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UuvoD

Oglasevanje je obstajalo ze v zelo oddaljeni preteklosti, ko Se ni bilo papirja, tiska in razvite
tehnologije. Takrat je potekalo od ust do ust, ne da bi se ljudje zavedali, da je to pravzaprav
oglasevanje. Skozi Cas se je postopoma in pocasi razvijalo. Hitremu razvoju tehnologije v
devetnajstem stoletju pa je sledil tudi hiter razvoj oglasevanja in nastala je ogromna
oglasevalska industrija, v kateri se obrac¢ajo visoki zneski kapitala. Danes si namre¢ nobeno
podjetje ne more ve¢ privosciti poslovanja brez dobro naértovanega oglaSevanja. Podjetja so
prisiljena slediti najnovejSim smernicam in soustvarjati nove ideje.

Potem Ko se je uporaba interneta zacela mo¢no Siriti, so se kmalu pojavile prve oglasne pasice.
Hitro je sledil tudi velik vzpon spletnega oglasevanja. Danes le redka podjetja nimajo svoje
spletne strani. Ker je konkurenca na trgu zelo ostra, je spletna stran postala nujnost. Na njej
podjetje predstavi ponudbo, se poveze s potencialnimi kupci in Krepi zavedanje o blagovni
znamki. Nekatera podjetja jo ustvarijo za prodajo, druga pa na njej predstavljajo svojo
ponudbo, odvisno od dejavnosti, s katero se ukvarjajo. Je nekaksna osnovna oblika spletnega
oglasevanja. Podjetje mora zato spletno stran ustvariti premisljeno in pri tem upostevati zelje
morebitnih kupcev, saj mora pritegniti njihovo pozornost. Na voljo je Se veliko drugih oblik
spletnega oglaSevanja. Podjetja morajo dobro premisliti, katere bodo uporabila in prek katerih
medijev bodo oglasevala. Te odloCitve so odvisne od ciljev oglaSevanja, na primer
predstavitev novega proizvoda na trgu, ohranjanje ali povecanje zavedanja 0 blagovni znamki
ipd.

Vzporedno z razvojem spletnega oglasevanja se je pojavila potreba po merjenju njegove
ucinkovitosti. Tako merjenje se uporablja tudi v tradicionalnem oglasevanju, vendar je v
primerjavi z merjenjem spletnega oglaSevanja kompleksnejSe, drazje, rezultati pa manj
natan¢ni. Merjenje ucinkovitosti spletnega oglaSevanja omogocajo razlicni programi, eden
najbolj priljubljenih je Google Analytics. Najvecja tezava je, da merjenje Se ni standardizirano,
zato primerjave med meritvami $e niso mogoce.

Namen diplomskega dela je predstaviti pomembnost merjenja uéinkovitosti in uspesnosti
spletnega oglasevanja. Mnoga podjetja se tega ne zavedajo in se jim ne zdi smiselno namenjati
denarja za merjenje oglaSevalske akcije. Toda z napacno zastavljeno oglaSevalsko akcijo lahko
izgubijo veliko ve¢ — ne samo denar, temve¢ tudi ugled blagovne znamke. Po drugi strani se
veliko podjetij zelo dobro zaveda, kako pomembno je merjenje uspesnosti in u¢inkovitosti
oglasevanja. Uporabijo ga pri vsaki akciji, rezultati pa jim pomagajo k $e ucinkovitejSim
nadaljnjim oglaSevalskim akcijam.



Cilj diplomskega dela je na podlagi konkretnega primera prikazati pomen vkljucitve spletnega
oglasevanja v celostno oglasevalsko akcijo ter pomembnost merjenja ucinkovitosti in
uspesnosti oglaSevanja v obravnavani oglasevalski akciji.

Diplomsko delo je raz¢lenjeno na devet poglavij, ki jih vsebinsko lahko zdruzimo v tri dele.

V prvem delu (1.—6. poglavje) so navedene opredelitve pojmov interneta, oglasevanja,
spletnega oglasevanja. Podrobneje so obravnavani spletno oglasevanje in njegove oblike. Ta
del se sklene s primerjavo tradicionalnega in spletnega oglasevanja, ki prikaze glavne
prednosti spletnega oglasevanja.

Drugi del vsebuje poglavje o merjenju u¢inkovitosti, v katerem so nastete vrste kazalnikov in
opisane tezave pri merjenju, ter poglavje o ucinkoviti spletni strani. Na splosno lahko
kazalnike razvrstimo v tri skupine: kazalniki, ki so povezani z u¢inkovitostjo spletnih strani,
kazalniki, ki so povezani z u¢inkovitostjo spletnih oglasov, in kazalniki odnosa uporabnikov.
Vrednosti kazalnikov prvih dveh skupin je mogoce pridobiti s Stevilnimi racunalniskimi
programi, vidik uporabnika pa lahko ugotovimo samo z vprasalniki. Omenjen je tudi Google
Analytics, eden najbolj priljubljenih in najpreprostejsih programov za merjenje ucinkovitosti
spletne strani ter spletnega oglasevanja, Ki je bil uporabljen tudi pri merjenju obravnavane
oglasevalske akcije.

Tretji, zadnji del diplomskega dela je opis primera. Izbrani primer je oglasevalska akcija Orto
dance druzbe Si.mobil. Druzba Si.mobil oglasevanju ze od zacetka pripisuje velik pomen. Pri
tem so inovativni in vedno sledijo novim smernicam, kar je razlog, da za primer obravnavamo
njihovo oglasevalsko akcijo. Najprej na kratko preletimo poslovanje druzbe Si.mobil in
pogledamo, kako poteka oglasevanje v druzbi. V nadaljevanju je podrobneje predstavljen
primer, z opisom in raz¢lembo akcije. Sledi opis merjenja ucinkovitosti in uspeSnosti
obravnavane akcije, kar v druzbi Si.mobil vedno vkljucijo, saj se zavedajo, kako pomemben
del celotnega procesa je merjenje. Prav na podlagi rezultatov merjenj ucinkovitosti in
uspesnosti oglasevanja so v Si.mobilu izboljsali in nadgradili Ze veliko oglaSevalskih akcij.

1 OGLASEVANJE

1.1 Opredelitev oglasevanja

»OglaSevanje je vsaka placana oblika neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin ali

storitev, ki jo placa znani narocnik. Oglasevalci niso le podjetja, ampak tudi muzeji,
dobrodelne organizacije in vladne organizacije, ki usmerjajo sporocila na ciljno ob€instvo.«
(Kotler, 2004, str. 590).



Kotler (2004, str. 590) navaja pet M-jev, ki so pomembni pri oglaSevanju:

— naloga (angl. mission): opredelitev ciljev oglaSevanja,

— denar (angl. monney): dolocitev prorac¢una za oglasevanje,

— sporocilo (angl. message): izbira oglasnega sporocila,

— mediji (angl. media): izbira medijev,

— merjenje (angl. measurement): merjenje uc¢inkovitosti oglasevanja, ocena rezultatov.

Prve zametke oglaSevanja je mogoce najti v davni zgodovini. V starem veku je bila raz$irjena
oblika oglaSevanja od ust do ust. Prvi zapisani oglasi so nastali Zze leta 3000 pr. n. $t., v
hieroglifni pisavi. Pomembna zgodovinska prelomnica je bil izum tiskarskega stroja leta 1540,
ki je omogoc¢il mnozi¢ni pojav zunanjega oglaSevanja (angl. outdoor advertising). Leta 1672
je bil objavljen prvi ¢asopisni oglas, v katerem so ponudili nagrado za dvanajst ukradenih
konjev. Leta 1704 je izSla prva Stevilka Casopisa Boston News Letter, v katerem so bili
objavljeni oglasi in je pozneje redno izhajal. Okoli leta 1800 je bila v Londonu ustanovljena
prva oglasevalska agencija (Evans, 2008, str. 5-6). Vzporedno z nastajanjem novih medijev in
razvojem tehnologije se je hitro razvijalo tudi oglasevanje.

1.2 OglaSevanje v Sloveniji

V Sloveniji so se prvi ¢asopisni oglasi pojavili leta 1776, avtor prvega oglasnega sporocila pa
naj bi bil Valentin Vodnik; oglas je obvescal o prvi izdaji njegove Velike pratike leta 1794.

Leta 2009 se je bruto vrednost oglasevanja na slovenskem oglasevalskem trgu po raziskavah
Instituta za raziskovanje medijev Mediana v primerjavi z letom prej povecala za 3 odstotke in
je znaSala 540 milijonov evrov. Tehnika merjenja, ki jo uporabljajo v druzbi Mediana, pa ne
uposteva popustov, zato je bila neto vrednost precej manjsa.

Najbolj oglasevana panoga so trgovine, mobilna telefonija pa se je uvrstila na drugo mesto. V
mobilni telefoniji je bila zabeleZena osemodstotna rast oglasevanja, tako je bruto vrednost
oglasevanja znaSala 45 milijonov evrov. V Si.mobilu in Tu§ mobilu so v primerjavi z letom
2008 nalozbe v oglasevanje povecali, medtem ko so jih v Mobitelu zmanjsali. Vsi navedeni
ponudniki pa namenijo vec¢ji del oglasevalskega prorac¢una za televizijsko oglasevanje. Pri
Si.mobilu in Mobitelu kar velik delez hamenijo tudi spletnemu oglasevanju (Setinsek, 2010,
Vecer.com).



Slika 1: Najbolj oglasevane blagovne znamke v letu 2009
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Vir: |. Setinsek, Najbolj oglasevane blagovne znamke v letu 2009, Vecer.com.
2 INTERNET

2.1 Opredelitev pojma

Internet je omreZje omrezZij in deluje na podlagi tehni¢nih protokolov, ki po vsem svetu
omogocajo dostop do informacij in njihovo izmenjavo z uporabo orodij, kot so svetovni splet
(www), e-posta, klepetalnice ... Nastal je kot projekt ameriskega obrambnega ministrstva v
zelji po vzdrzljivem in necentraliziranem komunikacijskem sistemu. Niz komunikacijskih
protokolov (TCP/IP), namenjen povezavi razli€nih uporabnikov, se je zacel uporabljati leta
1973, vendar so takrat Se veljale omejitve, ki jih je postavila vlada (McMillan, 2009, str. 15).

TCP (transmission control protocol) skrbi za prenos podatkov, IP (internet protocol) pa za
dolo¢anje naslovov in prepoznavanje racunalnikov. V devetdesetih letih je internet postal
splosno dostopen, zaradi Cesar se je Stevilo uporabnikov moc¢no povecalo.

2.2 Raba interneta v Sloveniji

Raziskava MOSS (Merjenje obiskanosti spletnih strani), ki poteka pod okriljem Slovenske
oglasevalske zbornice, je pokazala, da je aprila 2010 v Sloveniji 1.152.436 uporabnikov
internet uporabljalo vsaj enkrat na mesec. Med njimi je bilo 56 odstotkov moskih in 44
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odstotkov Zensk. Povpre¢na starost teh uporabnikov je bila 35 let. Pri tem so ugotovili
(Zakaric, 2010, str. 6, 10, 14):

— 36 odstotkov uporabnikov veckrat na leto kupuje prek spleta,

— 28 odstotkov uporabnikov vsak teden uporablja spletne ban¢ne storitve,

— 28 odstotkov uporabnikov vsaj enkrat na mesec i8¢e informacije o turisticni ponudbi,

— 65 odstotkov uporabnikov vsak teden uporablja spletni brskalnik,

— 25 odstotkov uporabnikov vsaj enkrat na teden ali pogosteje obiSce male oglase,

— 65 odstotkov uporabnikov vsaj enkrat na teden ali pogosteje prebira spletne novice.

Slika 2: Povecevanje Stevila uporabnikov interneta med letoma 1996 in 2010
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3 SPLETNO OGLASEVANJE

3.1 Opredelitev pojma

Pojem spletno oglasevanje si lahko razlozimo kot zdruzitev definicij interneta in oglasevanja,
kar je shematsko prikazano na sliki 3. Je torej katerakoli oblika komunikacije, ki ustreza
definiciji oglasevanja in jo najdemo na internetu (McMillan, 2009, str. 16). Tako kot druge
vrste oglasevanja tudi spletno posreduje sporocilo naroénika, Ki v prihodnosti ali takoj po



ogledu oglasa pri¢akuje nadaljnje akcije sprejemnika sporocila. Posebnost pa je v tem, da pri
spletnem oglasevanju prejemnik sporocila oz. potros$nik lahko izvede akcijo v istem trenutku,
ko vidi oglas. Ko vidi oglas in klikne nanj, ga to navadno pripelje do spletne strani podjetja,
kjer dobi vse zelene informacije in lahko izdelek tudi kupi.

Slika 3: Definicija spletnega oglasevanja
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Potem ko je v devetdesetih letih uporaba interneta postala mnozi¢na, so se kmalu pojavili prvi
spletni oglasi. Leta 1994 je bil na spletni strani prve komercialne spletne revije Hotwired

prikazan prvi spletni oglas v obliki pasice (slika 4).

Pasica je bila preprosta s kratkim sporo¢ilom, narocilo pa jo je amerisko telekomunikacijsko
podjetje American Telephoned Telegraph (Evans, 2009, str. 5).

Slika 4: Prva spletna pasica
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Slika 5: Prva komercialna spletna revija
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Po pojavu prve pasice se je internetno oglasevanje zacelo hitro razvijati, hkrati pa se je
poveceval tudi dohodek. Po podatkih IAB (Interactive Advertising Bureau) se je v Zdruzenih
drzavah Amerike dohodek povecal z 8,1 milijarde dolarjev leta 2000 na 21,2 milijarde
dolarjev leta 2007.

3.2 Oblike spletnega oglasevanja

Prva oblika spletnega oglasevanja je kar sam splet. Vendar samo izdelava spletne strani kmalu
ni ve¢ zadostovala, saj se je njihovo Stevilo izredno hitro povecevalo. Da bi spletni oglasi
dosegli ¢im vec internetnih uporabnikov, so bili oglasevalci prisiljeni ustvarjati nove oblike
spletnega oglasevanja. Iz istega razloga oglasevalci Se danes vzporedno z razvojem
racunalniske tehnologije ustvarjajo nove oblike spletnih oglasov in izpopolnjujejo starejSe. V
celotni spletnooglaSevalski industriji je ogromno vrst spletnih oglasov, podjetja pa se na
podlagi izkusenj odloc¢ajo, katere oblike so zanje najprimernejse oz. dosezejo najvecje Stevilo
uporabnikov interneta (Zeff & Aronson, 1999, str. 23—68).

3.2.1 Iskalni marketing

Iskalni marketing (angl. search advertising) deluje na podlagi iskalnikov (Google, Najdi.si) in

je eden najucinkovitej$ih na¢inov spletnega oglasevanja. Razlikujemo dve obliki:

— zakup sponzoriranih povezav na iskalnikih — SEM (angl. search engine marketing), tako da
se pri vpisu besede v iskalnik te povezave pojavijo na desni strani, in



— optimizacijo spletne strani za iskalnike — SEO (angl. search engine optimization), s ciljem,
da bi se spletna stran podjetja pojavila med prvimi izpisi oz. ¢im visje na seznamu izpisanih
zadetkov.

3.2.2 Prikazno spletno oglasevanje

Prikazno spletno oglasevanje (angl. online display advertising) je grafi¢no oglaSevanje na
svetovnem spletu (angl. world wide web, www). Sem uvr$¢amo vse tekstovne, grafi¢ne in
videooglase razli¢nih dimenzij, ki so na spletni strani ob besedilu.

V prikazno spletno oglasevanje uvrscamo naslednje oblike:

Pasice (angl. banners)

To so okna na spletnih straneh, v katerih je izpisano oglaseval¢evo sporocilo, klik nanj pa nas

navadno poveze z oglasevaléevo spletno stranjo. Najpreprostejsa oblika je stati¢na pasica, ki

vsebuje besedilo in sliko. Tudi animirane pasice vsebujejo slike in besedilo, vendar se ti

menjajo, kar je za uporabnike bolj zanimivo. Bolj kompleksne so interaktivne pasice, Ki

uporabnika vabijo, da s klikom nanje vstopi v sodelovanje, ki poteka v obliki iger,

interaktivnih kvizov ipd. Pasice so lahko razli¢no velike (njihova velikost se meri v slikovnih

pikah, angl. pixel). Za pasice razli¢nih dimenzij So uveljavljeni razli¢ni izrazi, na primer

navadna pasica, kvadrat, neboti¢nik. Standardne dimenzije dolo¢a organizacija [AB

(Interactive Advertising Bureau), ki je bila ustanovljena leta 1996, sedez pa ima v New Y orku.

Organizacija z doloCanjem oz. predlaganjem standardov ter z raziskavami na podrocju

interaktivnega oglaSevanja skrbi za pravilno delovanje trga internetne oglaSevalske industrije.

Delovanje IAB temelji na Sestih ciljih (iab.net, 2010):

— zdruZitev smernic meritev v trzenju in kreativnih standardov,

— izboljsati ureditev in zakonodajo,

— ustvariti skupno okolje s strankami, da bi se zmanjSala trenja v dobavni verigi,

— izmenjava prakse z namenom rasti v panogi,

— na podlagi raziskav vodilnim v podjetjih pokazati, da je splet eden od najpomembnejsih
medijev,

— vzpostaviti ravnotezje s tradicionalnimi mediji.

Pokroviteljstvo (angl. sponsorships)
Podjetje pokrovitelju za placilo objavi njegove vsebine ali ime pokroviteljevega podjetja, ob
tem je navadno tudi povezava do pokroviteljeve spletne strani.



Obogatena pasica (angl. rich media)

Podobna je navadni pasici, le da je nadgrajena, saj vsebuje animacijo, zvok in video.
Oglasevalci jih uporabljajo vse pogosteje, ker so za uporabnike zanimivejSe in tako pritegnejo
vecjo p0ozornost.

Gumbi (angl. buttons)

Delujejo tako kot pasica. Vsebujejo povezavo na spletno stran podjetja. Od pasice se
razlikujejo po velikosti, saj so precej manjsi. Navadno jih najdemo na spletni strani v obliki
logotipov podjetja ali majhnih kvadratnih oglasov. Oglasevanje z gumbi je ucinkovito za
podjetja z ze uveljavljenim in dobro znanim imenom.

Seznam povezav (angl. classified listings)
Nekatere spletne strani vsebujejo sezname povezav, ki vodijo do spletne strani izdelkov ali
podjetij. NajpogostejSe povezave oglasujejo nepremicnine, prosta delovna mesta itd.

OglaSevanje prek e-poste

Ta oblika je bila eden prvih nacinov spletnega oglasevanja. Sporo¢ila navadno vsebujejo
povezave na spletne strani podjetij, najnovejSe prodajne akcije podjetja ipd. Z neprimerno
uporabo e-poste si lahko podjetja unicijo ugled in zmanjsajo priljubljenost blagovne znamke.
Pri posiljanju e-poSte je zelo pomembno, kako smo dobili e-naslove, na katere poSiljamo
oglasno posto. Najbolje je, da uporabnik sam zahteva novice in ponudbo ali da se mora
registrirati in se sam odloc¢i, ali e-posto Zeli prejemati ali ne. Prepricati se moramo, da so se vsi
prejemniki s seznama e-naslovov strinjali s prejemanjem e-poste. Taks$no oglaSevanje je za
podjetja stroskovno uéinkovito, saj je vlozek v primerjavi z navadno posto precej man;jsi.

Poleg teh, osnovnih oblik spletnih oglasov se je razvilo Se ogromno novejSih, saj so
oglaSevalci prisiljeni nenehno ustvarjati nove oblike, da bi pritegnili pozornost ¢im SirSega
ciljnega obcinstva. V nadaljevanju bo opisanih nekaj novejsih oz. naprednejsih oblik spletnih
oglasov (Skrt, 2004).

Oglasni prevzem spletne strani

Za to obliko se podjetja najpogosteje odlocijo v ¢asu oglasevalske akcije, poteka pa tako, da je
celotna prva stran spletne strani drugega podjetja predelana v barve oglaSevanega podjetja in
nameSc¢eni samo oglasi in logotipi oglasevanega podjetja. Ponudniki takSne oblike oglasevanja
S0 najpogosteje spletni mediji, saj bi bilo za druga podjetja sporno, da bi svojo vstopno stran
preoblekli v barve svoje konkurence.

Celostranski predoglas (angl. full page overlay)
Nekajsekundni prikaz celostranskega oglasa, preden se nalozi zahtevana spletna stran. Tako
oglasevalec pritegne uporabnikovo celotno pozornost in obstaja velika moZnost, da bo
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uporabnik kliknil na oglas in preveril oglaSeval¢evo ponudbo. OglaSevalska akcija s
celostranskim predoglasom je primerna za kratko Casovno obdobje, saj v primeru, da
uporabnik vidi oglas velikokrat, nastanejo lahko prej negativni kot pozitivni ucinki.

Oglasni premor (angl. commercial break)
Pri oglasnem premoru prikaz oglasa poteka podobno kot pri celostranskem predoglasu, razlika
je le v tem, da se oglas prikaze med ogledom spletne strani.

Predelava TV-oglasov (angl. recycled TV spots)

Oglasevalci TV-oglase predelajo v obliko, ki je primerna za namestitev oglasa na spletno stran.
Oglas ponavadi traja petnajst do trideset sekund, velikost pa mora biti prilagojena, tako da
nalaganje spletne strani ni ovirano.

Kontekstualni oglas (angl. contextual ad)

Se nahaja na spletni strani obi¢ajno v obliki pasice. Posebnost te vrste je vsebinsko ujemanje
oglasov z vsebino spletne strani. Prikazane pasice se vsebinsko ujemajo z najbolj pogosto
uporabljenimi besedami na spletni strani. Ce se na spletni strani pogosto uporablja beseda
racunalnik, se bodo na tej spletni strani pojavljali oglasi za racunalnik.

4 SPLETNO IN TRADICIONALNO OGLASEVANJE

Najvecje razlike med spletnim in tradicionalnim oglasevanjem izhajajo 1z znalilnosti
internetne tehnologije in spleta.

Internet oglasevalcem omogoca, da o uporabniku pridobijo veliko ve¢ podatkov, kot je
mogoce pri tradicionalnih medijih. Vsak uporabniski raCunalnik ima svoj internetni naslov, ki
mu je mogoce slediti. S temi informacijami je mogoce izslediti, katere spletne strani odpira
uporabnik, in na tej podlagi dolociti ciljne skupine. Na nekaterih straneh ze registracija
zahteva veliko uporabnikovih podatkov, ki so lahko za oglasevalca zelo uporabni. To obliko
ciljanja uvr§¢amo v ciljanje na podlagi vedenjskih vzorcev.

V podjetju Iprom (Iprom.com) so se odlo¢ili Se za naslednje vrste ciljanja:
— Kontekstualno ciljanje: oglasevalec oglasuje na straneh, ki so povezane z njegovimi izdelki.
— Demografsko ciljanje: oglasevalec izbira spletne strani na podlagi ciljne skupine in ciljev

oglasevalske akcije. Ce Zeli oglas predstaviti ¢im ve¢ uporabnikom, izbere zelo obiskano
spletno stran.
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— Tehnolosko ciljanje: oglasevalec sledi postavljenim ciljem, pri tem pa si zagotovi
stroskovno ucinkovitost, fleksibilnost in merljivost procesa. Ciljne skupine se razlikujejo
po tehni¢nih lastnostih (tip racunalnika, tip brskalnika, hitrost povezave).

Mnoge raziskave so pokazale, da je spletno oglaSevanje stroskovno ucinkovitejse od
klasi¢nega. Stroski spletne oglasevalske kampanje so manjsi, hkrati pa pripomore k utrjevanju
blagovne znamke in spodbuja k neposrednemu nakupu. Pri kliku na oglas si lahko uporabnik
ogleda celotno ponudbo oglasevalca ali pa opravi nakup, medtem ko so pri tradicionalnem
oglasevanju moznosti takoj$ne akcije manjse.

Merljivost ucinkovitosti spletne akcije je precej natanc¢na, poleg tega lahko ucinkovitost
spremljamo ze med potekom akcije in tako na podlagi teh analiz akcijo sproti spreminjamo in
izboljSujemo. Pri akcijah s tradicionalnim oglasevanjem je merjenje precej bolj kompleksno,
navadno poteka po akciji, kar pomeni, da akcije ni mogoce sproti spreminjati na podlagi
rezultatov. Rezultati merjenja koristijo pri snovanju nadaljnjih akcij.

Ena od pomembnih razlik je tudi obseg informacij, ki nam jih ponuja oglaSevalec. Prek spleta
lahko dobimo veliko ve¢ informacij, hkrati pa so dostopne ves ¢as, medtem ko so pri
tradicionalnem oglasevanju omejene zaradi visokih stroskov.

5 MERJENJE UCINKOVITOSTI IN USPESNOSTI OGLASEVANJA

Ucinki oglasevalskih akcij so lahko kratkoro¢ni ali dolgoro¢ni. Uspeh akcije ni samo v
doseganju kratkoro¢nih ucinkov, temvec¢ tudi dolgoro¢nih, ki so za podjetje zelo pomembni.
Med kratkoro€ne Stejemo priklic in doseg, dolgorocni pa so podoba, percepcija in pozicija
blagovne znamke ter uéinki oglasevanja na prodajo (Cucin & Hocevar, b.1., str. 3).

Merjenje uspeSnosti in merjenje ucinkovitosti komuniciranja sta razli¢na pojma. UspeSnost
komuniciranja merimo po stopnjah, do katerih so uresni¢eni komunikacijski cilji. U¢inkovitost
pa se nanasa na relativno finanéno donosnost oziroma pomeni razmerje med rezultati in vlozki
v marketinske komunikacije (Cucin & Hocevar, b.1., str. 3).

Oglasevalci se odlocijo za merjenje ucinkovitosti in uspesnosti:

— da se izognejo stroskom zaradi napak,

— da ovrednotijo alternativne strategije in tako ocenijo oportunitetne stroske te izbire in
— da povecajo ucinkovitosti in uspesnost oglasevanja.

Merjenje ucinkovitosti je natancno in mogoce Ze v realnem Casu spletne akcije. U¢inkovitost z
ustrezno sistemsko in programsko opremo lahko merimo pred in med akcijo ali po njej.
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Sprotno merjenje in ocenjevanje oglasevalske akcije omogoca doseganje postavljenih ciljev.
Rezultati merjenja med potekom akcije nam povejo, ali smo na pravi poti ali pa je treba akcijo
spremeniti, ¢e Zelimo doseci cilje.

»Spremljanje in analizo obiska spletnih strani omogoc¢a programska oprema, ki na podlagi
zbranih podatkov v log datoteki generira akumulirane statistike merjenja spletne predstavitve
v dolo¢enem ¢asovnem obdobju.« (Skrt, 2008)

Podjetja se najpogosteje odlo¢ajo za uporabo take programske opreme prek interneta in za
zunanjo oskrbo (angl. outsourcing). Po Geaverjevi definiciji je zunanja oskrba oziroma
zunanje izvajanje dejavnosti ali najem storitev pogodbeni prenos nekaterih ponavljajocih se
aktivnosti v podjetju v zunanjo oskrbo. Pri tem podjetje pogosto ne prenese samo aktivnosti,
temve¢ tudi pravice odlocanja in poslovne prvine. Pravice odlo¢anja pomenijo odgovornost za
sprejemanje odlocitev, povezanih s prenesenimi aktivnostmi. Med poslovne prvine Stejemo
zaposlene, opremo, tehnologija in objekte. Pravice odlo¢anja pa predstavljajo odgovornost pri
odlocanju o prenesenih aktivnostih (Greaver, 1999, str. 3).

Mnoga podjetja in tudi obravnavani Si.mobil, d. 0. 0., imajo svoj trzni oddelek, vendar za
nekatere raziskave, ki so preobsezne in prezahtevne, raje najamejo za trzenjske raziskave
specializirana podjetja, da opravijo meritve oglasevalskih akcij, rezultate pa predstavijo v
porocilu.

Prvi pogoj za u¢inkovito spletno oglasevanje je u¢inkovita spletna stran, saj je ta nosilni medij
spletnih oglasov. Zaradi tega nas pri merjenju ucinkovitosti oglasevanja zanimajo tudi
kazalniki analize spletne strani. Za kon¢no oceno oglasevalske akcije tako potrebujemo oceno
spletne strani, spletnega oglasa in uporabniski odziv.

Avtorji Kogovsek, Vehovar, Bester in Gril (2000) razlikujejo tri vrste meritev:

— meritve, ki temeljijo na spletnih predstavitvah; sem spadajo kazalniki uc¢inkovitosti spletne
strani, merimo pa zahtevke v dnevniskih datotekah (angl. log file, datoteka z zapisi o
poteku izvajanja raGunalniskega programa) spletnih streznikov,

— meritve, ki temeljijo na spletnih oglasih; merimo zahtevke v dnevniskih datotekah oglasnih
streznikov,

— meritve, ki temeljijo na uporabnikih interneta; merimo uporabniski odziv in vidik.

5.1 Kazalniki uc¢inkovitosti spletne strani

Za uspesno in ucinkovito spletno oglasevalsko akcijo so torej pomembni spletna stran podjetja,
njena obiskanost in obnaSanje uporabnikov na spletni strani. Pri analizi in ocenjevanju
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uspesnosti oglaSevalske akcije je treba meriti med drugim ucinkovitost spletne strani, za kar so
nam na voljo Stevilni kazalniki. Oglasevalci se pred in med oglaSevalsko akcijo ter po njej
odloc¢ajo, Kkateri kazalniki jih zanimajo oz. so cilj akcije, jim sledijo in jih analizirajo. 1z
analize spletne strani je mogoce pridobiti veliko informacij, ki pripomorejo k izboljSevanju
oglasevalske akcije. Vecino kazalnikov lahko pridobimo s programom Google Analytics. V
nadaljevanju si bomo pogledali nekaj najbolj uporabnih kazalnikov (Kovacic, 2009).

Stevilo obiskov spletne strani
Ta kazalnik nam pove osnovno informacijo o prometu na spletni strani.

Stevilo prikazov podstrani/obisk spletne strani

S tem kazalnikom lahko ugotovimo, ali obiskovalca zanima vsebina spletni strani. Ce po
ogledu ene podstrani spletno stran zapusti, lahko sklepamo, da je bil njegov obisk samo
nakljucen.

Najbolj obiskana podstran, koli¢ina prenesenih datotek
Izvemo, katera vsebina obiskovalce najbolj zanima, in stran temu prilagodimo oz. jo ustrezno
nadgradimo.

Trajanje obiska spletne strani

Ta kazalnik je lahko tudi zavajajoc, saj na primer zaradi pocasnega streznika dlje Casa traja, da
se stran naloZi. Tudi zaradi slabo organizirane spletne strani lahko obiskovalec porabi vec ¢asa,
da najde tisto, kar ga zanima.

Razlikovanje rednih obiskovalcev od obiskovalcev, ki so na strani prvic
Mogoce je samo ob registraciji uporabnikov na spletni strani. S kazalnikom ugotovimo, koliko
je zvestih obiskovalcev in koliko novih.

Vstopna stran obiskovalcev
S tem kazalnikom vidimo, na katero stran obiskovalci najpogosteje vstopajo, in tako lahko
strani dolo¢imo funkcijo domace strani.

Izhodna stran obiskovalcev

Pomembno je, da vemo, katero podstran je obiskovalec obiskal, preden je spletno stran
zapustil. Ce je izhodna stran pri ve¢ uporabnikih ista, lahko sklepamo, da ta stran ni dovolj
zanimiva 0z. uporabna.

Analiza prihodov (referring URL)
Pove nam, s katere strani obiskovalci prihajajo, kar nam lahko pomaga pri ugotavljanju
ucinkovitosti oglasov in povezav.
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5.2 Meritve, ki temeljijo na spletnih oglasih

Poleg analize spletne strani je nujno tudi merjenje, ki se navezuje neposredno na oglasevalsko
akcijo ali na prikazane oglase. Tak$na merjenja so prirejena za merjenje spletnega oglaSevanja.
Medtem ko pri merjenju uéinkovitosti spletnih strani merimo zahtevke v dnevniskih datotekah
spletnih streznikov, pri meritvah, ki temeljijo na spletnih oglasih, merimo zahtevke v
dnevniskih datotekah oglasnih streznikov. Enota merjenja pa je spletni oglas oziroma zahtevek
zanj (Kogovsek et al., 2000).

Konverzijske stopnje

Povedo nam, koliksen delez obiskovalcev na strani izvede neko dejanje, na primer nakup,
registracijo, klik na pasico, oddajo povpraSevanja, nalozitev dokumenta. Z analizo
konverzijske stopnje izvemo veliko o kakovosti in nam je v pomoc¢ pri planiranju oglasevalske
akcije (Kovacic, 2009).

IzraCun konverzijske stopnje poteka tako, da se prestejejo izvedene zelene akcije, to Stevilo pa
se deli s stevilom vseh uporabnikov, ki so v ¢asu akcije obiskali spletno stran prek oglasov na
iskalniku, e-novic.

Avtorja Burby in Atchison (2007, str. 80—88) sta konverzijske stopnje opredelila glede na
razli¢ne tipe spletne strani:

— spletna trgovina (angl. e-commerce),

— spletna mesta za ustvarjanje in povecevanje povprasevanja (angl. lead generation),

— spletna mesta z brezpla¢no vsebino (angl. content sites),

— spletna mesta s placljivo vsebino (angl. customer service),

— spletna mesta za povecanje zavedanja o blagovni znamki (angl. branding sites).

Tipi spletne strani se med seboj razlikujejo po vsebini in namenu, zato jih je smiselno razli¢no
analizirati in uporabiti razlicne konverzijske stopnje in meritve. Tako nas na primer pri spletni
trgovini zanima nakupna konverzijska stopnja, pri spletnih mestih z brezpla¢no vsebino pa
Stevilo ogledov strani na obisk in dolZina obiska.

Glede na primer, ki ga bomo obravnavali v nadaljevanju, bomo ve¢ pozornosti namenili
konverzijskim stopnjam, ki jih vklju¢imo v analizo ucinkovitosti pri spletnith mestih za
ustvarjanje povpraSevanja. Namen teh spletnih mest je pridobivanje informacij od
uporabnikov s spletnimi aplikacijami, registracijo uporabnika, obrazci s podatki, vpisom na
postni seznam itd. TakSne informacije pa pripomorejo k izpopolnjevanju poslovanja podjetja
(Veber, 2009, str. 19). Najpomembnejse konverzijske stopnje so:
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splosna konverzija nam pove delez ustvarjenega povpraSevanja na spletni strani,

konverzija na kampanjo nam pove, katera oglasevalska akcija je bila pri ustvarjanju
povpraSevanja uspesnejsa,

spodbude za registracijo nam povedo, kako uc¢inkovita je vsebina spletne strani in kako
uspesno obiskovalce preusmerja k registraciji na strani,

Konverzija in kriticne tocke v registracijskem procesu mnam prikazejo tocke Vv
registracijskem procesu, ko obiskovalec zapusti spletno stran; tako izvemo, kaj uporabnike
moti, in lahko spremenimo registracijski postopek in obrazec ter si tako zagotovimo ve¢
potencialnih kupcev,

Konverzija iz povprasevanja v nakup je delez obiskovalcev, ki so po povprasSevanju oddali
narocilo.

Pri stopnjah konverzije je treba omeniti Se dva kazalnika, ki sta pri ocenjevanju ucinkovitosti

spletnega oglasevanja zelo pomembna (Grugurovi¢, 2010, str. 9):

stopnja klikov na oglas (angl. click through rate, CTR) nam poda razmerje med $tevilom
klikov na oglas in Stevilom vseh prikazov oglasa; tako lahko ugotovimo, kaksen tip oglasa
privlaci uporabnika.

stopnja donosa investicije (angl. return on investment, ROI); donos na investicijo je
razmerje med vloZzenim denarjem in zasluzkom, ki ga vlozZeni denar prinese. Pri spletnem
oglaSevanju je izraCun ROI lazji in natan¢nejSi kot pri tradicionalnem, kjer je tudi drazji.
Donos na investicijo lahko dolo¢imo za vsako izvedeno spletno oglasevalsko akcijo.

5.3 Uporabniski vidik in odziv

Poleg kazalnikov, vrednosti katerih pridobimo z uporabo razli¢ne programske opreme, je pri
ocenjevanju ucinkovitosti treba upostevati tudi vidik in odziv uporabnika. Podlaga za merjenje
teh kazalnikov so ankete. Avtorja Stewart in Pavlou (2007, str. 226) sta kazalnike razdelila v
devet skupin. Za ocenjevanje odgovorov oz. trditev pa se uporabi Likertova lestvica, ki meri
stopnjo anketirancevega strinjanja s trditvijo.

Tabela 1: Vrste kazalnikov z vidika uporabnikov in po njihovem odzivu

Vrsta kazalnika Kaj merimo Anketa

kazalniki uporabnikovega odnosa do kakovost storitve To spletno stran bi $e obiskal.

strani ali oglasa (angl. measures of zelja po vnoviénem obisku Stran je zadovoljiva

attitude) zanimivost oglasa Ob pregledu strani se poéutim v
redu.
Zadovoljen sem s storitvami na
strani.

se nadaljuje
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nadaljevanje

Vrsta kazalnika Kaj merimo Anketa

kazalniki, ki povejo, ali je uporabnik koli¢ina in kakovost | Na spleti strani oz. v oglasu
zadovoljen s pridobljenimi informacij na spletni strani ali | sem dobil uporabne
informacijami (angl. measures of v spletnem oglasu informacije.

informativeness)

preglednost strani, informacij
informacije o proizvodu

Spletna stran je pregledna.
Hitro sem prisel do zadovoljive
koli¢ine informacij.

kazalniki u¢inkovitosti interakcije
(angl. measures of effectiveness of
interaction)

tezavnost uporabe

hitrost

prijaznost osebja/trgovca
uporabnost spletne strani

Stran je razumljiva.

Naslov strani je dovolj preprost,
da si ga zapomnim.

Prikaz podstrani je dovolj hiter.
Pomembno je, da je nakup
proizvoda preprost
Trgovec je ob
pripravljen pomagati.

zapletu

kazalniki intenzitete in kakovosti
interakcije (angl. measures of intensity
and quality of interaction)

moznost stika s podjetjem
personalizacija
podatki o proizvodu

Na strani je stik podjetja.

S podjetjem brez tezave pridem
v stik.

Pricakujem, da mi podjetje
pomaga pri izbiri proizvoda.
Imam obcutek, da me podjetje
obravnava individualno.

kazalniki rezultatov odloCitev (angl.
measures of decision outcomes)

zanesljivost
vrednost proizvoda
pravilnost odlocitve
napake pri nakupu

Proizvod je prispel v pravem
casu.

Koli¢ina in kakovost sta bili
taki, kot sem pricakoval.
Znizanje cene proizvoda je
pomembno.

Za nakup sem se odlocil na
podlagi podanih informacij.
Skrbi me, da bom prejel
napacen proizvod.

kazalniki, ki nam povedo, kaj
uporabnik namerava v prihodnosti
(angl. measures of intention)

zvestoba
zelja po vnoviénem obisku
spletne strani

Prijateljem bi priporocil obisk
te spletne strani.

V prihodnosti bom verjetno Se
obiskal spletno stran.
Nameravam naro€iti Se nekaj
proizvodov.

kazalniki ~ vedenja, uporabe in
zado$Cenja  (angl. measures  of
behaviour, usage and gratification)

zabavnost  vsebine
strani

stopnja pozornosti ob obisku
spletne strani

stopnja uzitka ob
spletne strani

spletne

obisku

Ob pregledovanju strani se
zabavam.

Ob pregledovanju strani sem
navdusSen.

Ob pregledovanju strani se
osredoto¢im samo na vsebino.
Med zadnjim obiskom strani

sem uzival.

kazalniki prisotnosti (angl. measures
of presence)

»teleprisotnost«
obcutek socializacije

Ob pregledovanju spletni strani

sem pozabil, kje pravzaprav
sem.
Spletna stran se mi zdi

osebna/neosebna.
Spletna stran je hladna/topla
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nadaljevanje

Vrsta kazalnika Kaj merimo Anketa

kazalniki  zaznanega nadzora in | obCutek, da je vse pod | Med obiskom spletne strani sem

Sibkosti nadzorom se pocutil mirno.

(angl. measures of perceived control | zaupanje Med obiskom spletne strani sem

and vulnerability) zasebnost imel obcutek, da me nekdo
varnost nadzira.

Zaupam spletni strani.

Zaupam tistim, ki spletno stran
upravljajo.

Navadno me zmoti, ko na
spletni strani zahtevajo moje
osebne podatke.

Ob uporabi kreditne kartice se
pocutim varno.

Vir: W. D. Stewart & A.P. Pavlou, Measuring Interactive Marketing Communication: Conceptual Foundations
and Empirical Operationalizations, 2009, str. 225-258.

5.4 Problemi merjenja ucinkovitosti spletne strani in spletnega oglaSevanja

Po pojavu spletnega oglasevanja in nato ob njegovem hitrem razvoju so oglasevalci kmalu
ugotovili, kako pomembno je merjenje ucinkovitosti in uspesSnosti spletnega oglasevanja.
Zaradi hitrega razvoja pa se je pri merjenju pojavilo nekaj tezav. Standardizirano merjenje ni
mogoce, zato je izmerjene rezultate v€asih tezko pravilno ovrednotiti, meritev pa ni mogoce
primerjati. V nadaljevanju je predstavljenih nekaj tehni¢nih dejavnikov, ki ovirajo merjenje in
tako navidezno preprosto merjenje ucinkovitosti oglasevanja precej otezijo (Zeff & Aronson,
1999, str. 104-119).

Shranjevanje v vmesni pomnilnik (angl. caching)

V tem procesu se spletna stran nalozi na vmesni pomnilnik na ra¢unalnikovem trdem disku.
Pri vnovi¢nem obisku se spletna stran nalozi hitreje. Problem pa nastane pri merjenju, saj
spletni streznik ne prejme zahteve za stran ali oglas, zato je informacija 0 prometu na strani ali
o videnih oglasih napac¢na. Tej tezavi se izognemo z uporabo programov, ki kljub shranjevanju
v vmesni pomnilnik lahko merijo zahtevke po spletni strani ali oglasu. (Zeff & Aronson, 1999,
str. 106).

Streznik proxy

OmreZja v podjetjih streznike proxy vec¢inoma uporabljajo z namenom izboljSanja varnosti pri
komunikaciji prek mreze. Streznik lahko ponazorimo z vrati med pozarnim zidom in
internetom. Vsi zahtevki po informacijah z interneta gredo prek streznika proxy, ki izbere
zahtevane informacije z interneta. Tezava je, da ima streznik proxy navadno en internetni
naslov in zato lahko ve¢ uporabnikov dostopa do iste strani, v dnevniski datoteki te spletne
strani pa bo zabelezen samo en uporabnik (Zeff & Aronson, 1999, str. 106, 107). Podobno je,
ko ve¢ uporabnikov uporablja en racunalnik: ¢e bi vsi uporabniki odprli isto stran, bi lahko
napacno sklepali, da je en uporabnik veckrat obiskal spletno stran.
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Postavitev oglasov na spletni strani

Oglasi na vrhu spletne strani so najveckrat videni in zato najucinkovitejsi, oglasi na dnu strani
pa so videni manjkrat, vendar je Stevilo evidentiranih vpogledov pri obeh enako (Kogovsek et
al., 2000).

Roboti

Roboti ali inteligentni agenti so programi, ki umetno povecujejo Stevilo obiskov spletne strani
ali Stevilo vpogledov oglasov. Robot je lahko programiran tako, da spletno stran ali oglas
obisce tisoCkrat na dan. Tako je rezultat merjenja zavajajoC, saj je videti, kot da so strani
obiskali potencialni kupci, vendar so bili obiskovalci le programi (Zeff & Aronson, 1999, str.
107).

Virtualno vkljuéevanje in programi za filtriranje

Z virtualnim vkljuevanjem na spletni strani prikazemo grafiko, ki jo priklicemo z druge
spletne strani. Druge strani pri tem ne obis¢emo, obisk pa se na strezniku zabelezi. Programe
za filtriranje uporabljamo za hitrejSe nalaganje spletne strani. PrepreCujejo sprejemanje
piskotov in nalaganje oglasov, hkrati pa so obiski na strezniku zabelezeni, vendar oglasi niso
videni.

Vedenje uporabnikov

Uporabniki si med dolgotrajnim nalaganjem strani pogosto premislijo in stran zaprejo, Se
preden jo lahko vidijo v celoti z vsemi oglasi. V dnevniski datoteki se to zabelezi kot obisk
spletne strani, kar je napacen podatek. Obiskovalca strani samodejno Stejemo med potencialne
kupce, €etudi ni videl ne strani ne oglasa.

Nastavitve v brskalniku

Mnogi uporabniki interneta imajo brskalnik nastavljen tako, da je prikaz grafik preprecen.
5.5 Google Analytics

Na trgu je ve¢ programov, namenjenih spletni analizi oglasevanja. Med programi za merjenje
ucinkovitosti spletne strani in spletnega oglaSevanja podjetja pogosto izberejo Google
Analytics. Aplikacija je preprosta za uporabo in brezplacna.

Pred podrobnejSim pregledom aplikacije Google Analytics poglejmo, na katere nacine je
mogoce pridobiti podatke obiskovalcev spletne strani, saj so ti nac¢ini pomembni tudi za
omenjeno aplikacijo.

Nacinov pridobivanja podatkov je ve¢, najpogostejsi pa so (Kaushik, 2007, str. 25):

— strezniski podatki (angl. web logs),
— spletne informacije (angl. web beacons),
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— zaznamki JavaScript (angl. JavaScript tags),
— pregledovanje omreznih podatkovnih paketov (angl. packet sniffing).

Strezniski podatki in zaznamki JavaScript so med uporabniki najbolj priljubljeni, zato si jih
bomo pogledali podrobneje.

5.5.1 Strezniski podatki

Sprva so bili namenjeni iskanju napak, ki so se pojavile na spletnih streznikih, ¢ez Cas pa so
ugotovili, da so lahko v pomo¢ tudi pri spletni analizi. StrezniSki podatki veljajo za
najpreprosteje dosegljive vire podatkov (Kaushik, 2007, str. 25).

Proces pridobivanja podatkov poteka v naslednjih korakih (Kaushik, 2007, str. 26):

— uporabnik v brskalnik vpise URL spletne strani podjetja,

— zahteva za stran se izpiSe na enem od spletnih streznikov podjetja,

— spletni streznik sprejme zahtevo in ustvari vhod do strezniskih podatkov; pri tem procesu se
shranijo nekateri uporabnikovi podatki (internetni naslov, uporabljeni iskalnik, datum, ¢as),

— spletni streznik poslje spletno stran uporabniku.

Pozitivne lastnosti (Clifton, 2010, str. 22):

— hitra predelava podatkov,

— ni tezav z varnostnim zidom,

— naloZenim spletnim stranem je mogoce delno in v celoti slediti,
— zazna pajke in robote iskalnikov,

— zazna mobilne uporabnike.

Negativne lastnosti (Clifton, 2010, str. 22):

v primeru shranjevanja v vmesni pomnilnik (angl. caching) ni zapisov na spletnem
strezniku,

— zaprenovo in posodobitev programa mora imeti podjetje primerno usposobljene zaposlene,
— za upravljanje podatkov mora imeti podjetje primerno usposobljene zaposlene,

— roboti povecajo Stevilo obiskov spletne strani,

— ni sledenja dogodkom; JavaScript, Flash, Web 2.0.

5.5.2 Zaznamki JavaScript

Med analitiki je to najbolj priljubljeni in zato najpogosteje uporabljeni nacin zbiranja podatkov.
Za zbiranje podatkov se lahko uporabljajo drugi strezniki, in ne strezniki podjetja, obiskanost
spletne strani katerega se meri.

Proces oznacevanja poteka v naslednjih korakih (Kaushik, 2007, str. 31):

— uporabnik v brskalnik vpiSe URL spletne strani podjetja,
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— zahteva doseZe spletni streznik podjetja,

— spletni streznik poslje nazaj stran z delom kode spletne strani,

— ko se spletna stran nalozi, se koda JavaScript izvrSi in zajame podatke obiska ter poslje
piskotek, s katerim pridobi podatke, ki so nato poslani strezniku za zbiranje podatkov,

— Vv nekaterih primerih streznik poslje dodatno kodo za nalozitev dodatnih piskotkov, da se
tako zbere vec podatkov.

Pozitivne lastnosti (Clifton, 2010, str. 22):

— natancnejSe sledenje,

— sledi dogodkom; JavaScript, Flash, Web 2.0,

— zajema podatke o e-poslovanju podjetja,

— Zzbira in obravnava podatke obiskovalcev skoraj v ¢asu obiska spletne strani,
— ponudnik storitve lahko upravlja podatke (ne pa zaposleni v podjetju),

— ponudnik storitve skrbi za obnovo programov (ne pa zaposleni v podjetju).

Negativne lastnosti (Clifton, 2010, str. 22):

podatki se zaradi napacnih nastavitev izgubijo in jih ni mogoc¢e obnoviti,
varnostni zid lahko ovira oznacevanje,

— ni mogoce slediti delno in v celoti naloZzenim spletnim stranem,

ne zazna pajkov in robotov iskalnikov.

Iz opisa negativnih in pozitivnih lastnosti lahko povzamemo, da so negativne lastnosti enega
nacina hkrati pozitivne lastnosti drugega nacina. Program Google Analytics pa uporablja oba
nacina, kar imenujemo hibridna metoda, in tako omogoca pozitivne lastnosti obeh.

5.5.3 Google Analytics

Program Google Analytics za zbiranje podatkov obiskovalcev spletne strani in sledenje
oglasevalskim akcijam uporablja svoje piSkotke in kodo JavaScript. Anonimno spremlja
obiskovalce in shranjuje podatke o njihovih obiskih. Vse te podatke vkljuci v porocila. Na
voljo je veliko vrst porocil, katera so prilagojena naro¢nikovim zeljam.

Omenili bomo nekaj funkcij, ki jih ponuja program Google Analytics (Mavsar, 2006, str. 32,
33):

Segmentacija obiskovalcev
Z uporabo programa lahko obiskovalce analiziramo po lojalnosti, geografski lokaciji, omrezju,
pogostosti obiska.

Donos na vlozek (ROI)

Povezava s programom Google Adwords omogoc¢a pridobitev podatka o ROI. Google
Analytics nam izrac¢una tudi konverzijske stopnje oglasevalskih akcij. Program si prilagodimo
glede na to, kar nas zanima. Lahko preverimo na primer uéinkovitost akcije, ki je potekala s
posiljanjem elektronske poste, in jo primerjamo s celotno akcijo. Sami se lahko odlo¢imo, kaj
nas zanima in kaj Zelimo med seboj primerjati.
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Cilji in lijaki (angl. funnel)

Lijak ali funkcionalni tunel je celoten proces spletnega nakupa, Google Analytics pa omogoca
spremljanje celotne poti skozi lijak. Natan¢no lahko preverjamo korake obiskovalcev do
nakupa, kateri predstavlja cilj procesa. Pri obiskovalcih, ki se niso odlo¢ili za nakup, se pravi
niso prispeli do cilja, pa natan¢no vidimo, kje so se ustavili.

Odbojne tocke
To so tocke, na katerih obiskovalci zapustijo spletno stran. Ko jih prepoznamo, lahko
odpravimo pomanjkljivosti.

Oblikovalski parametri
Spremljamo lahko, katere brskalnike uporabljajo obiskovalci, hitrost povezave, zaslonsko
lo¢ljivost in s tem dobimo predstavo, kako vidijo nase spletno mesto.

Prednost taksnih analiz je, da lahko med seboj primerjamo vrednosti kazalnikov, ki nas
zanimajo, in analiziramo segmente, ki so pri neki akciji pomembni.

Zelo pomembna storitev ponudnika Google, ki je povezana z okoljem Google Analytics, je
Google Adwords, ki omogoca ustvarjanje in nadzorovanje oglasov.

5.6 U¢inkovita spletna stran

Spletnih strani je izredno veliko, zato je zelo pomembno, kak$no spletno stran podjetje ustvari.
Biti mora uporabna, hkrati pa zanimiva in privla¢na, da privabi ¢im ve¢ obiskovalcev.

Spletne strani se med seboj razlikujejo po namenu. Na splosno jih lahko razvrstimo v osem
skupin (Murko, 2009):

— iskalniki in direktoriji,

— vsebinske/novicarske spletne strani,
— predstavitvene spletne strani,

— spletni portali,

— wikipedia,

— spletne trgovine,

— forumi in skupnosti,

— blogi.

Stran Orto.si lahko uvrstimo med predstavitvene spletne strani, saj na njej ponudnik storitev
mobilne telefonije predstavlja svoje izdelke in storitve ter skrbi za komunikacijo s kupci in
potencialnimi kupci.

Po pomembnosti na prvo mesto lahko uvrstimo vsebino spletne strani, ki mora biti dovolj
pregledna in preprosta, da jo lahko razumejo vsi obiskovalci. Na splosno je zelo pomembna
prva stran, saj odloc¢ilno vpliva na obiskovalcevo odlocitev, ali bo stran zapustil ali ne.
Informacije na prvi strani morajo biti kratke in jedrnate.
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Na prvi strani je treba obiskovalcu ponuditi informacije o dejavnosti podjetja ter njegovih
izdelkih in storitvah. Na voljo mu mora biti tudi obrazec za prijavo na e-novice. Pozornost
obiskovalcev lahko pritegnemo z razli¢nimi akcijami in nagradnimi igrami ter z zanimivo
grafiko strani.

Podstran mora zajemati predstavitev storitev, v kateri storitve podrobno opiSemo in navedemo
tudi cenik in priporocila.

Vsaka stran vsebuje novice, ki jih je treba redno dopolnjevati.
Ena od podstrani mora vsebovati podatke o podjetju, njegovi zgodovini, partnerjih, moznostih
zaposlitve ter o zaposlenih.

Nujna sestavina je tudi naslov, prek katerega obiskovalec s podjetjem lahko naveze stik.

Kotler opozarja na sedem elementov (C-jev), ki so pomembni za ucinkovito spletno mesto
(Kotler, 2004, str. 48):

Kontekst (angl. context) je postavitev strani in oblikovanost, saj sta za obiskovalce pomembni
preprosta uporaba strani in fizi¢na privlacnost. Lastnosti preproste spletne strani so: hitro
nalaganje spletne strani, razumljivost prve strani ter dobre povezave do drugih strani. Fizi¢no
privlac¢nost spletne strani pa doseZemo z obliko in velikostjo ¢rk ter ustrezno uporabo barv in
ustrezno koli¢ino informacij; stran skratka ne sme biti prenapolnjena z informacijami.

Vsebina (angl. content) je vse, kar vidimo in sli§imo na strani — slike, besedilo, videoposnetki,
zvok. Ce se vsebina strani obiskovalcem zdi koristna, zabavna in privlacna, jo bodo Se kdaj

obiskali.

Skupnost (angl. community) lahko nastane, ¢e spletna stran s forumi in klepetalnicami
omogoca sporazumevanje med uporabniki, kar pripomore k vra¢anju na spletno stran.

Prilagajanje (angl. customization); nekatera spletna mesta uporabniku omogocajo prilagajanje
spletne strani po njegovem okusu, kar je privla¢na lastnost.

Povezava (angl. Cconnection) z drugimi spletnimi mesti je lahko eden od razlogov za ponovni
obisk in u¢inkovitej$o spletno stran.

Trgovanje (angl. commerce); vse ve¢ ljudi kupuje izdelke prek spleta, zato je spletna stran, ki
vsebuje tudi elektronsko trgovino, lahko bolj u¢inkovita in doseze ve¢jo obiskanost.

6 STUDIJA PRIMERA: OGLASEVALSKA AKCIJA PODJETJA
SI.MOBIL, AVDICIJA ORTO DANCE

6.1 Predstavitev druzbe Si.mobil, d. d.

Druzba Si.mobil, d. d., je bila ustanovljena 23. 12. 1997. Ob ustanovitvi so bili njeni lastniki
slovenska podjetja Istrabenz, Intereuropa, Iskratel in PID Kmecka druzba. Na trg je stopila leta
1999 in kmalu postala drugi operater GSM v Sloveniji (Si.mobil.si). Leta 2001 je zacela v
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Si.mobil vlagati druzba Mobilkom Austria in postala njegova solastnica, od maja 2006 pa je v
njeni 100-odstotni lasti. S tem je Si.mobil postal ¢lan vodilne skupine operaterjev v Srednji in
Vzhodni Evropi. Se vedno sodeluje z vodilnim svetovnim operaterjem Vodafone, kar mu
omogoca, da uporabnikom ponuja preizkusene globalne izdelke in storitve (Si.mobil.si).

Ob koncu leta 2009 je imela druzba 348 zaposlenih, ki so skrbeli za zagotavljanje storitev
589.427 uporabnikom. V primerjavi z letom prej so dosegli 3,3-odstotno rast Stevila
naro¢nikov (Letno porocilo 2009, str. 3).

Celotni poslovni prihodki so bili leta 2009 nizji kot leta 2008, upadli so za 9,6 odstotka. V
druzbi so krivdo za padec pripisali nizjim prihodkom iz medomreznega povezovanja ter
nizanju cen mednarodnega gostovanja. Tako je bil tudi ¢isti dobi¢ek manjsi, in sicer je z 42,12
milijona evrov leta 2008 padel na 29,06 milijona evrov leta 2009 (Letno poroc€ilo 2009, str. 4).

Slika 6: Izkaz poslovnega izida

v milgonih EUR)
Izkaz poslovnega izida 2009 2008
Celotni poslovni prinodki 178,60 197,65
Poslovni izid iz poslovanja pred amortizacijo A7 109 61,47
Poslovni izid iz poslovanja 29,05 43 67
Finanni izid, neto 0,01 -1,55
Gisti poslovni izid 208 06 4212

Vir: Si.mobil, d.d., Letno porocilo 2009.

Slika 7: Izbrani kazalniki poslovanja

Izbrani kazalci 2009 2008
EBITDA/celotni poslovni prinodki (v 3g 26,40 311
MaloFbe v osnovna sredstva jv milijonih EUR) 13,96 2062
Povpreéno Stevilo zaposlenih 355 344
Stevilo zaposlenih ob koncu leta 248 353
Stevilo uporabnikov ob koncu leta 589 427 &70.561
Od tega pogodbenih uporabnikoy [narotnikow) 408.055 375,302

Vir: Si.mobil, d.d., Letno porocilo 2009.
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V Si.mobilu vse od ustanovitve veliko pozornost namenjajo oglasevanju. Poleg
tradicionalnega oglasevanja pripisujejo veliko pomembnost tudi spletnemu. V trZzenjskem
proracunu spletu namenijo 15-odstotni delez bruto vlozka, od tega petino spletnim skupnostim.
Leta 2007 so prenovili spletno stran www.simobil.si in kot prvo podjetje v Sloveniji vstopili v
virtualni svet Second life, ki je nastal pod okriljem podjetja Linden Labs (poslovni-bazar.si,
2009). Skrb za spletno stran www.simobil.si je prevzelo podjetje Parsek. Spletho mesto je
zgrajeno na uporabniku razumljiv na¢in, mu ponuja mnogo informacij o storitvah, mobilnih
aparatih in dodatnih storitvah mobilnega operaterja.

6.2 Podznamka Orto

Za ciljno skupino mladih so v druzbi Si.mobil ustvarili podznamko Orto. Podjetje Parsek je
razvilo spletno mesto www.orto.si, ki je namenjeno komuniciranju z mladimi v drznem slogu
in ne vpliva na nosilno znamko Si.mobil, saj uporabniki drugih Si.mobilovih storitev i$¢ejo
informacije na spletni strani Simobil.si.

Spletno mesto daje mladim moznost komuniciranja in druzenja. Hkrati imajo tudi moznost
soustvarjanja in nadgrajevanja blagovne znamke s pomocjo profilov, skupin in rednih
natecajev. Dodatne promocijske akcije in redne izboljSave spodbujajo tudi k nastajanju
skupnosti (parsek.si, 2007).

Ker so mladi tako pomembna ciljna skupina, si v Si.mobilu prizadevajo vedno znova
presenecati s kreativnimi oglaSevalskimi akcijami, ki naj ¢im bolj pritegnejo njihovo
pozornost. V zadnjih letih je bilo izpeljanih ve¢ akcij, v katerih so mladi lahko sodelovali in se
potegovali za nagrade.

Ena odmevnejsih in prva, ki je mo¢no vezana na splet, je bila akcija Vsi smo malo Orto!, ki je
potekala leta 2007. Leto pozneje so za celostno akcijo prejeli nagrado Slovenske oglasevalske
zbornice, zlati effie ter srebrno priznanje v skupini inovativnih oblik komuniciranja na
Slovenskem oglaSevalskem festivalu.

Sredisce celostne komunikacije akcije je bil spletni portal ortosmart.si, kjer so mladi tekmovali
s svojimi video posnetki, na katerih so uporabili svojo kreativnost in posneli sebe v
kakrs$nikoli vlogi. Obiskovalci spletne strani so jih ocenjevali preko spletne strani orto.si. Po
koncani avdiciji je pet najboljsih nastopilo v vseh oglasnih medijih.

Po koncu akcije so v Si.mobilu opravili raziskave in ugotovili, da so presegli postavljene cilje
(Vsi smo malo Orto, 2008):

— povecanje trznega deleza za 5 odstotnih tock,

— povecanje deleza sklenjenih naro¢niSkih razmerij za vsaj 15 odstotkov,

— povecanje naklonjenosti blagovni znamki med primarno ciljno skupino za 4,4 odstotne
tocke,

— cilj doseci vsaj 50.000 obiskovalcev spletne strani v obdobju od junija 2007 do avgusta
2007 je bil presezen za 68 odstotkov,

— cilj doseci vsaj 400 prijav primarne skupine je bil presezen za 50 odstotkov,
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— zmanjSanje namere menjave mobilnega operaterja med narocniki paketa Orto Smart za
1,1odstotne tocke.

Uspeh akcije Vsi smo malo Orto! je Si.mobil spodbudil k akcijam, v katere so aktivno
vkljuceni mladi.

6.3 Avdicija ORTO dance

Avdicijo Orto dance so v Si.mobilu zaceli aprila 2009. Tema te oglasevalske kampanje je bila
kreativnost. K sodelovanju so spet povabili mlade. Naloga posameznika je bila ustvariti svoj
ples, ga posneti in naloziti na spletno stran orto.si, obiskovalci te strani pa so lahko glasovali
za najboljSo tocko. Petnajst polfinalistov je bilo izbranih na podlagi glasovanja, petnajst pa jih
je izbrala posebna zirija. Vseh trideset finalistov se je S svojim plesom predstavilo na
glasbenem festivalu Disco Nautica. Zirija je izbrala pet zmagovalcev, ki so prejeli prakti¢ne
nagrade in septembra 2009 posneli televizijski spot. Akcijo so povezali §¢ z dvema
dogodkoma za mlade, Zurom z razlogom in Dnevom elektronike.

Zasnova akcije

1. faza: predstavitev ponudbe in avdicija
2. faza: izbor zmagovalca
3. faza: snemanje spota z zmagovalci

Trzenjski in komunikacijski cilji akcije

— povecanje trznega deleza

— povecanje Stevila obiskovalcev spletne strani

— doseci ¢im vecje Stevilo prijavljenih na avdicijo

— dvigniti oz. vsaj obdrzati zavedanje o blagovni znamki (angl. brand awareness)

— dvigniti oz. vsaj obdrzati naklonjenost blagovne znamke (angl. brand preference) v
segmentu

— dvigniti oz. vsaj obdrzati lojalnost Si.mobilovih uporabnikov

Ciljna publika

Primarna ciljna publika pri akciji so bili mladi (generacija Orto), sekundarna publika pa
zaposleni, starsi generacije ORTO.

Splet

Sredis¢ni medij pri akciji je splet. Kot je razvidno iz tabele 2, so oglaSevali na spletnih straneh,
ki so namenjene mlajSemu prebivalstvu. Najpogostej$a oblika spletnih oglasov so bile pasice
razlicnih velikosti. Poleg pasic so uporabljali tudi sponzorstvo, e-posto, video- in
kontekstualne oglase. Namen spletnih oglasov je bil k udelezbi na avdiciji privabiti ¢im vec
mladih.
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Tabela 2: Seznam spletnih strani, na katerih so oglasevali avdicijo Orto dance

Pozicija oglasa na
Spletna stran Oblika oglasa spletni strani
Frendi&Flirt superbanner podstrani
Frendi&Flirt sponzorstvo iskalnega okna podstrani
Frendi&Flirt mailing podstrani
Frendi&Flirt video overlay podstrani
300 x 250; 300 x 600; miniagregat naslovnica +
Blogorola (ekskluziva) podstrani
MSN 234 x 60
MSN text ad
Glasujzame.com 300 x 250 (ekskluziva) naslovnica
Genspot video predvajalnik podstran
Mojvideo pasica 160 x 600 podstran
Napovednik.com pasica 728 x 90 podstran
Joker.si pasica 160 x 600 podstran
Podnapisi.net pasica 160 x 600 podstran
Igrel23.si pasica 160 x 600 podstran
Zurnal24.si/Scena (galerija) pasica 728 x 90 galerija
Facebook kontekstualni oglas podstran
MySpace pasica 728x90 podstran
Netlog pasica 300x250 podstran
naslovnica +
Toboads kontekstualni oglas podstrani
Httpool Performance (Category Music& naslovnica +
Downloads) pasice 160 x 600, 728 x 90 podstrani
pasice 160 x 600, 728 x 90, 468 x 60, 300 x naslovnica +
Centraliprom.com 250 podstrani

Vir: Si.mobil, interno gradivo.

V Si.mobilu se zavedajo, da mladi veliko Casa preZivijo na straneh spletnih skupnosti, zato so
ustvarili profile v spletnih skupnostih Facebook, Twiter in Koornk. Te profile so med potekom
akcije spreminjali in dopolnjevali, tako da so bili obiskovalci vseskozi obvesceni o novostih.

Druzbeno omrezje Facebook
Facebook je bil ustvarjen leta 2004. Njegov namen je bil sprva omogoc¢anje komunikacije med
Studenti Harvarda, pozneje pa so ga preoblikovali in njegovo uporabo omogocili vsem.

Na Facebooku je na voljo ve¢ na¢inov komuniciranja. Najpomembne;jsi so:
— zasebno sporocilo,

— komentarji na profilih,

— komentarji ob fotografijah in videoposnetkih,

— nastavljanje statusa in moZnost komentiranja.

Danes je Facebook ena najbolj priljubljenih in najpogosteje uporabljanih druzabnih skupnosti,
Cesar se zavedajo tudi v Si.mobilu. Na svojem profilu so objavljali novosti, videoposnetke,
fotografije, uporabniki pa so objave spremljali in redno pisali komentarje. Za uporabnike so
ustvarili tudi zabavno aplikacijo, ki je omogocala posiljanje »orto plesnih gibov«.
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Druzbeno omrezZje Twitter

Twitter je spletna stran, ki obstaja od leta. Njen namen je spletno druZzenje in mikrobloganje,
kar je posebna oblika bloganja. Uporabniki lahko objavljajo kratka sporocila (angl. tweets), Ki
vsebujejo do 140 znakov. Twitter ima ze ve¢ kot sto milijonov uporabnikov, zato so se pri
Si.mobilu odlo¢ili, da ga vkljucijo v svojo oglasevalsko akcijo.

Druzbeno omrezZje Koornk

Koornk je nekaksna slovenska razli¢ica Twitterja. Ustvarili so ga v podjetju Domenca, d. 0. 0.,
leta 2008. Sprva je bil samo poskus, vendar se je obdrzal in pozneje postal priljubljen med
slovenskimi uporabniki mikrobloganja.

You Tube

You Tube je bil ustvarjen leta 2005 in vsem uporabnikom omogoc¢a objavo videoposnetkov na
spletu. Na spletni strani You Tube je Si.mobil kot del akcije objavil sponzorirani video.
Windows Live Mesenger

Windows Live Messenger, v preteklosti znan kot MSN, je spletna storitev, ki omogoca
komunikacijo in tudi ustvarjanje spletne skupnosti. Na Windows Live Messenger so objavili
pasico.

Tradicionalni mediji

Pri tako obsezni oglasevalski akciji je treba vkljuciti tudi tradicionalne medije, saj je cilj ¢im
vecji doseg. Uporabili so naslednje oblike tradicionalnega oglasevanja:

— televizijski oglasi: POP TV, A Kanal, TV 3,

— tisk: oglasi v revijah za mlade in Zurnal24 ter vloZenke,
— radio: napovedi dogodkov po lokalnih radijskih postajah.

Mesta, kjer so bili na ogled oglasi:

— naavtobusih,

— po lokalih,

— po fakultetah, srednjih Solah, internatih,

— na slamicah za pitje pijac, katere je bilo mozno dobiti v raznih lokalih
— na embalaZi za dostavo pic.

ATL,BTL, TTL

Posebnost te Si.mobilove akcije je bilo oglasevanje TTL, Ki zdruZzuje nacina oglasevanja ATL
in TTL.

Oglasi ATL (angl. above the line) so namenjeni mnozi¢ni ciljni publiki. Cilj tovrstnega

oglasevanja je predvsem grajenje blagovne znamke. Mediji, ki jih uporablja tako oglasevanje,
so: radio, televizija, splet, zunanje oglasevanje (angl. outdoor advertising), kino.
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BTL (angl. below the line) je oglasevanje, ki potro$nike spodbuja k nakupu. Pri tej obliki
oglasevanja se oglasevalci osredotoCijo na izbrano ciljno publiko. K oglasevanju BTL
uvr§¢amo promocije, direktni marketing, sponzorstvo, sporocila za javnost?.

TTL (angl. through the line) nac¢ina BTL in TTL zdruzuje, tako da se meja med njima nekako
izbriSe.

Hkrati so uporabili medije, ki so znacilni za oglaSevanje ATL in BTL. Tako so se usmerili na
mnozi¢no ciljno ob¢instvo, Ki so mu bili na voljo televizijski, spletni in zunanji oglasi (zunanje
oglaSevanje obsega razli¢ne vrste promocijskih zaslonov, plakatov in panojev, ki so nameséeni
ob avtocesti, na ulici, na avtobusu, na javnih prostorih in tako pritegnejo pozornost ljudi zunaj
doma). Usmerili pa so se tudi na posameznike, ki so se prostovoljno pridruzili akciji. Z
namenom, da bi k akciji privabili posameznike, so izdelali ORTO BOX, predelan bivalni
kontejner, v katerem so posamezniki lahko odplesali svoj ples, posnetek pa je bil takoj
posredovan na spletno stran orto.si. Tako je lahko sodelovalo ¢im ve¢ mladih, saj je
preprosteje stopiti v neki prostor in zaplesati kot pa ta ples Se posneti in naloZiti na spletno
stran. Orto box je potoval po Sloveniji iz mesta v mesto. Hostese so vabile mlade, naj se
pridruzijo, DJ pa je skrbel za glasbo. Tako so uspeli povezati resni¢no in virtualno zivljenje
mladih. Na teh dogodkih se je srecalo in druzilo veliko ljudi, hkrati pa so bili povezani s
spletom.

Slika 8: Orto dance box

Vir: Orto dance audition, 2009 (interno gradivo).
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Merjenje ucinkovitosti in uspesnosti akcije

Merjenje pred akcijo

Na zacetku akcije so si v druzbi Si.mobil pomagali z rezultati merjenj prejSnjih oglasevalskih
akcij, ki so si jih postavili za izhodisc¢e akcije Orto dance. Na podlagi izkusenj so postavili
cilje akcije ter se odlocili, katere medije in katere oblike oglasevanja bodo uporabili.

Merjenje med akcijo

Med akcijo so potekale meritve s programom Google Analytics, s katerim so nenehno
spremljali dogajanje.

Merjenje po akciji

Po koncu akcije je bilo s programom Google Analytics izdelano porocilo za spletni del akcije.
Upostevali so tudi meritve dosega in prepoznavnosti. Uporabniski vidik in odziv so ocenili s
kvantitativnimi raziskavami, ki so bile izvedene s pomocjo anket. Predvsem so jih zanimali
poveCanje ugleda in prepoznavnosti blagovne znamke, zvestoba blagovni znamki,
zapomljivost glavnih sporocil akcije in povecanje naklonjenosti blagovni znamki.

Pri meritvah uspesnosti in ucinkovitosti akcije so sodelovali zaposleni in druga podjetja.
Izhodis¢a in cilje celostne akcije je postavil Si.mobilov oddelek za trzno komuniciranje,
oddelek za trzno porocanje pa je pripravil osnutek s podatki za agencijo za trzne raziskave. V
agenciji so pripravili predlogo meritev, postopek, raziskovalne prijeme, po izvedbi pa so
pripravili in predstavili porocilo. Tovrstne raziskave za Si.mobil opravlja podjetje Aragon, d. o.
0., ki je bilo ustanovljeno leta 1999. Podjetje na trgu ponuja naslednje storitve (Aragon.si, b.
1):

— trzno raziskovanje,

— raziskovanje blagovnih znamk, imidza podjetij,

— organizacijsko in medorganizacijsko raziskovanje,

— raziskave za potrebe nartovanja in vrednotenja komunikacijskih aktivnosti,

— raziskave za potrebe strateSkega marketinskega nacrtovanja.

V agenciji Aragon za merjenje uporabljajo model CEM, ki so ga razvili sami in ponuja
celosten pristop k merjenju komunikacij. Njegove kljucne sestavine so: priklic, sporo€ilnost
oglaSevalske akcije, odnos do blagovne znamke, vrednotenje oglasevalske akcije, motiviranost
in vpletenost (Cucin & Hocevar, b. |, str. 4).

.....

- CEM,

— CEM pred-po,
— CEM Plus,

— CEMTrack.

Pri akciji ORTO dance je bil uporabljen osnovni model CEM, s katerim po koncani akciji
dobijo podatke o odzivu na akcijo.
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Slika 9: Model merjenja uspesnosti in ucinkovitosti oglasevanja CEM

ARARON | 'CEM W
CEM Marketinski cilji Uspesnost Uéinkovitost
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E?V\iiza&ke Kratkoroéni - =
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Vir: P. Cucin & J. Hocevar, Merjenje uspesnosti in ucinkovitosti komunikacijskih akcij, b. L, str. 4.

Spletni del akcije so spremljali izkljuéno s programom Google Analytics. Po koncani akciji so
meritve posredovali agenciji za spletne resitve, ki je pripravila kon¢no porocilo o u¢inkovitosti
spletne akcije. Spremljali so Stevilne kazalnike, v srediS¢u pozornosti pa so bili kazalniki:

razlicni obiskovalci spletne strani (angl. unique visitors), to so tisti posamezniki, ki
obiscejo spletno stran v dolo¢enem ¢asu; zaznati jih je mogoce le ob njihovi prijavi z
uporabniSkim imenom in geslom na spletni strant;

celotno Stevilo obiskovalcev spletne strani (angl. total visitors), Ki je razlika med Stevilom
vseh obiskovalcev spletne strani in Stevilom posameznikov, ki so vnovi¢ obiskali spletno
stran;

stevilo oddanih ocen; sodelujoci v akciji so lahko glasovali za najboljsi ples, zato je Stevilo
oddanih ocen dober kazalnik, koliko mladih je sodelovalo v akciji;

stevilo oddanih videoposnetkov je natan¢no pokazalo, koliko mladih se je aktivno vkljucilo
v oglasevalsko akcijo (upostevali so vse poslane posnetke in posnetke iz Si.mobilovega
Orto boxa).

Rezultati merjenja ucinkovitosti in uspesSnosti akcije

Z rezultati merjenja so bili v druzbi Si.mobil zadovoljni. K sodelovanju so pritegnili vec
mladih, kot so pri¢akovali. Tako se je njihova zamisel o postavitvi Orto Boxa obrestovala. V
Casu akcije se je povecala tudi obiskanost spletne strani. Ker to ni bila prva tovrstna akcija, so
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pri njeni pripravi upostevali rezultate prej$njih akcij. V primerjavi z akcijo Vsi smo malo orto
iz leta 2006 se je po akciji Orto Dance trzni delez segmenta mladih povecal skoraj za polovico.

Rezultati merjenja so bili:

— ORTO BOX je k druzenju pritegnil ve¢ kot 20.000 ljudi,

— vec kot 12.000 podeljenih nagrad sodelujo¢im v Orto boxu,

— 275 videoposnetkov ali 63 odstotkov vseh videoposnetkov je bilo nalozenih iz ORTO BOX,
— 436 videoposnetkov je bilo naloZenih na spletno stran 0rto.si,

— 1.400.000 ogledov videogradiva na spletni strani,

— vec€ kot 150.000 ocen videoposnetkov prek spleta,

— vec kot 160.000 razli¢nih obiskovalcev spletne strani orto.si,

— 350.000 vseh obiskovalcev spletne strani orto.si,

— povecanje trznega deleza v segmentu mladih za 8,7 odstotne tocke,

— povecanje naklonjenosti blagovni znamki v primarni ciljni skupini za 7,8 odstotne tocke.

SKLEP

V trznem gospodarstvu, v katerem med sabo tekmuje ogromno podjetij, si he moremo
predstavljati, da bi podjetje pri trznem komuniciranju ne bi uporabljalo oglasevanja. Podjetja,
Ki zelijo prodreti na trg in se na njem obdrzati, so prisiljena oglasevati. Oglasevalske akcije
morajo premisljeno zasnovati, saj slabo naértovane akcije negativno vplivajo na blagovno
znamko in s tem na prodajo. Zaradi te nuje se je mo¢no razvila oglasevalska industrija in
nastalo je veliko podjetij, ki se ukvarjajo s kreativnim ustvarjanjem oglasov, tehni¢no izvedbo,
trzenjem oglasov in oglasnega prostora ter z merjenjem ucinkovitosti in uspeSnosti
oglaSevanja.

Splet je postal eden najbolj priljubljenih in razsirjenih medijev. Ponuja veliko razli¢nih
moznosti za oglasevanje, je cenovno laZje dosegljiv kot tradicionalni mediji, spletno
oglasevanje pa je tudi lazje merljivo.

Pri celostnih oglasevalskih akcijah oglasevalci navadno uporabljajo tradicionalne medije in
splet, saj je treba zagotoviti, da oglasno sporocilo doseze ¢im ve¢ ciljnega obéinstva. Pri
oglasevanju izdelkov ali storitev za mlade bi bila izkljucitev spleta velika napaka, saj se na
spletu najve¢ Casa zadrzujejo prav mladi.

Pomembnosti te ciljne skupine se zavedajo v druzbi Si.mobil, zato so jim namenili podznamko
Orto. Ustvarili so tudi novo spletno stran, prek katere druzba Si.mobil komunicira z mladimi.
Tudi pri oglasevalskih akcijah se posebno potrudijo za mlado ciljno publiko in jih idejno
ustvarjajo tako, da imajo mladi priloznost v njih aktivno sodelovati. Mladim v podjetju
namenjajo toliko pozornosti zato, ker si z dobrim odnosom in ugodnimi ponudbami zagotovijo,
da ti Se dolgo ostanejo njihove stranke. Ker se zavedajo, da prav mladi veliko ¢asa preZivijo na
spletu, Ze dalj ¢asa v svoje oglasevalske akcije vkljucujejo spletni medij. Avdicija Orto dance
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je bila ena zadnjih tak$nih Si.mobilovih akcij. Akcija je bila preprosta in privla¢na. Ponujala je
veliko zabave in nagrad, s ¢imer so z lahkoto pritegnili pozornost mladih. V' Si.mobilu si
prizadevajo, da bi bila vsaka njihova oglasevalska akcija inovativna in kreativna. Vedno so
jim v veliko pomo¢ izkus$nje iz prejSnjih akcij. Zato po vsaki izmerijo uspeSnost in
uc¢inkovitost, pridobijo porocilo, s temi izkuSnjami pa si pomagajo pri naslednjih. Si.mobil je
eno od podjetij, ki se zavedajo, da so nalozbe v merjenje ucinkovitosti in uspe$nosti
oglaSevanja zelo koristne. Zato imajo oddelek, ki se ukvarja s tak$nimi raziskavami, obsirnejse
raziskave pa narocijo pri podjetjih, specializiranih za trzenjske raziskave.

Mnoga podjetja pa se pomembnosti merjenja uéinkovitosti §e¢ vedno ne zavedajo in se jim
vlaganje kapitala v to zdi nesmiselna potrata denarja. Na podlagi primera vidimo, da so
rezultati oglaSevalske akcije Avdicija Orto dance boljsi od rezultatov prejsnje akcije, Vsi smo
malo orto. Eden od razlogov za izboljsanje rezultatov je tudi, da so Ze prvo akcijo vseskozi
spremljali in merili vrednosti razli¢nih kazalnikov, na podlagi rezultatov pa so pri naslednji
oglasevalski akciji nekatere pristope zasnovali drugace in jo nato spet sproti spremljali in
izboljSevali. Na podlagi dolgoletnih izkuSenj se v druzbi Si.mobil vedno odloc¢ijo za merjenje
in analiziranje ucinkovitosti oglaSevanja, saj so spoznali, da to pozitivnho vpliva na
oglasevalsko akcijo, ki pravkar poteka, in na vse nadaljnje.
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