalska akcija.

Doseg (angl. reach) predstavlja Stevilo razlicnih obiskovalcev, ki so imeli vsaj enkrat priloznost
videti spletni oglas.

Frekvenca nam pove, kolikokrat v povprec¢ju je posamezni obiskovalec videl dolo¢en oglas.



Iskalnik je servis za iskanje spletnih strani in dokumentov (npr. najdi.si, google.com).

Iskalniski marketing (angl. search engine marketing — SEM) je serija orodij in taktik za
optimiziranje investicij v oglasevanje v iskalnikih. SEM zajema raziskave o ucinkovitosti
klju¢nih besed, taktike za u¢inkovit zakup, vzdrzevanje zakupa kljucnih besed itd.

Klik je dejanje, s pomocjo katerega obiskovalec po tem, ko opazi prikazan oglas in ko le-ta
pritegne njegovo pozornost, klikne nanj ter s tem preide na oglaseval¢evo spletno stran. Kliki na
oglas so lahko kliki enega ali razlicnih obiskovalcev v dolo¢enem ¢asovnem obdobju.

Kljuéna beseda je beseda, ki jo uporabnik vnese v iskalnik ali brskalnik in mu omogoca
posredovanje oglasov z vsebino, ki se vsebinsko navezujejo na vsebino.

Kontekstualno ciljanje pomeni, da se oglasi oglasevalca prikazujejo le na tistih spletnih
straneh, ki so z oglasom vsebinsko povezane. Oglasi tako dosezejo le z dolocenega podrocja
zainteresirane uporabnike.

Konverzija na oglas (angl. conversion rate) je razmerje med obiskovalci, ki izvedejo doloc¢eno
akcijo z vsemi obiskovalci izbrane spletne strani.

Lebdeca pasica (angl. floater) je nestandardna oblika pasice, ki se prikaze kjer koli na zaslonu,
ob preusmeritvi na izbrano spletno stran.

Oglasni prostor je prostor na spletni strani, ki je namenjen oglasevanju.

Oglasevalska agencija je podjetje, ki v imenu naro¢nika izpelje celotno oglasevalsko akcijo od
medijskega nacrtovanja, kreativne zasnove in izvedbe oglasnega gradiva, zakupa oglasnega
prostora do izdelave porocil o izvedeni oglaSevalski akciji.

Ogled/prikaz (angl. impression) je ogled oglasa s strani enega uporabnika.

Optimizacija za iskalnike (angl. search engine optimizatoion — SEO) je serija orodij in taktik za
¢im visje umescanje v sklopu rezultatov iskanja. Zajema predvsem analizo klju¢nih besed,
pisanje besedil (angl. SEO copywriting), svetovanje pri informacijski strukturi, upravljanje s
povezavami itd.

OTS nam pove, kolikokrat v povprecju je uporabnik v ¢asu oglasevalske akcije videl oglas.

Pasica (angl. hanner) je oblika klasicnega spletnega oglasa, preko katerega se lahko povezemo
na spletno stran oglasevalca. Obstajajo razli¢ni formati in dimenzije pasic.



Piskotki so majhne tekstovne datoteke, ki jih spletni streznik zapise na disk odjemalca. Spletnim
stranem in oglaSevalcem omogocajo, da si »zapomnijo« svoje uporabnike na spletnih straneh
znotraj predstavitve in prepoznajo ponovne obiskovalce ter jih locijo od novih.

Pixel je najmanjSa merska enota za vsako piko, ki sestavlja grafi¢ne podobe; ima doloceno
svetlost in barvo.

Portal je spletna stran, ki vsebuje razlicne informacije; novice, vreme, igre, spletno posto
trgovino itd. Portali so ponavadi vstopna toc¢ka za zacetek iskanja informacij na internetu.

Preusmeritev obiskovalcev je dejanje, do katerega pride, ko obiskovalec spletne strani klikne
na oglas in preide na oglasevalCevo spletno stran.

Razli¢ni uporabniki predstavljajo celotno Stevilo razli¢nih obiskovalcev neke spletne strani v
izbranem Casovnem obdobju. Natanc¢no Stevilo le-teh lahko izmerimo z zahtevano prijavo za

dostop do spletne strani, dober priblizek pa predstavlja podatek o dosegu.

Registracija oz. prijava — ko se od obiskovalca zahtevajo dolo¢eni podatki za vstop na spletno
stran.

Spletna stran je stran, ki med seboj zdruzuje podstrani pod isto domeno. Vsebuje lahko
besedilo, slike, zvok ali video.

Spletni oglas je komercialno sporocilo, prikazano obiskovalcem v sklopu gostiteljeve spletne
strani 0z. v novem oknu.

Spletno medijsko nacrtovanje je izraz, ki zajema niz dejavnosti, s pomocjo katerih sporocilo s
¢im manj porabljenimi sredstvi doseze ciljno skupino.

Sponzorstvo je, ko oglaSevalec placa za sponzoriranje izbrane rubrike na strani. Mozno je v ve¢
oblikah — s pasico ali z besedilom, v obeh primerih pa je jasno omenjeno, kdo je sponzor.

Statistika zajema podatke o spletnem oglasu. Pove nam, kolikokrat je bil oglas prikazan,
koliksna je stopnja klikov, podatke o tipu iskalnika, geografsko lokacijo itd.

Tekstovni oglas je oglas, ki je sestavljen samo iz besedila in povezave. Najpogosteje se ga
uporablja pri kontekstualnem oglaSevanju v iskalnikih in v spletnih mrezah.

Uporabnik je posameznik, ki ima dostop do interneta.

Vedenjsko ciljanje je ciljanje v sklopu oglasevalskih akcij, na podlagi podatkov o uporabniskih
navadah.



Viralno trZenje obsega trzenjske tehnike, ki temeljijo na viralnih teorijah in praksah. V vecini
primerov temeljijo na komuniciranju preko elektronske poste, vkljuc¢evanju v bloge in forume ter
vkljucevanju v spletne skupnosti.

Wikipedia je brezplacna enciklopedija, ki temelji na programskem orodju Wiki.

Priloga 2: Oglasevalski trikotnik
Slika 1: OglaSevalski trikotnik

oglasevalec

oglasevalska mediji
agencija

Vir: Wells, Burnett, Moriarty, 1992, str. 13—19

Priloga 3: Rezultati MOSS raziskave

Tabela 1: Dosegi najbolje obiskanih spletnih strani po MOSSu — maj 2009

St i Doseg Doseg % Prikazi ]|Ocenjen dodatni] Trend
(Slovenija) | (Slovenija)] (Slovenija) | doseg - tujina dosega
1. najdi.si 595.864 52,4% 57.031.089 35.472 -1,2%
28 24ur.com 585.283 51,5% 81.080.208 37.958 -1,9%
3. siol.net 461.004 40,6% 39.189.311 37.144 -4,2%
4. rtvslo.si 418.727 36,8% 26.768.691 41.783 -4,1%
5.1 bolha.com 369.729 32,5% 27.718.316 32.644 -0,7%
6. | tis.telekom.si | 340.236 29,9% 3.411.629 22.471 -0,1%
7.1 zurnal24.si 309.007 27,2% 22.565.141 21.264 8,5%
8. avto.net 289.950 25,5% 63.607.801 32.629 -0,5%
9. delo.si 231.415 20,4% 7.267.101 25.383 -6,4%
10.| mojvideo.com| 230.807 20,3% 5.309.797 52.879 0,7%
Vir: Rezultati MOSS, 2009
Legenda:

e Doseg (Slovenija): Doseg pove, koliko razli¢nih oseb iz slovenskih IP-stevilk je v danem obdobju
meritve vsaj enkrat obiskalo spletno stran.



Doseg % (Slovenija): V odstotku izrazeno razmerje med Stevilom obiskovalcev (razlicnih oseb iz
slovenskih IP-§tevilk), ki so v danem obdobju vsaj enkrat obiskali izbrano spletno stran, in skupnim
Stevilom slovenskih spletnih uporabnikov v danem obdobju.

Prikazi (Slovenija): Prikaz strani je dogodek, med katerim si obiskovalec ogleduje spletno stran.
Prikazi iz slovenskih IP-Stevilk so dogodki, med katerimi si uporabniki iz slovenskih IP-§tevilk
ogledujejo spletno stran.

Ocenjen dodatni doseg — tujina: Ocenjen dodatni doseg predstavlja minimalno Stevilo ocenjenih
piskotkov, katerih IP-$tevilke niso slovenske, a so morali obstajati v izbranem ¢asovnem obdobju na
doti¢ni spletni strani, saj so generirali doloceno Stevilo prikazov strani.

Trend dosega: Razlika med zaporednima mesecnima dosegoma (maj 2009 in april 2009), izrazena v
odstotkih.

Priloga 4: Globinski intervjuji

Globinski intervjuji s predstavniki vseh treh udelezencev oglaSevalskega trikotnika so osnova

praktiénega dela diplomskega naloge. Na slede¢ih straneh sledijo vpraSanja globinskih

intervjujev s podroc¢ja medijskega nacrtovanja, spleta kot oglasevalskega medija na splosno in v

slovenskem medijskem prostoru ter odgovori nanje.

Vprasanja za globinske intervjuje

Medijsko naértovanje

Kaksen je za vas pomen medijskega nacrtovanja? Kako se z njim srecujete pri svojem

delu?

Kaksen se vam zdi odnos ostalih dveh clenov v oglasevalskem trikotniku do medijskega

nacrtovanja?
Kaj je po vasem mnenju potrebno izboljsati (kaj vas moti) pri medijskem nacrtovanju?

Kateri del nacrtovanja je za vas kljucni?

Internet kot oglasevalski medij

V cem se po vasem mnenju internet kot medij najbolj razlikuje od ostalih tradicionalnih
medijev (televizija, radio, tisk itd.)? Izpostavite poglavitne prednosti in slabosti

oglasevanja na internetu.

Kaksen pomen posvecate oglasevanju na internetu/Kaksen se vam zdi pomen oglasevanja

na spletu?

Spletno oglasevanje v Sloveniji

Koliksen delez financnih sredstev v oglasevalskem kolacu se po vasem mnenju nameni za
zakup oglasnega prostora na internetu? Se vam zdi, da ta delez narasca/pada? Mislite,

da bo kdaj dosegel raven, ki jo ima v ostalih razvitejsih drzavah in kdaj?



o Je del financnih sredstev, ki se v Sloveniji namenja oglasevanju na spletu, po vasem
mnenju premajhen/prevelik?

e Na kakSen nacin bi se dalo ta delez povecati? Kaj bi vas spodbudilo k vecjemu delezu
oglasevanja na internetu?

o Kaksen se vam zdi odnos slovenskih narocnikov do oglasevanja na internetu? Ali po
vasem mnenju Se vedno premalo zaupajo v ucinkovitost interneta kot medija?

o Se vam zdi, da so kazalci ucinkovitosti spletne akcije (kot so doseg, OTS, GRP in CPT)
pri oglasevanju na spletu primerljivi z ostalimi mediji?

e Menite, da je oglasevanje na internetu v primerjavi z ostalimi mediji drago?

o Kaksen se vam zdi odnos ostalih oseb v oglasevalskem trikotniku do oglasevanja na
internetu? Kdo je po vasem mnenju ovira, da se ne oglasuje vec oz. kdo mu je najmanj
naklonjen?

e Mislite, da se bo v prihodnje vec¢ sredstev namenjalo oglasevanju na internetu? Katera
izmed oblik oglasevanja na spletu ima po vasem mnenju najobetavnejso prihodnost
(klasicne ali neklasicne oblike)?

Odgovori prvega globinskega intervjuja z vodjo projektov v trZzenjskem komuniciranju
(predstavnikom naroc¢nikov)

Medijsko nadértovanje

o KaksSen je za vas pomen medijskega nacrtovanja? Kako se z njim srecujete pri svojem
delu?

Pomen medijskega nacrtovanja je v optimalni razporeditvi razpolozljivih sredstev za

oglasevanje. Vsakodnevno sem zaradi nacrtovanja oglasevalskih akcij v kontaktu z

medijskimi nacrtovalci in posledi¢no tudi z medijskim naértovanjem.

o Kaksen se vam zdi odnos ostalih dveh c¢lenov v oglasevalskem trikotniku do medijskega
nacrtovanja?

Ce sem v vlogi naroé¢nika, sta trznik in naértovalec v vlogi, ko se trudita vzpostaviti uspesen

poslovni odnos. Medijski nac¢rtovalec s svojim znanjem in temeljitim poznavanjem Media

landscape-a, trznik z informacijami o aktualni ponudbi (dodatnimi popusti).

e Kaj je po vasem mnenju potrebno izboljsati (kaj vas moti) pri medijskem nacrtovanju?
Merjenje ucinkov zunanjega oglasevanja; realna primerjava med razlicnimi oblikami
oglaSevanja.

o Kateri del nacrtovanja je za vas kljucni?
Oblikovanje primerne ciljne skupine.



Internet kot oglasevalski medij

o [ Cem se po vasem mnenju internet kot medij najbolj razlikuje od ostalih tradicionalnih
medijev (televizija, radio, tisk itd.)? Izpostavite poglavitne prednosti in slabosti
oglasevanja na internetu.

Moznost zelo natan¢nega targetiranja (recimo oglasi za stanovanjske kredite na

nepremicninskih www-straneh).

Prednosti:

— natancno targetiranje ciljne skupine.
Slabosti:

— internet kot medij se ponekod Sele uveljavlja.

o Kaksen pomen posvecate oglasevanju na internetu?
Smatramo, da je internetno oglasevanje zelo pomemben (in vse pomembnejsi) segment

oglasevanja.

Spletno oglasevanje v Sloveniji

o Koliksen delez financnih sredstev v oglasevalskem kolacu se po vasem mnenju nameni za
zakup oglasnega prostora na internetu? Se vam zdi, da ta delez narasca/pada? Mislite,
da bo kdaj dosegel raven, ki jo ima v ostalih razvitejsih drzavah in kdaj?

15-25 %; delez verjetno narasca; stopnjo, primerljivo razvitejSim trznim gospodarstvom, bo

dosegel v 5 letih.

e Je del financnih sredstev, ki se v Sloveniji namenja oglasevanju na spletu, po vasem
mnenju premajhen/prevelik?
Primeren, pocasi se verjetno povecuje.

e Na kakSen nacin bi se dalo ta delez povecati? Kaj bi vas spodbudilo k vecjemu delezu
oglasevanja na internetu?

Delez budgeta, namenjen internetnemu oglasevanju, je odvisen od dogovorjenih oblik

poslovnega sodelovanja z internetnim medijem (ugodnejsi kot so pogoji sodelovanja, vecji

delez sredstev se mu namenja).

o Kaksen se vam zdi odnos slovenskih narocnikov do oglasevanja na internetu? Ali po
vasem mnenju Se vedno premalo zaupajo v ucinkovitost interneta kot medija?
Odnos se spreminja in internet postaja vse bolj stabilen oglasevalski medij.

e Se vam zdi, da so kazalci ucinkovitosti spletne akcije (kot so doseg, OTS, GRP in CPT)
pri oglasevanju na spletu primerljivi z ostalimi mediji?
Ne.



e Menite, da je oglaSevanje na internetu v primerjavi z ostalimi mediji drago?
Nekoliko predrago.

o Kaksen se vam zdi odnos ostalih oseb v oglasevalskem trikotniku do oglasevanja na
internetu? Kdo je po vasem mnenju ovira, da se ne oglasuje vec¢ oz. kdo mu je najmanj
naklonjen?

Medijski nacrtovalci internetno oglasevanje primerno vkljucujejo v medijske plane, trzniki

spletnih strani pa bi si seveda Zeleli vecji delez kolaca. Najmanj so internetu verjetno

naklonjeni narocniki.

o Mislite, da se bo v prihodnje vec¢ sredstev namenjalo oglasevanju na internetu? Katera
izmed oblik oglasevanja na spletu ima po vasem mnenju najobetavnejso prihodnost
(klasicne ali neklasicne oblike)?

Da; dobra internetna akcija mora vsebovati tako klasicne pasice kot tudi floaterje, video

oglase ...

Odgovori drugega globinskega intervjuja z direktorico sluzbe za marketing in trZzenjsko
komuniciranje (predstavnico narocnikov)

Medijsko naértovanje

o Kaksen je za vas pomen medijskega nacrtovanja? Kako se z njim srecujete pri svojem
delu?

Medijsko nacrtovanje je pri mojem delu zelo pomembno, saj se tako kot vsi srecujemo z

omejenimi sredstvi za oglaSevanje. Sredstva, ki so na razpolago, moramo razporediti ¢im bolj

optimalno med medije, ki so prisotni na trgu. Medijsko nacrtovanje izvajamo delno sami,

delno pa za nas to naredi agencija.

o Kaksen se vam zdi odnos ostalih dveh clenov v oglasevalskem trikotniku do medijskega
nacrtovanja?

Odnos drugih dveh ¢lenov v trikotniku je odvisen od njunega polozaja. Trznik si Zeli, da bi

njegov medij vkljucili v vse medijske plane, medijski nacrtovalec pa skusa medijski plan

optimizirati oz. pripraviti po meri za naro¢nika. Za oba je medijsko nacrtovanje seveda

pomemben del poslovanja.

e Kaj je po vasem mnenju potrebno izboljsati (kaj vas moti) pri medijskem nacrtovanju?
Pri medijskem nacrtovanju bi se bilo smiselno v izhodiS¢u najprej usmeriti na najbolj
primeren izbor medijev za naro¢nika in Sele nato dolociti budget, ki je potreben za dosego
ciljev, in ne obratno. Obicajno vsi najprej izhajamo iz budgeta, Sele nato se za¢nemo
sprasevati, kako bi ga razporedili.

e Kateri del nacrtovanja je za vas kljucni?



Vsi deli medijskega planiranja so pomembni.

Internet kot oglasevalski medij

o [ Cem se po vasem mnenju internet kot medij najbolj razlikuje od ostalih tradicionalnih
medijev (televizija, radio, tisk itd.)? Izpostavite poglavitne prednosti in slabosti
oglasevanja na internetu.

Po ciljnih skupinah, ki ga uporabljajo, in druga¢nih marketinskih pristopih, ki so potrebni, da

do njih pridemo oz. jih u¢inkovito opozorimo nase. Seveda ne smemo pozabiti tudi na vecjo

cenovno ucinkovitost v primerjavi s televizijo ali tiskanimi mediji.

Kot prednost bi navedla, da je oglasevanje na internetu lahko zelo ucinkovito, ¢e cilja$ na
mlajSe ciljne skupine. V primeru, da bi Zeleli dose¢i upokojence, pa ta medij ne bi bil pravi.

o Kaksen pomen posvecate oglasevanju na internetu?
Oglasevanje na internetu predstavlja pomemben del nasSe prisotnosti v medijih.

Spletno oglasevanje v Sloveniji

o Koliksen delez financnih sredstev v oglasevalskem kolacu se po vasem mnenju nameni za
zakup oglasnega prostora na internetu? Se vam zdi, da ta delez narasca/pada? Mislite,
da bo kdaj dosegel raven, ki jo ima v ostalih razvitejsih drzavah in kdaj?

Po mojem mnenju se v povpre€ju nameni za oglasevanje na internetu priblizno 10 %

celotnega oglaSevalskega budgeta. Ta delez z leti naras¢a. Glede na hitro povecevanje Stevila

uporabnikov interneta v Sloveniji menim, da bo tudi pri nas v nekem srednjero¢nem obdobju

(5—10 let) dosegel raven, ki jo ima v bolje razvitih drzavah.

e Je del financnih sredstev, ki se v Sloveniji namenja oglasevanju na spletu, po vasem
mnenju premajhen/prevelik?

Po mojem mnenju je v Sloveniji Se premalo denarja namenjenega za oglasevanje na

internetu. S€asoma se bo to popravilo.

e Na kakSen nacin bi se dalo ta delez povecati? Kaj bi vas spodbudilo k vecjemu delezu
oglasevanja na internetu?

Ker med nase ciljne skupine spadajo tudi starejSi, ki v tem trenutku interneta Se ne

uporabljajo redno, se bomo za vecje oglasevanje na internetu odlocili, ko se bo starost

uporabnikov interneta povisala.

o Kaksen se vam zdi odnos slovenskih narocnikov do oglasevanja na internetu? Ali po
vasem mnenju Se vedno premalo zaupajo v ucinkovitost interneta kot medija?



Menim, da v zadnjih letih zaupanje slovenskih naro¢nikov do oglasevanja na internetu raste.
Na to kaze tudi razvoj razlicnih moznosti oglasevanja na posameznih portalih ali spletnih
skupnostih.

o Se vam zdi, da so kazalci ucinkovitosti spletne akcije (kot so doseg, OTS, GRP in CPT)
pri oglasevanju na spletu primerljivi z ostalimi mediji?
Da, menim, da so.

e Menite, da je oglasevanje na internetu v primerjavi z ostalimi mediji drago?
Da, dokaj drago.

o KaksSen se vam zdi odnos ostalih oseb v oglasevalskem trikotniku do oglasevanja na
internetu? Kdo je po vasem mnenju ovira, da se ne oglasuje vec¢ oz. kdo mu je najmanj
naklonjen?

Medijski nacrtovalci vedno bolj v nacrte vkljucujejo tudi oglasevanje na internetu, trzniki pa

ga dodajajo k svojim ponudbam kot dodano vrednost.

Menim, da je odnos vseh oseb v oglasevalskem trikotniku do oglasevanja na internetu
podoben. Vsi se zavedamo, da je to pomemben oglasevalski kanal, vendar ga ne izkori§¢amo
dovolj. Verjetno so naro¢niki tisti, ki so mu zaenkrat najmanj naklonjeni.

o Mislite, da se bo v prihodnje vec¢ sredstev namenjalo oglasevanju na internetu? Katera
izmed oblik oglasevanja na spletu ima po vasem mnenju najobetavnejso prihodnost
(klasicne ali neklasicne oblike)?

Kot sem Ze napisala, menim, da se bo v prihodnje ve¢ sredstev namenjalo oglasevanju na

internetu. NajobetavnejSo prihodnost imajo neklasi¢ne oblike oglasevanja, saj z njimi lazje

pritegnes pozornost uporabnika.

Odgovori tretjega globinskega intervjuja z vodjo podrocja za Slovenijo (predstavnico
medijev)

Medijsko naértovanje

o Kaksen je za vas pomen medijskega nacrtovanja? Kako se z njim srecujete pri svojem
delu?

Z medijskim nacrtovanjem se neposredno sreCujemo pri planiranju naSih marketinSkih
aktivnosti v drugih medijih. Ker med drugim tudi uspesnemu in domisljenemu oglasevanju
pripisujemo velik uspeh nase blagovne znamke in tudi posameznih medijev, medijskemu
nacrtovanju pripisujemo precejSnjo pomembnost. Poleg dosega nas pri tem zanimajo tudi
ciljnost, ugled in kvaliteta medija. Ravno te si namre¢ Stejemo tudi med kljucne prednosti
nasih medijev, spletnega portala in revij.
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Posredno pa se srecujemo z medijskim nacrtovanjem s strani agencij in drugih podjetij pri
oglasnem trzenju naSih medijev. V Sloveniji celovito pokrivamo ciljno skupino starSev in
nose¢nic z razlicnimi mediji, od tiskanih do spletnih, prisotni smo tudi na Hrvaskem, v
Bosni, Srbiji in Italiji, na$ cilj je vzpostavitev lokalnih skupnosti na temo starSevstva in
nosecnosti po vsej Evropi. Poznavanje ciljev in poteka medijskega nacrtovanja je tudi s tega
vidika za nas zelo pomembno, saj lahko le v tem primeru nasim oglasevalcem ponudimo
vrednost.

o Kaksen se vam zdi odnos ostalih dveh clenov v oglasevalskem trikotniku do medijskega
nacrtovanja?

V vlogi trznika: medsebojno sodelovanje med naro¢nikom, trznikom in medijskim

nacrtovalcem je klju¢nega pomena, saj trznik najbolje pozna svoj/-e medij/-e, medijski planer

pa zelje in potrebe narocnika, skupaj lahko svetujeta, kako lahko naro¢nik najbolje izkoristi

njegove medije za dolo¢eno promocijsko akcijo.

e Kaj je po vasem mnenju potrebno izboljsati (kaj vas moti) pri medijskem nacrtovanju?
V Sloveniji je po nasem mnenju eden od najvecjih problemov, da veliko planerjev ne pozna
dobro oglaSevanja na internetu in se ga zato izogibajo. Prav tako se prepogosto oglasevalci
ozirajo le za demografskimi dejavniki, manj pa so pozorni na zZivljenjske stile potrosnikov.

e Kateri del nacrtovanja je za vas kljucni?
Odlocanje o medijih, saj je ravno to najtezje v ¢asu, ko je medijev vse vec, cene oglasnega

prostora glede na doseg vse visje, u¢inkovitost glede na ceno pa vse nizja.

Internet kot oglasevalski medij

o V cem se po vaSem mnenju internet kot medij najbolj razlikuje od ostalih tradicionalnih
medijev (televizija, radio, tisk itd.)? Izpostavite poglavitne prednosti in slabosti
oglasevanja na internetu.

Targetiranje ciljnih skupin, merljivost, direkten/takojSen dostop do naro¢nikove spletne strani

— povecanje obiska.

Prednosti:

— merljivost,

— direkten dostop do naro¢nikove spletne strani (takojsSnja reakcija uporabnika, ¢e oglas
zbudi zanimanje, da pogleda podrobno ponudbo na narocnikovi strani, z
oglasevanjem v ostalih medijih te moznosti ni).

Slabosti:

— nepoznavanje delovanja interneta s strani nekaterih naro¢nikov in s tem nezaupanje

vanj oz. v oglaSevanje na spletu.

e Kaksen pomen posvecate oglasevanju na internetu?
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Sami skrbimo za lastno promocijo tako v tiskanih medijih kot na spletu. Po izkuSnjah nam
oglasevanje na spletu na naso spletno stran pripelje ve¢ uporabnikov.

Spletno oglasevanje v Sloveniji

o Koliksen delez financnih sredstev v oglasevalskem kolacu se po vasem mnenju nameni za
zakup oglasnega prostora na internetu? Se vam zdi, da ta delez narasca/pada? Mislite,
da bo kdaj dosegel raven, ki jo ima v ostalih razvitejsih drzavah in kdaj?

Okoli 3 %. DeleZ oglaSevanja v internet naraS¢a, tezko napovedujem, kdaj bo dosegel

primerljivo raven z razvitej§imi drzavami. Ze v &asu recesije, predvidevam, bo vegji delez

oglasevalskega kolaca Sel v internet, na ta raun manj v TV in tiskane medije.

e Je del financnih sredstev, ki se v Sloveniji namenja oglasevanju na spletu, po vasem
mnenju premajhen/prevelik?
Premajhen, a se povecuje.

e Na kakSen nacin bi se dalo ta delez povecati? Kaj bi vas spodbudilo k vecjemu delezu
oglasevanja na internetu?

Z ve€jo inovativnostjo ponudnikov spletnega oglasnega prostora, izobrazevanjem

oglaSevalcev in boljSimi orodji merjenja rezultatov ucinkovitosti spletnega oglaSevanja. NaSe

podjetje oglasuje pretezno na internetu, tako da smo Ze prepricani.

o Kaksen se vam zdi odnos slovenskih narocnikov do oglasevanja na internetu? Ali po
vasem mnenju Se vedno premalo zaupajo v ucinkovitost interneta kot medija?

Oglasevalci vse bolj zaupajo internetu in se odlo¢ajo zanj. Po naSih izkusnjah kaze na to, da

je vecina oglasevalcev, ko so na internetu (konkretno tudi na nasi strani), prvi¢ poskusilo z

oglasevanjem, je sodelovanje tudi dolgoro¢no nadaljevalo oz. Se sodelujejo.

o Se vam zdi, da so kazalci ucinkovitosti spletne akcije (kot so doseg, OTS, GRP in CPT)
pri oglasevanju na spletu primerljivi z ostalimi mediji?
Ne.

e Menite, da je oglasevanje na internetu v primerjavi z ostalimi mediji drago?
Ne.

o Kaksen se vam zdi odnos ostalih oseb v oglasevalskem trikotniku do oglasevanja na
internetu? Kdo je po vasem mnenju ovira, da se ne oglasuje vec¢ oz. kdo mu je najmanj
naklonjen?

Naro¢nik: vse bolj se zavedajo pomembnosti prisotnosti na spletu, opazamo pa Se vedno, da

nekateri naro¢niki spletu ne zaupajo in se drzijo svojih ustaljenih metod oglasevanja.

Medijski planer: izkusnje so razliéne od planerja do planerja. Najmanj je oglasevanju na

spletu namenjen velik del oglasevalcev, ki Se vedno bolj zaupa ostalim medijem.
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e Mislite, da se bo v prihodnje vec¢ sredstev namenjalo oglasevanju na internetu? Katera
izmed oblik oglasevanja na spletu ima po vasem mmnenju najobetavnejso prihodnost
(klasicne ali neklasicne oblike)?

Vse vec sredstev se Ze in se bo Se namenjalo oglasevanju na spletu. Naro¢niki bodo Zeleli s

posameznim portalom izpeljati posebne akcije, nagradne igre, sponzorstva — torej ¢im manj

klasi¢nega oglasevanja s pasicami, kar internet lahko omogoca.

Odgovori ¢etrtega globinskega intervjuja s svetovalko za internetno trZenje (predstavnico
medijev)

Medijsko naértovanje

o Kaksen je za vas pomen medijskega nacrtovanja? Kako se z njim srecujete pri svojem
delu?

Medijsko nacrtovanje ima zelo velik pomen, saj na podlagi iz¢rpnih podatkov, ki jih medijski

nacrtovalec pridobi s strani medijev in naroc¢nika, lahko pripravi pravilno strategijo. Kot

trznik se z medijskim nacrtovanjem srecujem na dnevnem nivoju. Na podlagi poznavanja

interneta kot medija vsakodnevno svetujem medijskim nacértovalcem, kako najbolje

optimizirati denarna sredstva, ki so namenjena oglasni akciji.

o KaksSen se vam zdi odnos ostalih dveh clenov v oglasevalskem trikotniku do medijskega
nacrtovanja?

Vsi trije ¢leni so med seboj tesno povezani. So kot molekula, saj z izpadom enega izmed njih

molekula ne more pravilno delovati. Lahko prihaja do napak.

o Kaj je po vasem mnenju potrebno izboljsati (kaj vas moti) pri medijskem nacrtovanju?
Pri medijskem naclrtovanju me moti vmeSavanje vec¢jih medijskih zakupnikom, ki
favorizirajo tiste medije, kjer vidijo maksimiziranje dobicka. Prav tako vse internetne trznike
moti, da medijski planerji zaenkrat ne poznajo dovolj internetnega medija.

e Kateri del nacrtovanja je za vas kljucni?

Na prvi tocki bi se vprasSala, kaj Zelimo z medijsko kampanjo dose¢i. Zanima nas, ali je
kampanja usmerjena v pospeSevalne prodaje ali je usmerjena v oglaSevanje na doseg. Le na
podlagi teh dveh odgovorov lahko agencija izbere najbolj optimalen nabor medijev.

Internet kot oglasevalski medij

e V cem se po vasem mnenju internet kot medij najbolj razlikuje od ostalih tradicionalnih
medijev (televizija, radio, tisk itd.)? Izpostavite poglavitne prednosti in slabosti
oglasevanja na internetu.

Po merljivosti (min. 5 prikazov na uporabnika oz. merljivost po kliku).
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Prednosti:

— merljivost,

— hitro izvedljive in vidne akcije,

— doseganje zainteresiranih uporabnikov,

— povecanje Stevila obiskov na spletni strani.
Slabosti:

— morebiten zastoj streznikov.

o Kaksen se vam zdi pomen oglasevanja na spletu?
Oglasevalec je prisoten vedno in povsod. Brez delovnega Casa in brez uradnih ur. Zato

oglasevalec ne sme pustiti uporabnikom, da najdejo njihovo konkurenco.

Spletno oglasevanje v Sloveniji

o Koliksen delez financnih sredstev v oglasevalskem kolacu se po vasem mnenju nameni za
zakup oglasnega prostora na internetu? Se vam zdi, da ta delez narasca/pada? Mislite,
da bo kdaj dosegel raven, ki jo ima v ostalih razvitejsih drzavah in kdaj?

Nameni se blizu 4 %. Delez izjemno raste. Raven glede na druge drzave bo dosegel v roku

34 let.

o Je del financnih sredstev, ki se v Sloveniji namenja oglasevanju na spletu, po vasem
mnenju premajhen/prevelik?
Delez finan¢nih sredstev je obcutno premajhen.

e Na kakSen nacin bi se dalo ta delez povecati? Kaj bi vas spodbudilo k vecjemu delezu
oglasevanja na internetu?
Z izobrazevanjem tako naro¢nikov kot medijskih nacrtovalcev.

o Kaksen se vam zdi odnos slovenskih narocnikov do oglasevanja na internetu? Ali po
vasem mnenju Se vedno premalo zaupajo v ucinkovitost interneta kot medija?

Naroc¢niki se Se vedno ne zavedajo dovolj u¢inkovitosti medija. Razlog ti¢i predvsem v trdni

poziciji tradicionalnih medijev, kot so televizija, radio in tisk, saj tukaj podjetja na nek nacin

dosezejo tudi precej starejSo publiko, ki jim je internet tuj. Vsekakor razlog tudi ti¢i v

»starejsi populaciji« (nad 50 oz. 60 let), ki na koncu odloca, kje se bo oglasevanje vrsilo.

o Se vam zdi, da so kazalci ucinkovitosti spletne akcije (kot so doseg, OTS, GRP in CPT)
pri oglasevanju na spletu primerljivi z ostalimi mediji?

Seveda so primerljivi. Priporoceno minimalno dnevno Stevilo prikazov na internetu je

100.000. Specifika internetnega oglaSevanja je frekven¢na porazdelitev oglasov med

uporabnike, ki z vidika prikazovanja ne zagotavlja enakomerno porazdelitev in so zato

potrebna posebna orodja, s katerimi napovemo verjetnost dogodka. Spletno oglaSevanje

omogoca bolj natancno ciljanje kot TV-oglasi. Na spletu so bistveno manjSa nihanja (dnevna
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in sezonska) v obiskanosti, kot jih ima televizijska gledanost. Pri spletnih oglasih tudi ni
nihanja v ceni. Spletno oglasevanje se tudi ponasa z interaktivnostjo, ki jo televizija ne
premore. Merjenje ucinkov je natanénejSe, predvsem pa hitrejSe kot na TV, zato lahko
internetno kampanjo hitro prilagodimo novim razmeram. Za razliko od TV, je internet vedno
V »prime time-u«.

e Menite, da je oglasevanje na internetu v primerjavi z ostalimi mediji drago?
Nikakor. Ena oglasna akcija na televiziji stane narocnika mese¢no med 100.000 do 200.000
EUR, na internetu pa so ti zneski med 10.000 in 20.000 EUR.

o Kaksen se vam zdi odnos ostalih oseb v oglasevalskem trikotniku do oglasevanja na
internetu? Kdo je po vasem mnenju ovira, da se ne oglasuje vec oz. kdo mu je najmanj
naklonjen?

Odnos bi bil lahko veliko bolj§i. Se posebej so tezave s specializiranimi internetnimi

oglasevalskimi agencijami, ki dobesedno rusijo internetni trg s tem, da pletejo svoje mreze

manj znanih spletnih strani.

Trznik zeli vsekakor zagotoviti uspeSnost neke akcije in zadovoljstvo naro¢nika in zato
postavlja minimalne standarde pri zakupu oglasnega prostora, ki to dosegajo. Vsekakor mu
je v interesu slediti zeljam agencije, vendar se pa mora zavedati, da pa mora skrbeti tudi za
dobro ime interneta. V primeru, da agencija ne more zagotoviti teh minimalnih kriterijev in
poskusa akcijo izpeljati z nizjimi, je z vidika strokovnosti opravi¢evanja sredstev samo zato,
da je internet samo nek manj pomemben del medijskega plana, nepotrebno troSenje denarja
naro¢nika. Ovira so predvsem oglasevalske agencije, ki so tudi na nek nacin finan¢ne
inStitucije, ki Zelijo maksimizirati svoje dobicke.

e Mislite, da se bo v prihodnje vec¢ sredstev namenjalo oglasevanju na internetu? Katera
izmed oblik oglasevanja na spletu ima po vasem mmnenju najobetavnejso prihodnost
(klasicne ali neklasicne oblike)?

Vsekakor se bo ve¢ji delez sredstev namenjal internetu, saj ze zdajSnje raziskave kazejo v
njegov porast in navsezadnje njegovo korist. NajobetavnejSo prihodnost imajo iskalniki, saj
tako najhitreje kupca pritegnejo na svojo stran, seveda, ¢e je dovolj visoko na seznamu
zadetkov. Vecjo prihodnost imajo klasi¢ne pasice ter video bannerji. Lebdeci bannerji so za
uporabnike zelo mote¢i. Video banner omogoca, da uporabnike nagovorimo na nacin,
kakr$nega klasi¢na oglasna mesta ne dopuscajo. Raziskave kazejo, da obiskovalci klikajo na
video oglase tudi petkrat pogosteje kot na obifajna oglasna mesta.

Odgovori petega gobinskega intervjuja s stratesko medijsko nacrtovalko (predstavnico
agencij)

Medijsko naértovanje
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o Kaksen je za vas pomen medijskega nacrtovanja? Kako se z njim srecujete pri svojem
delu?
Menim, da je medijsko nacrtovanje izjemno pomembno za uspeh komunikacijske strategije.
Seveda pa je medijsko nacrtovanje dobro samo v primeru, da oseba, ki pripravlja tovrstne
nacrte, dobro pozna naro¢nika na eni strani in medijski trg na drugi strani. Kot strateski
medijski nacrtovalki mi je pomembno, da od narofnika prejmem ¢im vec informacij o
njihovi komunikacijski strategiji (komunikacijskih ciljih, komunikacijski ciljni skupini ipd.),
kajti boljsa kot imam izhodis¢a, bolje lahko pripravim medijsko strategijo in medijske nacrte.

o Kaksen se vam zdi odnos ostalih dveh c¢lenov v oglasevalskem trikotniku do medijskega
nacrtovanja?

Zaradi velikih finan¢nih vlozkov, ki so potrebni za zakup medijskega prostora in Casa, se
dostikrat pri naro¢niku pojavlja dvom, ali so res izbrani pravi mediji ali je prava frekvenca
oglasov ipd. Dostikrat naro¢niki gledajo na medijski nacrt preve¢ subjektivno (sklepajo po
tem, kar oni berejo, poslusajo ipd.). Ravno zato so izjemno pomembne raziskave medijskega
trga (o gledanosti TV, poslusanosti radijskih postaj ipd.), s katerimi naro¢nikom pokazemo
preko katerih medijev bomo z omejenimi finanénimi vlozki najbolje dosegli Zeleno ciljno
skupino.

Vecjo tezavo vidim pri medijih, ki postajajo vedno bolj agresivni, kar v€asih presega meje
dobrega poslovnega obnasSanja, vendar pa jih v agresivno poslovno obnasanje sili situacija na
medijskem trgu. Medijski nacrtovalec mora poskrbeti, da pri pripravi medijskih nacrtov
ohrani objektivnost, si pomaga z raziskavami medijskega trga (Arianna, Radiometrija itd.) in
ohrani dobre poslovne odnose tako z naro¢nikom kot tudi z mediji.

e Kaj je po vasem mnenju potrebno izboljsati (kaj vas moti) pri medijskem nacrtovanju?
Potrebno bi bilo izboljsati predvsem odnos do medijskega nacrtovanja.

e Kateri del nacrtovanja je za vas kljucni?

Klju¢no pri medijskem nacrtovanju se mi zdi pravilna dolocitev medijskih ciljev in medijske
ciljne skupine ter sodelovanje kreativne agencije z medijskim nacrtovanjem. Kljucni so torej
dobro postavljeni temelji medijskega nacrtovanja. Npr. pripravimo lahko medijski nacrt, ki je
finan¢no sprejemljiv, vendar ¢e mediji niso primerni za izbrano ciljno skupino, je bolje, da
sploh ne gremo v akcijo. Podobno mislim tudi, kadar je za oglasevalsko akcijo namenjenega
premalo denarja oz. se ga veCina porabi za kreativne reSitve. Lahko imamo enkratno
kreativno reSitev, vendar ¢e nimamo dovolj denarja, da bi jo lahko preko izbranih medijev
pokazali nasi izbrani ciljni skupini, vse skupaj nima smisla. Pri medijskem nacrtovanju je
izjemnega pomena sodelovanje in zaupanje vseh akterjev, tako narocCnika, agencije
(kreativne in medijske) kot tudi medijev.

Internet kot ogla$evalski medij
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o [ Cem se po vasem mnenju internet kot medij najbolj razlikuje od ostalih tradicionalnih
medijev (televizija, radio, tisk itd.)? Izpostavite poglavitne prednosti in slabosti
oglasevanja na internetu.

Na internetu ponavadi aktivno i§¢emo informacije za razliko od tradicionalnih medijev, ki od

nas ne zahtevajo neke posebne aktivnosti. Oglas na internetu lahko zapremo, ¢e nas ne

zanima, oz. nasprotno, v kolikor nas pritegne, lahko z enim klikom na oglas takoj dobimo
vec informacij o ponudbi oglasevalca.

Prednosti:
— interaktivnost medija (ko kliknemo na spletni oglas, lahko preidemo na spletno stran
oglasevalca, kjer dobimo podrobnejse informacije);
— po koncani akciji lahko merimo ucinkovitost spletne akcije oz. lahko ucinkovitost
merimo med akcijo in temu primerno prilagajamo spletno oglasevanje;
— z optimizacijo lahko dokaj natan¢no dosezemo Zeleno ciljno skupino.
Slabosti:
— predvsem to, da Se vedno dosti ljudi nima racunalnika, kaj Sele dostop do interneta,
kar predstavlja omejen doseg;
— razliéni ljudje imajo razlicno zmogljive racunalnike in nekatere zadeve se precej
dolgo nalagajo.

e Kaksen se vam zdi pomen oglasevanja na spletu?
Menim, da bo pomen oglasevanje na internetu v prihodnje vedno vecji, saj ima dostop do

njega vedno ve¢ gospodinjstev in podjetij.

Spletno oglasevanje v Sloveniji

o Koliksen delez financnih sredstev v oglasevalskem kolacu se po vasem mnenju nameni za
zakup oglasnega prostora na internetu? Se vam zdi, da ta delez narasca/pada? Mislite,
da bo kdaj dosegel raven, ki jo ima v ostalih razvitejsih drzavah in kdaj?

Na letni ravni blizu 4 %. Znotraj posamezne akcije pa je delez budgeta odvisen od tega,

katero ciljno skupino Zelimo doseci, in ne obstaja nek sploSen recept. Vsekakor pa ta delez iz

leta v leto naraSca, saj se slovenska podjetja vedno bolj zavedajo prednosti, ki jih nudi
spletno oglasevanje. Dvomim pa, da bomo dejansko kdaj dosegli raven bolje razvitih tujih
drzav.

e Je del financnih sredstev, ki se v Sloveniji namenja oglasevanju na spletu, po vasem
mnenju premajhen/prevelik?

Po mojem je premajhen.

e Na kakSen nacin bi se dalo ta delez povecati? Kaj bi vas spodbudilo k vecjemu delezu
oglasevanja na internetu?
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K vec¢jemu delezu oglasevanja na internetu bi me spodbudile predvsem raziskave, ki kazejo
na ucinkovitost akcij, ter dejanski dober odziv ciljne skupine na spletno akcijo.

o Kaksen se vam zdi odnos slovenskih narocnikov do oglasevanja na internetu? Ali po
vasem mnenju Se vedno premalo zaupajo v ucinkovitost interneta kot medija?

Menim, da slovenski naroc¢niki Se podcenjujejo pomembnost oglasevanja na internetu. To

verjetno izhaja tudi iz tega, ker gre za relativno nov medij, ki ga ne poznajo tako dobro kot

ostale.

e Se vam zdi, da so kazalci ucinkovitosti spletne akcije (kot so doseg, OTS, GRP in CPT)
pri oglasevanju na spletu primerljivi z ostalimi mediji?

Menim, da kazalci niso primerljivi, vendar pa so kljub temu pomembni in so nam vodilo pri

nacrtovanju.

e Menite, da je oglasevanje na internetu v primerjavi z ostalimi mediji drago?
Menim, da v primerjavi z ostalimi mediji ni drago, ni pa ravno poceni.

o Kaksen se vam zdi odnos ostalih oseb v oglasevalskem trikotniku do oglasevanja na
internetu? Kdo je po vasem mnenju ovira, da se ne oglasuje vec¢ oz. kdo mu je najmanj
naklonjen?

Naro¢niki se vedno bolj zavedajo pomena oglasevanja na internetu in tovrstno oglaSevanje
vedno bolj uporabljajo; seveda na raCun zmanjSanega oglaSevanja v ostalih medijih, saj so
sredstva, namenjena oglaSevanju, omejena, Se zlasti sedaj v ¢asu gospodarske krize. Kljub
temu da narocniki del sredstev, ki so jih prej namenili tradicionalnim medijem, vedno bolj
preusmerjajo v oglaSevanje na internetu, tradicionalni mediji Se vedno Zelijo ohraniti oz. celo
povecati svoj kolac oglasevanja in tako postajajo vse bolj agresivni.

Medijski nacrtovalci v oglasevalskih agencijah se prav tako zavedamo pomembnosti
spletnega oglaSevanja in se trudimo naro¢nikom predstaviti, da spletno oglasSevanje zahteva
vedno ve¢ pozornosti in seveda tudi financ¢nih sredstev. Oviro vidim predvsem v finan¢nih
sredstvih, Se posebej sedaj v ¢asu gospodarske krize, ko bodo naro¢niki zmanjSevali finan¢na
sredstva tudi za tradicionalne medije. Bistvena ovira pa je tudi nepoznavanje vseh moznih
oblik oglasevanja na internetu na strani naroc¢nika.

e Mislite, da se bo v prihodnje vec¢ sredstev namenjalo oglasevanju na internetu? Katera
izmed oblik oglasevanja na spletu ima po vasem mnenju najobetavnejso prihodnost
(klasicne ali neklasicne oblike)?

Ja, mislim, da se bo v prihodnje ve¢ sredstev namenjalo oglasevanju na internetu. Klasi¢ne

oblike bodo Se vedno ostale, najobetavnejSe pa so nove oblike in nekaterih verjetno danes

sploh Se ne poznamo. Kar je novo, bolj pritegne. Bolj kot bodo oglasi dinami¢ni, bolj si jih
bo ciljna skupina zapomnila. Predvsem pri dinami¢nih oglasih pa je potrebno previdno
nacrtovanje, da ne pride do negativnih u¢inkov nasic¢enosti.
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