UNIVERZA V MARIBORU
EKONOMSKO-POSLOVNA FAKULTETA, MARIBOR

MAGISTRSKO DELO

Jasmina Sinkar

Lasko, junij 2012



UNIVERZA V MARIBORU
EKONOMSKO-POSLOVNA FAKULTETA, MARIBOR

MAGISTRSKO DELO

Modeli in tehnologije spletnega oglasevanja
Models and technologies of online advertising

Kandidat(ka): Jasmina Sinkar

Student(ka) rednega $tudija

Studijski program 2. stopnje »Ekonomske in poslovne vede«

Studijska usmeritev: Management informatike in elektronskega poslovanja

Mentor: dr. Samo Bobek

Lasko, junij 2012



MODELI IN TEHNOLOGIJE SPLETNEGA OGLASEVANJA

KLJUCNE BESEDE: tradicionalno oglasevanje, spletno oglaevanje, internet, socialna
omrezja, e-postno oglasevanje.

POVZETEK

Spletno oglasevanje je najbolj rastoci trend na podrocju marketinga oziroma je vse bolj
pomemben del trzenjskih aktivnostih. Posledi¢no pa je tudi vedno bolj ucinkovit v
primerjavi s tradicionalnim oglasevanjem. Kot komunikacijsko sredstvo je internet postal
zelo pomemben, saj lahko v kratkem Casu doseze veliko Stevilo uporabnikov po celem
svetu. S tega vidika je tudi zelo zanimiv za oglasevalce ter za podjetja ali agencije, ki
skrbijo za spletno oglaSevanje.

V magistrskem delu smo raziskali modele in tehnologije spletnega oglasevanja. Ugotovili
smo, da imajo z vidika modelov spletnega oglasevanja, socialna omrezja najvecji
potencial. Ne samo, da nudijo dvosmerno komunikacijo in se tako podjetja lahko priblizajo
uporabnikom, tudi stroskovno je v tem casu zelo ugodno. Z vidika tehnologije spletnega
oglasevanja pa prednjaci e-postno oglasevanje, saj doseze uporabnika v nekaj sekundah, je
tudi stroskovno ucinkovito ter lahko vsebuje slike, video posnetke, logotipe, skratka vse
kar podjetje Zeli, da doseZe in pritegne uporabnika.

V zadnjem delu pa smo pogledali primera dveh klju¢nih oglasevalskih metod na spletu.
Kot vodilna oziroma tista, ki Zanjeta uspehe na podrocju spletnega oglaSevanja sta trenutno
Facebook in Google AdWords. Prvi je uspeSen pri integraciji priporocil od prijateljev pa
vse do placanega oglasevanja, drugi pa je uporabnikom prijazen ter mu ti zaupajo, kar pa
ga dela tudi uspesnega.



MODELS AND TECHNOLOGIES OF ONLINE ADVERTISING

KEYWORDS: traditional advertising, online advertising, the internet, social networks, e-
mail advertising.

ABSTRACT

Online advertising is the most growing trend in the field of marketing and is an
increasingly important part of marketing activities. Consequently, it is also becoming more
efficiently compared to traditional advertising. As a communication tool, the internet has
become very important because it can quickly reach a large number of worldwide users.
From this perspective, it is also very interesting for advertisers, and for enterprises or
agencies in charge of online advertising.

In this thesis we studied the designs and technology of online advertising. We found that in
terms of models of online advertising, the social networking has the greatest potential. Not
only that it provides two-way communication and that the company may approach users,
the costs at this time are very beneficial. In terms of technology, online advertising is
leading the e-mail advertising, because it reaches the user in a few seconds, it is also cost
effective and can include images, videos, logos, in short, everything that a company wants
to reach and attract users.

In the last part, we look at the case of two key methods of advertising on the web. Leaders
and the two who reap success in the field of online advertising are currently Facebook and
Google AdWords. The first one is successful in integrating recommendations from friends
all the way to paid advertising, the other one is user-friendly, users have faith in it, and that
makes it successful.
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1 UVvOD

1.1 Opredelitev podro¢ja in opis problema

V magistrskem delu bomo raziskali modele in tehnologije spletnega oglasevanja, saj se
oglasevanje dandanes vedno bolj nagiba k prepoznavnosti na spletu. Spletno oglasevanje je
v primerjavi z alternativnim oglaSevanjem v veliki porasti.

Informacijska tehnologija iz dneva v dan hitreje napreduje. Posamezniki in podjetja se
morajo tako prilagajati novim trendom in zahtevam trga, ¢e zelijo biti konkurenc¢ni in
prepoznavni tako doma, kot tudi po svetu. Svojo prepoznavnost pa lahko spretno
izkoris¢ajo s pomocjo spleta, ki je hiter, uporabnikom prijazen in znan ter stroSkovno
ucinkovit. Na svoj racun so prisli marketinSki oddelki, ki lahko svoja sporocila, izdelke
distribuirajo preko spletnih socialnih omrezij, kot so Facebook, Twitter, You Tube in
podobni. Vse to pa lahko izvajajo z minimalnimi stroski ali celo brezpla¢no.

V svetu, kjer tehnologija nenehno napreduje, marsikatero podjetje vidi priloZznost v
spletnem oglasevanju, ki je na pragu tradicionalnega vse bolj napreden ter blizji strankam.
Veliko je $e neizkori$¢enega prostora, saj si marsikatera podjetja ne upajo tvegati in se raje
posluzujejo tradicionalnim marketinskim kanalom.

Z vidika tehnologije, bomo poskusali ugotoviti katero oglaSevanje ima vecji potencial,
virusno ali e-postno spletno oglasevanja. Socialna omreZja ter oglaSevanje s pasicami kot
modela spletnega oglaSevanja, pa bomo primerjali ter skusala ugotoviti kateri ima vecje
prednosti.

Kot vsaka stvar pa ima tudi spletno oglaSevanje svoje slabosti in pasti. Zato bomo
poskusali opisati katere pasti se lahko pojavijo ter na kaj moramo biti posebno pozorni.
Seveda se vedno ve¢ podjetij odloca za spletno oglasevanje, posledi¢no pa prihaja do
nasicenosti in velike konkuren¢nosti. Zaradi mnoZi¢nega spletnega oglaSevanja pa se
potrosniki odlo¢ajo prezirati reklame v oglasnih pasicah ter nezazeleno posto, pa naj bodo
nekatere reklame $e tako Koristne ter v¢asih tudi pomembne za njih.

1.2 Namen in cilji raziskave

Namen je raziskati modele in tehnologije spletnega oglasevanja. Poleg same opredelitve,
znacilnosti in tipov, se bomo usmerili tudi na merljivost uc¢inkovitosti ter optimizacijo
spletnega oglasevanja. SkusSali pa bomo raziskati na kaksne pasti lahko podjetja naletijo pri
spletnem oglasevanju. Seveda se pojavijo tu Se prednosti, katerih ne gre prezreti. V celoti
bomo raziskali kako na podjetje vpliva spletno oglasevanje, kaj jim nudi in prinasa ter
seveda na kaj morajo biti pozorni. Na podlagi vseh znacilnosti bomo ugotavljali kaj se da
izboljsati, dodati, skratka kako narediti spletno oglasevanje bolj kakovostno, privlacno,
dovolj informativno in uporabnikom prijazno.



Cilji magistrske naloge so:
e opredelitev tradicionalnega oglasevanje,
e oOpredelitev spletnega oglasevanja,
e primerjava in analiza uspesnega spletnega oglaSevanja s pomocjo Facebooka in
Google AdWords,
e Uugotavljanje kaksne so Se priloZnosti spletnega oglaSevanja,
e Ugotavljanje motecih dejavnikov ter pasti.

1.3 Nacrt poteka raziskave

V magistrskem delu bomo preverili naslednje hipoteze:

H1: Spletno oglasevanje je vedno bolj ucinkovitejse od tradicionalnega.
H2: Najvecji potencial pri spletnem oglasevanju imajo socialna omrezja.
H3: Z vidika tehnologije ima e-postno oglasevanje najvec prednosti.

H4: Spletno oglasevanje je najbolj rastoci trend na podrocju marketinga.

Nacrt poteka izvedbe raziskave:
1. iskanje literature ter drugih virov,
2. pisanje teoreti¢nega dela,
3. pregled prakti¢nih primerov,
4. obdelava podatkov.

1.4 Predvidene metode

Za teoreti¢ni del bomo uporabili metodo kompilacije, s katero bomo poiskali strokovno
literaturo, ¢lanke iz revij ter spletno gradivo, da bomo lahko vse skupaj povezali v
smiselno celoto. Nato bomo uporabili metodo komparacije, s katero bomo preverjali
ugotovitve razli¢nih avtorjev.

Pri praktiénem delu se bomo posluzevali metode prikazovanja podatkov, kjer bomo z grafi
in tabelami prikazali kako je spletno oglaSevanje vpeto v vsakdan.

1.5 Predpostavke in omejitve raziskave

Temeljne predpostavke magistrske naloge so:

Kako s spletnim oglasevanjem doseci ve¢jo prepoznavnost podjetja.
Kako znizati stroSke marketinga.

Kako ¢im bolj u¢inkovito oglaSevati.

Kako se izogniti pastem.

Katere so Se odprte priloznosti.



Omejitve raziskave se bodo pojavile predvsem pri iskanju literature in virov, saj se spletno
oglasevanje iz dneva v dan bol razvija, obseg literature in virov pa $e ni v velikem porastu
ter je delno zastarel. Vendar si bomo pomagali z azurnimi spletnimi bazami podatkov
institucij, ki se ukvarjajo z raziskovalnim podro¢jem.



2 INTERNET

2.1 Opredelitev interneta

Internet je omrezje, ki se razprostira po celem svetu. Prisoten je v vsakdanjiku
posameznika. Z njim si pomagamo poiskati informacije, podatke in nasvete za vsakdanje
namene, prav tako nam lahko pomaga pri izobrazevanju ter poslovanju.

Za lazje razumevanje interneta je dr. Jerman - BlaziCeva napisala, da si lahko internet
predstavljamo kot sistem Sirokih digitalnih avtocest, ki so vezane na milijone racunalnikov,
ti pa so potem povezani v tiso¢e omrezij po vsem svetu. Tako internet sestavljajo
racunalniki in ustrezna programska in strojna oprema raCunalniSkega omrezja, ki so
povezani preko navadnih komunikacijskih medijev, kot so: telefonsko omrezje, digitalno
omrezje integriranih storitev, satelitska povezava ter krajevno racunalniSko omrezje.
Racunalniki se med seboj sporazumevajo tako, da uporabljajo protokole®, ki so skupek
pravil ali dogovorov o tem, kako komunicirati in kako razumeti preneseno sporocilo.

Slika 1: Internet je omreZje omreZij

Internet Ponudniki priklju€nih
(on-line) storitev

modemske
povezave

7 milijonov
racunalnikov,
povezanih v 60.000

omrezij

omrezjaUUCP,
FidoNet,
BitNet, X400...

/23 b

Vir: Jerman — Blazi¢ 1996

Zgornja slika prikazuje omreZja, ki sestavljajo internet. Na levi je omreZje racunalnikov, Ki
imajo neposreden dostop do interneta, na desni strani zgoraj pa je omrezje racunalnikov, ki

! Protokol je predpisan naéin, s katerim si lahko dva ali ve& radunalnikov ali drugih omreznih naprav
izmenjuje podatke. Specifikacija protokola je njegova natan¢na definicija, protokoli pa so implementirani v
sklopu strojne opreme, operacijskih sistemov in uporabniskih programov.



si z raCunalniki interneta izmenjujejo le sporocila v okviru sistema za elektronsko posto, na
spodnji desni strani pa je ponazorjeno omrezje, povezano z internetom, ki se od njega
lo¢ijo po tem, da za povezovanje in komuniciranje racunalnikov v svojem okolju
uporabljajo drugacne sisteme komuniciranja, z internetom pa jih povezujejo prevajalniski
vmesniki (gateway) (Jerman - Blazi¢ 1996, 9-15).

Internet ponuja veliko moZnosti, zato bomo povzeli le nekaj najpomembnejsih storitev?:

e Elektronska poSta (e-poSta): to storitev uporabljamo ze skoraj vsi. Spada med eno
najpomembnejsih storitev interneta, saj omogoca izmenjavo poStnih sporocil z vec
milijoni ljudi po vsem svetu. Lahko bi rekla, da je »zamenjala« navadno posto, saj si
sedaj lahko ljudje posiljajo zasebna sporocila, kuharske recepte, novice, in vse to le v
nekaj sekundah. Zacela se je uporabljati tudi v poslovne namene in tako omogoca lazje
in hitrejSe komuniciranje s kupci, dobavitelji, poslovnimi partnerji, pa tudi med
sodelavci. E-postni seznami omogocajo, da se pridruzujemo in povezujemo z ljudmi s
podobnimi interesi v skupinski razpravi in preko omrezja spoznavamo nove ljudi.
Danes se je uporaba e-poste tudi mobilno razsirila.

e Svetovni splet (World Wide Web): Gre za pregledovanje strani v vecpredstavni
hiperpovezani zbirki podatkov, ki se razprostira po vsem svetu. Za razliko od starejsih
storitev dovoljuje splet zdruzevanje besedil, sli¢ic, zvoka in celo risank v zaokroZeno
celoto in obenem omogoca sprehajanje med spletnimi mesti s preprostim klikanjem
radunalniske miske. Stevilo spletnih mest iz dneva v dan nara$ca. Priljubljen je postal
po letu 1993, ko je bil prvi razSirjeni brskalnik pripravljen za priro¢no iskanje za
dostop do razli¢nih informacij na internetu. Za posameznika je splet postal mesto, kjer
lahko izmenjujejo mnenja in informacije. Za podjetja pa je postal trg, kjer lahko
predstavljajo in prodajajo svoje storitve ter proizvode. Programski paketi, s katerimi se
sprehajamo po spletu, se imenujejo spletni brskalniki. Najbolj razsirjeni so Microsoft
Internet Explorer, Yahoo, Mozzila in Google Chrome.

Na spodnji sliki je nazorno prikazano delovanje svetovnega spleta. Komunikacija
poteka med streznikom WWW, na katerem imamo shranjeno vsebino z informacijami,
bolj znanimi kot »domace strani«, in med odjemalcem, v primeru WWW znanim kot
brkljalnik. Odjemalec poklice streZnik, tako da uporabnik vtipka naslov streznika v
obliki, ki jo svetovni splet prepozna. Streznik se odzove in domaca stran streZnika
pokaze na zaslon brkljalnika, ki je po navadi na kakSnem osebnem ali drugem
racunalniku. Od tukaj naprej komunikacija in deskanje po internetu potekata zelo
preprosto, s pritiskom na misko oziroma s kazalcem, ki ga nastavimo na dolo¢eno
pozicijo, katero zelimo odpreti.

2 Povzeto po: Levine 1997.



Slika 2: Delovanje svetovnega spleta

: najbliiji - strezniki
s~streznik - WWW — Svetovni splet Svetovnega
\ = spleta

2282

uporabniki
brkljajo Internet

urejevalci
pretvorniki

pripravijavci @/ B kR
\Sltsf:ltr)lghna e datoteke
WwWw HTML

Vir: Jerman — Blazi¢, 1996

Intranet: je nabor storitev in informacij, na primer spletnih strani, ki so dosegljive le
znotraj organizacije. Deluje le v notranjem raunalniSkem omrezju neke organizacije in
vkljucuje le nekaj spletnih streznikov, ki svoje strani ponujajo le zaprtem krogu
usluzbencev in sodelavcev.

UseNet: Ta sistem je naceloma velika oglasna deska, porazdeljena po vsem svetu.
Elektronske oglasne deske so sistemi, ki so se razvili ze v 70. letih z namenom
zdruZevati ljudi s podobnimi interesi in jim omogoc€iti razprave preko e-poste ter
medsebojne stike preko programov za klepetanje.

Elektronsko trgovanje: Gre za kupovanje in prodajanje razlicnih stvari preko
omrezja. Vse vec ljudi se posluzuje tega, saj je enostavno, hitro in se lahko izvede kar
iz domacega naslonjaca. Na voljo so tudi programi, ki omogocajo varen prenos
podatkov s kreditne kartice preko interneta. Kupiti je mogoce skoraj vse, od knjig,
oblacil pa vse do tehnicnih stvari.



2.2 Zgodovina interneta

V enem izmed ¢lankov so napisali, da se je internet prikradel v nase zivljenje kot modna
muha. Da je bil Se pred petimi leti rezerviran za akademske glave, kot igracka otrokom
bogatih starSev ali preganjanje dolgCasa zaposlenim v najnaprednejSih rac¢unalniskih
podjetjih. Pred desetimi leti je bil internet skorajda znanstvena fantastika in pred
petnajstimi nadtajni ameriski projekt, ki je usel z verige. Po planetu hodi poSast, poSast
interneta. In pozrla nas je s kozo in kostmi. Vendar je od prvega omrezja samostojnih
racunalnikov minilo borih trideset let. Nikoli Se ni noben dosezek ¢loveskega uma tako
bliskovito preplavil vsega sveta. Ce nisi na internetu, potem te ni. Ko vas nekdo vprasa za
naslov, mu poveste tistega z afno (Joker 2001).

Moreno (2000, 9-10) je zelo razumevajoCe in na kratko opisal zgodovino interneta.
Skratka, internet se je rodil iz zelo preprostega razloga. Leta 1969 je amerisko obrambno
ministrstvo zelelo postaviti mrezo racunalnikov, preko katere bi se lahko brez tezav
sporazumevala njihova vojaska oporisca po vsem svetu. Na zacetku je mreza povezovala le
Stiri racunalnike, imenovala pa se je Darpanet.

Leta 1972 pa so ime spremenili v Arpanet in Stevilo racunalnikov (oziroma vozIlis¢) se je
povecalo na sedemintrideset. Ta vozliS€a pa so povezovala najpomembnejSe raziskovalne
in univerzitetne ustanove v Zdruzenih drzavah Amerike. Se istega leta pa se je pojavila
elektronska posta (prav tam, 9-10).

Iz varnostnih razlogov, so enajst let kasneje, vojaSke podatke zgostili v lo¢eno mrezo,
imenovano Milnet. Tako je leta 1984 organizacija National Science Foudation ustvarila Se
obseznejso mrezo — Nsfnet. Sestavljalo jo je pet super racunalnikov, ki so omogocali
povezavo vseh ra¢unalnikov v ameriskih univerzah in raziskovalnih sredi$¢ih (prav tam, 9-
10).

Zahvaljujo€¢ izumu in Siritvi osebnih racunalnikov ter Nsdnetu, so se leta 1987 med seboj
zaceli prikljucevati tudi posamezniki, podjetja in druge organizacije (prav tam, 9-10).

Za lazjo predstavo razvoja interneta pa spodnja slika zelo lepo ponazarja razvoj od
zgodnjega interneta, z zaCetkom elektronske poste leta 1971, pa vse do razvoja in pojava
socialnih omrezij po letu 2002. Verjetno so vsem dobro poznane svetovne spletne strani,
kot so AOL, Netscape, Yahoo ter Internet Explorer, katere so Se danes med vodilnimi,
svoje zacetke pa belezijo od leta 1989. Iz komercialnega vidika so v ospredju predvsem
Amazon, Ebay ter Google, z zametki iz leta 1995. Z B Blogger-jem pa je splet dobil
interaktivno funkcijo. Kmalu so se interaktivnost izkoristile tudi Wikipedija, iPod, Picassa,
Flickr, You Tube ter Google maps. Kot zadnja, so se pojavila socialna omrezja, ki so
»obnorela« svet in mnozico. Vse se je zacelo z Linked in, danes pa je najbolj prepoznaven
in popularen Facebook.



Slika 3: Zgodovina interneta (1969-2009)
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2.3 Internet kot marketinski kanal

V zadnjih letih je internet kljuéni marketinski kanal, katerega se posluzujejo podjetja in
organizacije. Pripomore k ve¢ji prepoznavnosti, gradnji poslovne mreze, pospesuje prodajo
ter pomaga pri upravljanju odnosov s strankami.

Na spletni strani Akademija Finance navajajo, da ima internet edinstveno moc¢ pri
povecanju celostnih ucinkov trzenja, ob zmanjSanju dejanske investicije v trZenje,
vnaprej$njega preverjanja trzenjskih pristopov, konceptov in gradiv, pri povecevanju
uéinkov vseh ostalih trzenjskih kanalov, pri pridobivanju strank za manj kot desetino
stroskov drugih kanalov ter §e mnogo vec. Kljub vsemu je stopnja izkoriS¢anja internetnih
potencialov v Sloveniji Se vedno minimalna. In Ceprav se vecina podjetij zaveda, da
internet lahko prinaSa dejanske poslovne rezultate, se ga povecini Se vedno obravnava
zgolj pavsalno (Akademija Finance).

Internet je enosmerni informacijski kanal, ki obiskovalce obveS€a o podjetju, izdelkih in
storitvah. Tovrstna stalis¢a navadno ne vkljucujejo pozicioniranja podjetja na spletu kot
povsem novem okolju, saj temeljijo na prenosu brosSur in podobnih neprilagojenih



promocijskih materialov na splet. Podjetiem omogo¢a nadgradnjo enosmernega toka
informacij z dvosmerno komunikacijo, ki jo sprozi obiskovalec spletne predstavitve
(Kogovsek, 2001, 26). Internet omogoca samostojno zbiranje informacij in neposredno
prodajo potencialnim kupcem, a ima omejene Kkreativne moznosti, omejitve tehnologije,
omejen doseg in nabit, preobsezen dostop (Belch in Belch 2001, 334).

Pridobivanje konkurenéne prednosti z uporabo interneta je poceni in ima odprte standarde,
saj lahko vsako podjetje vzpostavi spletno stran ali kako drugace uporabi moznosti za
izmenjavo izdelkov in storitev, denarja in informacij v spletnem okolju. Seveda ni podjetje
odvisno le od konkuren¢ne prednosti interneta. Uspeh v spletnem okolju je odvisen tudi od
sposobnosti podjetij, da izkoristijo spletne priloznosti za trzne ponudbe. Odvisen pa je tudi
od drugih dejavnikov podjetij in organizacij, kot so dejanska vkljucitev Vv rutino
organizacijskih in upravljavskih sposobnosti podijetja, specializacija in sodelovanje z
drugimi organizacijskimi viri (Kotler 1996, 121).

Za podrocje trzenja internet zagotavlja zbirko orodij za nov tip interaktivnega oglasevanja,
ki poleg oglasevanja omogoca dvostransko komunikacijo. In prav zato se internet kot
medij lo¢i od tradicionalnih mnozi¢nih ob¢il (Jerman - Blazi¢ 1996, 45).



3 TRADICIONALNO OGLASEVANJE

3.1 Opredelitev

V vsakdanjem Zzivljenju se z oglasevanjem sre¢ujemo skoraj povsod. Vec¢ ali manj se lahko
vsak izdelek oglasuje in skoraj nemogoce se zdi, da bi se lahko temu izognili ali pobegnili.
Vecina lokacij, kjer lahko najdemo tradicionalno oglasevanje, se nahaja v tiskanih medijih,
na televiziji ali po radiu. Vcasih nekatero oglasevanje ¢isto nepri¢akovano pritegne naso
pozornost, saj si nekatere oglase lahko ogledamo na objektih, ki ne delujejo kot instrumenti
oglasevanja. Tako jih lahko najdemo na torbah, balonih, vstopnicah, na hrbtnih stranech
racunov, vlakih in avtobusih (Janoschk 2004,12).

Tradicionalni mediji dajejo v okvir pasivnega potrosnika, ki je zgolj prejemnik informacij,
poslanih s strani oglasevalce. Tradicionalni mediji, uporabljeni za mnozicno trzenje, so
oznaceni ko »medij potiska«, saj organizacija zagotavlja oziroma potiska informacije
potros$niku. Oglasevalci so pri tem dominantna silnica in si lastijo mo¢ informacij. Gre za
mnozi¢no trzenje, kjer individualne zelje potrosnikov niso pomembne. Tradicionalno
komuniciranje pa tudi tradicionalno trZenje potekata enosmerno, Kjer ni povratne
informacije ter po modelu mnozi¢nega komuniciranja, kjer podjetje doseze mnoge
obstojece in potencialne kupce, ne glede na to ali so segmentirani ali ne (Bilban 2005).

Tradicionalno oglasevanje je pri trznikih popularno zlasti zaradi svojega dosega. Ceprav
ponuja tudi opcijo segmentiranja, je to oglasevanje primarno usmerjeno k doseganju
heterogene mnozice potroSnikov, zaradi ¢esar je e posebej primerno za oglaSevanje dobrin
mnozi¢ne potroSnje. Ker obstaja Ze dalj Casa, je med potros$niki dobro uveljavljeno in ga ti
dojemajo tudi kot zelo kreditibilno (v primerjavi z novejSimi mediji). Tradicionalni mediji
gradijo zavedanje o podjetju in vplivajo na vzpostavljanje pozitivnega odnosa do trzne
znamke. Blagovna znamka, ki je pogosto oglasevana, ustvari pri potros$nikih vtis
kakovosti, kajti ¢e to ne bi bila, tudi proizvajalci ne bi porabili toliko denarja za njeno
oglasevanje (Kotler 2004,615).

Oglasevanje je eno od glavnih orodij, ki jih podjetja uporabljajo za prenos sporo€il, s
katerimi prepric¢ujejo kupce oziroma ciljno ob¢instvo. Kot oglasevanje opredelimo vsako
placano obliko neosebnega predstavljanja in promocije zamisli, izdelkov ali storitev, ki jo
izvaja identificirani oglaSevalec in placa znani naro¢nik (Kotler, 1996, str. 627).

Podjetja izvajajo oglaSevanje na razlicne nacine. V manjsih podjetij je za oglasevanje
zadolZen kdo iz prodajnega ali marketinskega oddelka, ki sodeluje z oglasevalsko agencijo.
Nekatera podjetja imajo celo poseben oddelek za oglasevanje. Vendar pa vecina podjetij za
1zvajanje oglasevalskih dejavnosti ter izbiro in najem obcil uporablja zunanje oglasevalske
agencije (prav tam, 627).

Oglasevanje pomaga druzbi, saj pospesuje gospodarski razvoj, spodbuja tekmo v kakovosti

ter jo na ta nacin prilagaja za enakopraven nastop na mednarodnem trgu (Starman 1995,
79).
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3.2 Vrste in oblike oglasevanja

Wells, Burnett in Moriarty (2000, 12-13) menijo, da je oglasevanje zelo zapleteno, kajti
obstajajo zelo raznoliki oglaSevalci, ki skusajo z oglaSevanjem razli¢nih »stvari« doseci
Stevilna in razli¢na obcinstva. Zaradi tega je tudi oglasevanje mozno razdeliti na ve¢ vrst:

— Oglasevanje blagovne znamke (ang. brand advertising). Najbolj vidna oblika
oglaSevanja je porabnisko oglaSevanje na drzavni ravni. Drugo ime zanj je oglasevanje
blagovne znamke, ki se osredotoca na razvijanje dolgoro¢ne identitete in podobe
blagovne znamke. Prav tako pa poskusa razviti razlocno in znacilno podobo za izdelek.

— Drobnoprodajno oglasevanje (ang. retail advertising). Le-to je krajevno in se
osredoto¢a na prodajalno, v kateri se kupujejo razli¢ni izdelki ali ponujajo storitve.
Sporocilo sporoca, kateri izdelki so voljo na doloCenih krajevnih obmocjih, spodbuja
trgovanje v prodajalnah ter skusa ustvariti znac¢ilno podobo o prodajalni. V okviru tega
oglasevanja se poudarja ceno, razpolozljivost, lokacijo in delovni ¢as.

— Politi¢no oglasevanje (ang. political advertising). Tovrstno oglasevanje uporabljajo
politiki, z namenom prepri¢evanja in pregovarjanja ljudi, da bi volili zanje. Zaradi tega
predstavlja pomemben del politicnega procesa v Stevilnih demokrati¢nih drzavah, ki
dovoljujejo predvolilno kanditaturno oglasevanje. Ceprav predstavlja pomemben
komunikacijski vir za volivce, so mnogi kritiki mnenja, da to oglasevanje bolj tezi k
osredotocenju na image oziroma podobo kot pa na same izide.

— Usmerno oglasevanje (ang. directory advertising). Tako se imenuje zato, ker ga
ljudje uporabljajo pretezno takrat, ko iS¢ejo nacine kako kupiti izdelek ali storitev.
Najbolj znana oblika tega oglasevanja so »rumene strani«, ¢eprav pa obstaja Se vec
razli¢nih vrst smernic, ki tudi izvajajo tovrstno funkcijo.

— Neposredno odzivno oglasevanje (ang. direct response advertising). Lahko ga
uporablja katerikoli oglasevalski medij, vklju¢no z direktno posto. Vendar se sporocilo
razlikuje od tistega na drzavni ravni in drobnoprodajnem oglaSevanju v tem, da
poskuSa neposredno spodbujati prodajo. Potrosnik se lahko odziva preko telefona ali
poste, izdelek pa mu je dostavljen neposredno preko poSte ali na kateri drugi nacin.

— Oglasevanje med organizacijami (ang. business to business advertising). Zajema
sporocila usmerjena na trgovce na drobno, trgovce na debelo, distributerje ter tudi na
industrijske kupce in strokovnjake, kot so pravniki in zdravniki. Tovrstno oglaSevanje
tezi k osredotocenju na poslovne publikacije ali strokovne €asopise.

— Oglasevanje ustanove (ang. institutional advertising). Imenuje se tudi korporativno
oglasevanje. Sporocila tega oglasevanja so osredotoCena na osnovanje korporativne
identitete ali pa na pridobivanje oziroma doseganje javnosti po vidiku organizacije.

— Oglasevanje javne sluzbe (ang. public service advertising). To oglaSevanje

posreduje sporocilo v korist nekega dobrega razloga, kot je npr. preprecevanje vozenj z
avtomobili pod vplivom alkohola ali preprecevanje zlorabljanj otrok. Tovrstni oglasi so
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ustvarjeni brezplacno s strani oglaSevalskih strokovnjakov, €as in prostor objav pa
podarjajo mediji.

Med tradicionalne medije avtorji uvrS€ajo mnozi¢ne medije, ki so bili tradicionalno
uporabljeni za doseganje mnozi¢nega obcinstva. Gre za peterico, v katero se uvr$cajo
Casopisi, revije, radio, televizija in zunanje oglasevanje (Shimp 2000, 370).

3.2.1 Casopisno oglasevanje

Casopis je eden najstarejsih na¢inov razsirjanja novic, v danasnji obliki je nastal pred
okrog tristo leti. Casopisna industrija je zaenkrat preZivela tekmovanje z drugimi
sodobnimi tehnologijami, kot sta radio in televizija, precej ve¢jo nevarnost pa ji predstavlja
internet. Vecina Casopisov ima del vsebin dostopnih tudi v spletni izdaji, vendar nekateri
samo za naro¢nike oz. proti plagilu (Wikipedija™, 2012).

Casopisi so bili zgodovinsko vodeé¢i oglasevalski medij, ki pa ga je v zadnjem &asu
prehitela televizija, za katero se namenja najvec¢ sredstev za komuniciranje. V €asopisih se
lahko oglasuje na mestih, ki so najbolj brana, lahko pa se uporabi tudi kupone. Pri zakupu
Casopisnega prostora za oglas moramo biti pozorni na image ¢asopisa, velikost oglasa in
njegove barve ter polozaj, Kjer bo oglas prikazan (Belch 1998, 299).

Zanimiva pa je tudi primerjava, ki jo podajata Lane in Russsel (2000, 150), ki pravita, da je
moderen Casopis »bolj samopostrezna restavracija kot popoln (obilen) obrok«. To pa
pojasnjujeta z dejstvom, da ljudje ne (pre)berejo vsega Casopisa, ampak samo doloc¢ene
rubrike v njem. Torej lahko tudi ¢asopisi po posameznih rubrikah dokaj natancno dolocijo
svoje obCinstvo in ga ponudijo oglasevalcem.

Veliko casopisnih hi§ pa se je zacelo odlocati za modernizacijo in tako svoje vsebine
ponujajo na spletu. Posamezniku tako nudijo hitro dostopnost, azurnost in prebiranje
dogodkov doma in po svetu, kjerkoli so oziroma kjerkoli se lahko poveZejo z internetom.

Prednosti ¢asopisnega oglasevanja povzeta po Kotlerju (1998, 641) so:

— dovoljujejo podrobno predstavitev, ker se jim bralec posveti v svojem prostem ¢asu,
— sprejema ga mnozicno obcinstvo,

oglasi so fleksibilni,

— je brezcasno.

Slabosti ¢asopisnega oglaSevanja po Kotlerju (1998, 641) pa so:
— prenasicenost oglasov,

— kratek ¢as oglaSevanja,

— tezje dolocljive ciljne skupine,

— nizka kakovost reprodukcije,

— spreminjanje sestave bralcev,

— majhno prehajanje med obcCinstvom,

— kratka zivljenjska doba ¢asopisov.
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3.2.2 Oglasevanje v revijah

Poleg Casopisov, so tudi revije ugotovile, da morajo svoj krog Siriti na internetu. Tako so si
uredile spletne strani, da bi Sirile svoj krog bralcev in da bi omogocile bolj neuraden
komunikacijski kanal.

Revije so najbolj specializiran oglasevalski medij. Vecina jih cilja na zelo specificno
usmerjeno publiko, Ceprav so nekatere usmerjene v Siroko, masovno obcinstvo.
Oglasevanje v revijah omogoCa segmentacijo glede na demografijo, zivljenjski stil,
aktivnosti, interese in zanimanja, usmerjene pa so lahko tudi na doloceno industrijo ali
profesijo (Belch in Belch 2001, 377).

Bistvo oglasevanja v revijah je obdrzati in okrepiti podobo blagovne znamke. Pred
zaCetkom oglaSevanja, je potrebno ugotoviti kaksno podobo podjetja ali blagovne znamke
zelijo dolocene revije posredovati bralcem. Preuciti je potrebno tudi klju¢no obcinstvo ter
na podlagi njihovih interesov izbrati najprimernejSo revijo za oglasevanje. Revije
oglasevalcem dopuscéajo veliko mero kreativnosti, saj so ne le izjemno fleksibilne v smislu
velikosti, oblike in postavitve oglasov, temve¢ omogocajo tudi vstavljanje razlicnih
vzorcev, vonjav ter ostalega vnaprej pripravljenega materiala. Za oglase v revijah je
znacilna tudi visoka kakovost reprodukcije, ki pomaga graditi podobo blagovne znamke in
daje podjetju konotacijo profesionalnosti in prestiza (Wells et al. 2000, 225).

Prednosti revij so naslednje:

— kvaliteten tisk in dobre moZznosti reprodukcije (barve),

— dolg ¢as trajanja,

— vec bralcev enega izvoda,

— oglasi so del vsebine,

— specializiranost,

— ugled,

— socioekonomska selektivnost,

— berejo se v prostem ¢asu (Starman 1995, 13),

— omogocajo objavljanje vse bolj in bolj spektakularnih oglasov (oglase, ki govorijo,
oglase v obliki testnih nalepk ali recimo take, ki jih je mogoce videti samo s pomocjo
3D ocal) (Roman in Mass 1995, 119).

Med slabosti pa sodijo (Stanovnik et al. 2001, 4):

visoki absolutni stroski,

— pocasno izgrajevanje avditorija,

— pomanjkanje azurnosti = »takoj$njosti« (mese¢niki),

— odloZen doseg,

— potreben zgodnji »deadline« za rezervacijo in materiale,
— nizka frekvenca.
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3.2.3 Radijsko oglasevanje

Radio je mnozi¢ni medij, prek katerega je mozno hitro, poceni in uspesno posredovati
sporocilo zelenim skupinam, zato je tudi izjemno oglasevalsko orodje. Predstavlja medij,
ki je najbolj prisoten v zivljenju ljudi, saj nas spremlja skoraj povsod, doma, v avtomobilu,
v sluzbi in v lokalih, trgovinah, skratka v zasebnem in javnem zivljenju. Poslusalci se
obicajno naveZejo na nekaj postaj, so jim lojalni in jim zaupajo. Prav tako radio ustvarja
razpoloZzenje pri ljudeh, jih na primer zjutraj »dvigne« pokonci ter daje ritem dnevu.
Obicajni radijski oglasi trajajo od 10 do 60 sekund, v praksi pa obstaja zlato pravilo 30
sekundnega oglasa (Podjavorsek 2000, 23-24).

Oblikovanje ucinkovite komunikacije je odvisno od ustreznega modela komunikacijskega
procesa. V tradicionalnem nagovoru modela prenasa pomenske informacije ter geste o
Custvenih in medosebnih odnosih. Radijski oglasi, ki imajo ve¢ kot en glas, sprozijo vecje
emocije kot sporocilo, ki je razdeljeno med glas in jezik, ki vodijo do pomembnih razlik v
uc¢inkovitosti komunikacije (Beattie in Shovelton, 2005).

Prednosti radia, ki jih navajata Gatnik (2001, 40) ter Starman (1995, 13) so:

— prilagodljiv, hitro je mozZno spremeniti sporocilo,

— doseze veliko sStevilo razli¢nih poslusalcev,

— geografska in socioekonomska selektivnost ciljnih skupin,

— visoka frekvenca kontaktov in fleksibilnost,

— nizki stroski, saj je cenovno ugoden tako s strani produkcije kot stroskov objav,
— ucinkovit pri doseganju direktnega odziva kupcev,

— omogoca premisljeno uporabo glasov, zvo¢nih efektov in glasbe,

— neposreden in hiter,

— posebej ucinkovit lahko postane s kombiniranjem z drugimi mediji.

K slabostim je mo¢ uvrstiti:

— Je kratkotrajen, saj imajo sporocila dokaj kratko Zivljenje,
— sporocilo je le slisno,

— obcasno ponuja premalo razpoznavnosti (Gatnik 2001, 40),
— pozornost poslusalstva je omejena,

— sporocilo prekinja vsebino,

— izdelka ni moZno pokazati,

— konkurenénost radijskih postaj (Mulej et al. 2001, 5).

3.2.4 Televizijsko oglaSevanje

Televizija je eden izmed ucinkovitejSih tradicionalnih medijev. Gledalci lahko oglase
spremljajo vizualno kot slusno, kar daje ve¢jo vrednost temu mediju. Se pravi, ¢e je oglas
kakovostno usklajen z primernimi vizualnimi ter zvo¢nimi uéinki, je to odsev dobrega
oglasa.
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Belch in Belch (1998, 340) piseta, da je pri televizijskem oglaSevanju prednost v dinamiki,
ki izhaja iz moznosti simultane uporabe slike in zvoka ter gibanja barv, kar predstavlja
visok potencial za produkcijo kreativnih in zanimivih oglasov.

Televizija predstavlja najbolj uveljavljen in moc¢no razsirjen oglaSevalski medij. Glavne

prednosti tega medija so (Zavrsnik in Mumel, 2003, 35):

— pokrivanje velikega obmocja (geografskega),

— doseganje Sirokega kroga obcinstva,

— omogoca kombinacijo slikovne in zvo¢ne predstavitve, kar daje moznost bolj
nazornega prikaza ponudbe,

— nizki stroski na gledalca,

— prestizen medij (Starman 1995, 13),

— hisno (prostorsko omejena) intimna atmosfera sprejemanja oglasevalskih sporocil,

— univerzalnost,

— prikazovanje proizvoda in demonstriranje njegove uporabnosti,

— hitrost akcije.

Med slabosti pa spadajo (Zavr$nik in Mumel, 2003, 35):

— visoki absolutni stroski in stroski izdelave filma,

— hitra »pokvarljivost« sporocila,

— velikost ob¢instva ni zagotovljena (fenomen »daljinskega upravljavca« — »zapping« je
hitro menjavanje in prestavljanje iz kanala na kanal) (Starman 1995, 13),

— omejena koli¢ina »najboljSega Casa« (prime time — takrat ko je gledanost najvecja),

— prenasicenost z oglasi,

— kratka zivljenjska doba sporocila,

— nepozornost gledalcev,

— pomanjkanje kvalitetnega programa (prav tam, 35).

3.2.5 Zunanje oglasevanje na veleplakatih

Zunanje oglasevanje lahko v istem trenutku komunicira z ve¢jim Stevilom ljudi in to
najpogosteje v hitrih odmerkih. Tudi za ta medij velja, da komunicira z ob¢instvom, ki je v
gibanju, prav tako lahko prinese veliko vtisov s pomoc¢jo omejene koli€ine denarja, ter je
lokalno in ciljno usmerjen (Roman in Mass 1995, 69).

Oglasevanje zunaj vkljuCuje vrsto razli¢nih oblik oglasevanja, med katere lahko Stejemo
tako napise, ki jih za sabo vlecejo letala, kot plakate na postajah mestnega avtobusa,
sporocila na urnih zaslonih ali obeSanke zunaj in znotraj avtobusov, vlakov in taxijev, ter
tiskanih in ali poslikanih velikih oglasnih panojev. Prav tako se mednje uvr$¢ajo Se
gradbi$¢ne zavese, city-lighti, ogromni (gigant, jumbo) plakati idr. Znacilno je, da nobeden
od nastetih medijev od tistega, ki ga je videl, ne zahteva nobene dejavnosti — medij je
preprosto tam. Velja Se dodati, da oglasevanje na oglasnih deskah ali na velikih panojih
ljudje obicajno sprejemajo na hitro, medtem ko oglase v ali na prevoznih sredstvih pa
popolnoma nasprotno, precej dolgo (Roman in Mass 1995, 69-74).
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Veliki plakati. Imenujejo se tudi gigantski oziroma jumbo plakati. Znacilno za plakate
je, da morajo hitro vzbuditi pozornost ljudi in sporocati misel v trenutku. Hitrost je
pomembna predvsem pri obcestnih plakatih, kjer pride samo do nekaj sekundnega stika
med sporoc¢ilom in sprejemnikom. Zaradi smotrne nacionalne pokritosti in premisljeno
razporeditvijo so gigantski plakati kot nalas¢ za oglaSevanje, saj omogocajo precej
visok doseg urbane populacije. Najvecji ucinek s strani velikih plakatov je dosezen
predvsem v daljsih in toplejsih dnevih (poletje), ko veéina ljudi Cas preZivlja zunaj.
(Cati-center 2001, 7). V poletnem casu se tako doseg, opazenost in gledanost velikih
plakatov precej povecajo. Temeljne prednosti velikih plakatov so naslednje: 1. Siroka
lokalna pokritost, 2. visoka frekvenca, 3. velikost (dominantnost v prostoru), 4.
geografska fleksibilnost, 5. velika opaZenost v poletnih mesecih, 6. gradijo ugled. Med
slabosti pa sodijo: 1. preprosta sporocila, 2. neraziskan medij, 3. vremenska
obcutljivost (Mulej et al. 2001, 5).

Gradbis¢ne zavese. Ta predstavlja posebno zaveso, ki se pritrdi na konstrukcijo
gradbi$¢nega odra, tako da prekrije neugledno podobo obnovitvenih del z vizualno
veliko bolj privlacnim oglasnim sporoc¢ilom. Zaradi izredno velike povrsine (obic¢ajno
zajema ta ve¢ kot 100 kvadratnih metrov) so primerne za Stevilne oglase, ki svoje
potencialne porabnike nagovarjajo na elitnih lokacijah. Velikost ima $e eno klju¢no
prednost: gradbis¢ne zavese lahko nagovarjajo tako porabnike, ki so od same zavese
bolj oddaljeni, kot tiste, ki so v njeni neposredni blizini. Gradbis¢ne zavese so
ucinkovite tudi s tehni¢nega in ekonomskega vidika. So namre¢ popolnoma odporne na
vse vremenske razmere in njihova vizualna estetika s ¢asom ne izgubi moci. Po drugi
strani pa je zaveso moc¢ seliti z ene lokacije na drugo ter tako zajeti populacijo, Ki jo Se
ni imela priloznosti opaziti, in to prakticno brez dodatnih stroskov (Delo Stik 2001, 7).

»City-lights«. Gre za posebne svetlobne vitrine dimenzij 120 x 180 centimetrov.
Osvetljene oglasne povrsine ali city-lights so eno klju¢nih oglasevalskih orodij, zaradi
prilagojenih dimenzij in vizualne dovrSenosti primerne predvsem za mestna sredisca.
Obicajno gre za prosto stojece vitrine ali vitrine na avtobusnih postajah, kjer imajo
potencialni porabniki dovolj Casa za zaznavanje informacij v neposredni bliZini.
Namenjene so CakajoCim in drugim udelezencem v pocasnem prometu (peScem,
kolesarjem, voznikom med upocasnjeno voznjo). Da bi se njihova opaznost ponoc¢i ne
izgubila, so opremljene z lastno razsvetljavo, ki omogoca 24-urno oglasevanje. Poleg
izbranih lokacij ta medij odlikujejo tudi izredne tehni¢ne moZznosti. Dnevno-noc¢ni
ucinek namreC prispeva k Se vecji atraktivnosti in opaznosti oglasov (Delo Stik 2001,
8).

Panoji, plakatne povrsine. Delijo se na tiste v transportnih vozilih in na tiste na
vozilih in na prostem. Prednosti panojev v transportnih vozilih so: nizki stroski, »ujeti«
gledalci, geografska selektivnost,... Med njihove slabosti pa sodijo: ne dosega velikega
dela populacije, omejena rast idr. K prednostim panojev na prostem in na vozilih je
moc¢ uvrstiti: nizke stroske, geografsko selektivnost, lahko je v blizini prodajnega
mesta, vV uporabi 24 ur dnevno ipd. Slabosti so naslednje: kratka sporocila, ni
socioekonomske selektivnosti, redko dosezejo popolno pozornost bralca ter nevarnost
za voznike (Starman 1995, 13-14).
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3.3 Povzetek prednosti in slabosti tradicionalnih oblik oglasevanja

V spodnji tabeli je nazorno prikazano, kateri mediji na primer posredujejo grafiko in kateri
ne. Ce povzamemo vse medije, ugotovimo, da se DA najveckrat pojavi pri televiziji, kar jo
uvrsca med najbolj prodorne in u¢inkovite tradicionalne medije.

Tabela 1: Mediji in njihove znadilnosti

Vrste in
znacilnosti Tisk Radio Tv Plakat
medijev

Posreduje

besedilo DA NE DA DA

Posreduje

. DA NE DA DA
grafiko

Posreduje zvok NE DA DA NE

Posreduje

gibljivo sliko NE NE DA NE

Informacije
lahko
spremljamo,
kadar hocemo

DA NE NE NE

Informacije
lahko trajno DA DA DA NE
shranimo

Prejemnik
lahko
posreduje NE NE DA NE
povratno
informacijo

Prejemnik
samostojno
izbira
informacije

DA NE NE NE

Odziv
prejemnikov
lahko merimo

takoj

NE NE NE NE

Vir: Habjani¢ 1998, 107
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4 SPLETNO OGLASEVANJE

4.1 Opredelitev spletnega oglasevanja

Ko govorimo o spletnem oglaSevanju, lahko re¢emo, da gre pri tem za kakrSnokoli vsebino
na spletnih straneh, ki skuSa prenesti komercialno sporocilo, zbuja uporabnikovo
zanimanje in spodbuja k nakupu. Tipicno gre za staticno ali dinami¢no grafiko ali
tekstovno sporocilo, lahko pa je tudi javanski program ali video izsek (Kogovsek 2000, 2).

Oglasevanje na spletu zahteva ustvarjalni pristop pri komuniciranju s skupnostjo, ki deska
po internetu. Za razliko od drugih medijev, je oglasevanje na spletu dvosmerno, torej
zagotavlja dvosmerno komunikacijo (Jerman - Blazi¢ 2001, 66).

Pri oglasevanju na spletu, se moramo zavedati, da se agresivno oglasevanje, ki smo ga
vajeni pri tradicionalnih medijih, z internetom ne sklada. Ko oglasevalci spodbujajo
prodajo z uporabo televizijskega in radijskega pristopa, lahko oglasevanje pripelje do
nasprotnega ucinka. Uporabniki interneta so zelo zgodaj sprejeli doloceno etiko obnasanja
in pri¢akujejo, da se spoStuje. Ker je internet last vseh sodelujocih in si ga nih¢e ne more
lastiti, agresivnih reklam oglasevalci ne morejo vsiljevati uporabnikom, kot jih na primer
pri Casopisih in televizijskih postajah. Vsiljivo oglaSevanje, kot je na primer poSiljanje
elektronskih sporocil na nepreverjene posStne sezname elektronskih naslovov ali omreznih
novic, je tvegano podro¢je. Kaj kmalu se lahko zgodi, da se tako pocetje obrne proti
oglasevalcem, podjetjem pa tudi posameznikom (Jerman — Blazi¢ 1996, 45).

4.2 Zgodovina spletnega oglasevanja®

Spletno oglasevanje se kot stranski produkt interneta v zadnjem casu zelo hitro razvija. V
prvih dveh letih je vladala zmede, saj je imela vsaka spletna stran svoje dimenzije
oglasevalskega prostora, zato so se morali oglasevalci s svojimi kreativnimi reSitvami
prilagajati vsakemu spletnemu zalozniku posebej. To pa jim je seveda vzelo veliko ¢asa in
energije, posledi¢no pa so se zviSevali tudi stroski oglasnih akcij. TakSno konfuzno stanje
pa ni trajalo dolgo, saj so oglaSevalci in spletni zaloZniki pri§li do spoznanja, da so
potrebne spremembe.

Leta 1996 sta se sestali organizaciji CASIE (Coalition for Advertising Supported
Information) in IAB (Interactive Advertising Bureau) in sprejeli standarde, s katerimi so
opredelili moZne velikosti oglasnega prostora namenjenega pasicam. Priporocljiva, vendar
ne obvezna je uporaba standardnih pali¢nih velikosti, ki se merijo v pikah (picel) po
principu »8irina x viSina«, saj veéina medijev, ki ponujajo oglasni prostor upostevajo
omenjene standarde. V¢asih so bile najbolj popularne pasice velikosti 468x60, nato 233x30
in 120x60.

¥ Povzeto po: Skrt 2005.
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Glede na ponudbo in cenovno politiko vsakega spletnega medija posebej, so se na
spletnem trgu vzpostavili razlicni modeli zakupa oglasnega prostora. Tako so se lahko
oglasevalci srecali z zakupom oglasnega prostora po fiksni ceni za doloceno obdobje, z
zakupom Stevila klikov na oglasno pasico (CNK — cena na klik) ali pa dolocenega Stevila
prikazov oglasa (CNO — cena na ogled). Redkeje se je uporabljal model zakupa glede na
ucinek kamor IAB poleg zakupa oglasov glede na Stevilo klikov pristeva tudi zakup glede
na Stevilo izvedenih akcij na spletni strani naro¢nika oglasa (npr. prijava na novice, nakup
izdelka, registracija uporabnika, izpolnitev ankete).

Do leta 1997 so imeli spletni oglasevalci kar nekaj tezav, saj so bile tri Cetrtine
oglasevalskega prostora namenjene oziroma porazdeljene med deset najbolj obiskanih
spletnih strani. Spletni mediji so se morali precej truditi, da so premaknili tradicionalne
oglasevalce, navajene rutine, predvsem pa prepricati, da se na internetu splaca oglaSevati.

Najvecja tezava za marketinske agencije je predstavljalo nepoznavanje novega medija. Da
je internetno oglasevanje potrebovalo toliko Casa za svoj pravi zagon in rast, je bila
posledica pomanjkanja znanja in nasploh zanimanja, da bi agencije preusmerile del svojih
projektov na internet. Potrebno je bilo namre¢ nenehno izobrazevanje trga ter poudarjanje
prednosti, ki jih internetno oglaSevanje prinasa.

Gospodarska recesija na prehodu tiso€letja in prenapihnjen internetni balon, sta povzrocila
propad Stevilnih internetnih podjetij in posledi¢no seveda tudi padec vrednosti oglasevanja.
Za leto 2004 bi lahko rekli, da se je spletno oglasevanje dokon¢no izkopalo iz krize, saj je
konec leta s 9,6 milijarde dolarjev doseglo rekordno vrednost v desetletni zgodovini.

Poleg vse ve¢jih dimenzij spletnih oglasov in vse vecji integriranosti videa v spletne
oglase, poteka razvoj spletnega oglaSevanja tudi v smeri ¢im bolj natan¢nega ciljanja in
osebnega pristopa. Podjetja se namre¢ vedno bolj zavedajo, da ponuja spletno oglasevanje
pred klasi¢nimi mediji Stevilne prednosti med katerimi velja izpostaviti moznost natan¢nih
meritev, sledenje uporabnikom, moZznost natan¢nega ciljanja ter interakcijo z uporabnikom.
Pri spletnih oglasih ni prednost samo v tem, da lahko oglaSevalci natan¢no spremljajo
obisk. Vedo celo to, od kod je priSel obiskovalec na njihovo spletno stran, in kam je odsel.
V skladu z obnasanjem obiskovalcev lahko oglasevalci plasirajo takSne oglase, ki natan¢no
ciljajo prave ciljne skupine. Tako je ena od vroCih tem internetnega oglasevanja v zadnjem
¢asu tudi ciljanje glede na obnasanje spletnih obiskovalcev (ang. behavioral targeting). Gre
za to, da se dolo¢enemu obiskovalcu servirajo le tisti oglasi, ki so vezani na njegovo
obnasanje med obiskovanjem spletnih strani.

Kronologija spletnega oglasevanja:

1994

— oktobra se na spletni strani HotWired.com odvrtijo prvi spletni oglasi. Med prvimi
spletnimi oglasevalci se pojavijo AT&T, MCI, Sprint, Volvo1995,

— Forrester Research poroca, da bi naj znasal letni obseg spletnega oglasevanja $37
milijonov dolarjev,

— InfoSeek in Netscape za¢neta prodajati oglasni prostor glede na Stevilo prikazov
oglasal996,

— AT&T zacne prvo oglaSevalsko akcijo z animiranimi oglasnimi pasicami,
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— Microsoft placa za sponzoriranje spletne strani, ki je namenjena finalu ameriSkega
nogometa $200,000,

— Yahoo! dovoli podjetju Proctor & Gamble, da zakupi oglasni prostor po modelu CNK
(cena na Klik),

— organizacija CASIE (The Coalition for Advertising Supported Information in
Entertainment) v sodelovanju z IAB objavi standarde za oblike in velikosti spletnih
oglasov,

— podjetja namenijo spletnemu oglasevanju $301 milijone dolarjev,

— prva uporaba Flasha, na podlagi katerega je 9 let kasneje izdelanih 98% vseh naprednih
(rich media) spletnih oglasov,

1997

— povprecna stopnja klikov na spletne oglase pade na 1%,

— vrednost internetnega oglasevanja se pribliza 1 milijardi dolarjev,

1998

— ustanovljena organizacija IAB Europe,

— oglasevanje s pasicami ima s 56% najvi§ji delez med oblikami internetnega
oglasevanja,

— iskalnik GoTo.com (kasneje Overture) uvede sponzorirane povezave,

2000

— prvi vrhunec spletnega oglasevanja, ki ustvari 8 milijard dolarjev prometa zlom dotcom
podjetij,

— IAB predstavi nov format pasice: spletni neboti¢nik (120%600),

— Google.com predstavi oglasevanje s kljuénimi besedami,

— Slovenija dobi prvo spletno oglasevalsko mrezo Iprom, ki ji kmalu zatem sledi Se
Httpool,

2001

— standardizacija rich media oglasnih formatov,

— vrednost internetnega oglaSevanja prvi¢ doslej pada v vseh §tirih kvartalih leta,

2002

— negativni trend padanja vrednosti internetnega oglasevanja se zaustavi v drugi polovici
leta,

— pod okriljem podjetja Iprom pri¢ne oktobra delovati prva slovenska vecpredstavna
spletna oglasevalska mreza Media Iprom preko katere Citroen Slovenija izvede prvo
multimedijsko spletno oglasevalsko akcijo z lebdecim oglasom v Sloveniji,

2003

— pasice standardne velikosti (468 x 60) zavzemajo z 58 odstotki Se vedno najvecji delez
med spletnimi oglasi v DoubleClickovem omreZju,

— oglasevalci so namenili internetnemu oglasevanju 7,2 milijarde dolarjev, kar pomeni
petino ve¢ kot v letu 2002,

2004

— oglaSevalci namenijo oglasevanju po klju¢nih besedah ve¢ sredstev kot oglaSevanju v
kinematografih,

— ameriski spletni oglasevalski trg dozivi po Stirih letih znova rekordno vrednost, ki se
ustavi pri 9,6 milijardah dolarjev,

— Unicast predstavi video oglasni format »Video Commercial«, Ki prekrije celoten
zaslon,
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— v Veliki Britaniji ima internetno oglaSevanje v celotnem oglasevalskem kolacu vecji
delez kot radijsko oglasevanje,

2005

— junija CNN »odpre« prej placljive video vsebine — poslovni model je oglaSevanje,

— V Sloveniji doseze Merkurjev spletni oglas rekordno, 15-odstotno opaznost,

2009

— Podjetja zacnejo za spletno oglasevanje na Siroko uporabljati socialna omrezja, kot sta
Twitter in Facebook.

4.3 Znacilnosti in metode spletnega oglaSevanja

Linda Peters (1998, 24-26) je v svojem strokovnem prispevku, The new interactive media,
karakteristike oziroma znacilnosti spletnega medija razdelila na $tiri klju¢na podro¢ja:

— Komunikacijski slog

Nanasa se na dimenzijo Casa in je tako lahko bolj ali manj sinhron. Sinhroni
komunikacijski slog, kot ze ime pove, tezi k tem, da je med poSiljanjem, prejemanjem in
odzivom na sporocilo zelo malo ¢asa. Oziroma je ves proces izveden v trenutku. Primer
takSnega sloga je t.i. komunikacija »v zivo«. S ¢imer je misljen pogovor preko telefona in
pogovor kjer sta oba prisotna v istem prostoru in casu. Asinhron komunikacijski stil z
razliko od sinhronega pomeni ¢asovno zamik. Primer nesinhronega sloga je pisna
komunikacija (navadna in e-posta), ter oglasevanje z direktnim odzivom (ang. Direct
response advertising).

— Socialna prisotnost

Socialna prisotnost oziroma osebnostno dojemanje pomeni topel, oseben, nezen, socialen
in aktiven nac¢in komuniciranja. Na socialno prisotnost pri komuniciranju vpliva predvsem
neverbalna oblika komunikacije, kot je izraz obraza, geste in mimika. Te neverbalne oblike
komuniciranja se izraZajo pri komunikaciji »v Zivo« in bolj vizualnih medijih, kot sta
televizija in svetovni splet. Obcutek uporabniku prilagojene komunikacije se odraza v vecji
stopnji socialne prisotnosti, ki ga dojemajo uporabniki ob komunikaciji (Perce in
Courtright, 1993).

Blizu koncepta socialne prisotnosti je koncept bogastva medija (ang. Medium richness).
Koncept govori o zmoznosti dolocenega medija, uporabniku skozi razlicne oblike
komuniciranja (geste, mimika, zvok) posredovati informacije. Tako je na primer radio v
primerjavi s televizijo kot medij na niZji stopnji bogastva medija. Radio uporabniku ne
more posredovati gest in mimike obraza, kot je to mogoce preko televizijskega prenosa.
Osebne (ang. face-to-face selling) in neosebne (telemarketing, direktna e-posta, internetna
prodaja) prodajne metode se razlikujejo prav v teh dveh atributih, komunikacijskem slogu
in socialni prisotnosti.

Osebna prodaja je zaradi zmoznosti neposredne komunikacije in odsotnosti ¢asovnega
zamika v interakciji na spodnjem grafikonu pozicionirana zgoraj levo. Direktna posta, ki
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ima relativno malo stopnjo socialne prisotnosti in ve¢ji ¢asovni zamik v interakciji,
umescamo v spodnji desni predel grafikona.

Kot rezultat zmoznosti prenosa verbalnih sporocil in takojSnjega odziva, se telemarketing
nahaja malo nad internetno prodajo (ang. electronic commerce). Z napredkom avdio in
video zmoznosti interneta in razvojem vedno hitrejSe odzivnosti tega medija, lahko
pricakujemo premik internetne prodaje blize osebni prodaji.

Slika 4: Stopnja socialne prisotnosti pri osebnih in neosebnih metodah komuniciranja

Higher
Personal Selling
Social Telemarketing
Presence
Esactronic
Commerce
Lower Direct Madt
Synchronous Asynchronous

[ Communication Styla]

Vir: Peters, 1998

Opombe: Social presence — socialna prisotnost
Communication style — komunikacijski slog
Synchronous — sinhron
Asynchronous - nesinhron
Personal Selling — osebna prodaja
Telemarketing — telefonski marketing, telefonsko trZzenje
Electronic Commerce — elektronska oz. internetna prodaja
Direct Mail - direktna posta

Razli¢ni nacini nakupovanja (TV, racunalnik, radio, telefon, elektronska poSta, medosebna
prodaja) se med seboj razlikujejo po stopnji razseznosti. To posledi¢no vpliva na razlicen
odziv potrosnika zaradi razlicne stopnje zapletenosti, nadleZnosti in zabavnosti doloenega
medija. (Carson et al. 1996). Internetna prodaja postaja medij, ki pri osebni prodaji (ang.
personal selling) osebo vedno bolj izvzema iz konteksta prodaje. Novi IT zaznamuje
prelom med komunikacijsko in informacijsko tehnologijo prejSnjih  obdobij.
Mikroprocesorji v gospodarstvo  prinasajo poceni in prirono zmozZnost obdelave
informacij. Aktivnosti, ki so prej zahtevale ¢lovesko posredovanje ali masivni sistem
osrednjega racunalnika, ¢e so sploh bile ekonomsko upravi¢ene in prakticno izvedljive,
lahko zdaj izvajajo Cipi (Miles, 1991).

— Potrosniski nadzor nad stiki
Zacetne raziskave potrosniskega hotenja po uporabi tehnologije za namen nakupovanja

ugotavljajo, da hitrosti in nacin predstavitve produkta moc¢no vpliva na pripravljenost
potroSnika za uporabo rac¢unalnika kot medija pri nakupovanju (Carson et al. 1996).
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Zmoznost potroSnika nadzorovati hitrost in nain predstavitve produkta, je
najpomembnejsi dejavnik uspeha zvocno-sporocilnega servisa (ang. Voice-messaging
services), primer industrije, ki je uspe$no prodrla na trg. (Rayport in Sviokla, 1994). Ta
zamenjava fizi¢nega produkta z informacijskim servisom omogoca potrosniku dostop do
zvocnih posnetkov iz katerekoli lokacije, kasnejSo predvajanje posnetkov in dostop
posnetkov Se drugim uporabnikom. Podjetja bodo tako morala zaceti razvijati nove trzno
usmerjene vmesnike (Spalter, 1995). Z razumevanjem Kkatere lastnosti interaktivnega
medija vplivajo na potro$nikovo presojo, iskanje in nakupno vedenje, bodo podjetja lahko
zacela dolocati uspesnost posameznih komponent internetnega marketinSkega miksa.

— Potrosniski nadzor nad vsebino

Zmoznost oblikovanja vsebine sporocil po meri je ena dimenzija interaktivnosti (Spalter,
1995). Vsebina sporocila je lahko oblikovana po meri s strani uporabnika ali posiljatelja.
Kadar imajo uporabniki moznost spreminjanja vsebine ali predstavitve sporocila, govorimo
o interaktivnosti. Ce ima samo posiljatelj sporo¢ila moznost spreminjanja vsebine le-tega
ne gre za interaktivnost. Novi interaktivni komunikacijski mediji dovoljujejo potrosniku
prilagajanje vsebine s posredovanjem le-te preko lastne spletne strani, objavljanje sporocil
na spletni strani ponudnika. Ta fleksibilnost internetnega medija dosega pri potro$nikih
vec€jo odzivnost kot pri bolj tradicionalnih nacinih prodaje, kot je osebna prodaja. Stopnja
nadzora potro$nika nad stiki in vsebino, deli trzne komunikacijske medije na bolj in manj
interaktivne.

Eden izmed kljuénih dejavnikov novih elektronskih komunikacij je zmoznost potrosnika
nadzirati oboje, tako stik kot vsebino. Zanimiva je ugotovitev, da neposredna posta, ki
velja za klju¢ni medij komunikacije ena na ena (ang. one-to-one). Zmoznost potro$nika
prilagajanja vsebine marketinskih sporocil je pomembna za trznike, saj potroS$niku
dovoljuje, da sam izbira vsebine sporocila v odvisnosti od stopnje zanimanja (Carson et al.
1996). Zelja po objektivnosti informacij o izdelku je pomemben dejavnik pri oblikovanju
t.i. nakupovalne tehnologije (ang. technology-assisted shopping), za potro$nika ki preferira
nadzor nad iskanjem informacij o izdelku. PotroSnik s svojim na¢inom izbire vrstnega reda
informacij, ki ni ve¢ v linearnem zaporedju, oblikuje vzro¢no posledi¢ni odnos med
proizvodom in dojemanjem prednosti le-tega. Vrstni red potrosnik izbira sam s pomocjo
internetnih povezav (ang. hypertext links) (Inerson,1996, 158). Trzniki bodo zato morali
razumeti dinamiko potrosniskega selekcioniranja in izbiranja informacij, se pravi dinamiko
njegove angaziranosti.

Stopnja angaZziranosti je odvisna od stopnje potroSnikove motivacije (nizka ali visoka), ki
vpliva na obseg dojemanja in razumevanja posredovanih informacij. Ko smo angaZzirani
smo pozorni, dojemamo pomembnost in se vedemo drugace kot takrat ko smo
neangazirani. Na isto sporoCilo se potro$niki odzivajo razli¢no. To zaradi, razli¢nih
znacajev potroSnikov. Ko je prejemnik sporocila bolj angaZiran daje ve¢ protiargumentov
in ocenjuje vrednost sporocila drugace. To spoznanje predstavlja izziv za podjetja, ki zelijo
s pomocjo informacijske tehnologije povecati prodajo.

Pomemben aspekt uporabnikove izkuSnje in ugotavljanja koristi za podjetje je koncept

»pretoka« (ang. flow) (Hoffman in Novak, 1996). Csikszentmihayi (1978) definira
»pretok« kot optimalno in prijetno izkusnjo v kateri dozivimo obcutek veselja in globok
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obcCutek uzitka. Koncept »pretoka« je tako lahko uporaben pri preucevanju vedenjskih
navad potros$nikov v interakciji z virtualnim okoljem. Ta angaziranost potroSnika ni vezana
samo na proizvod ali storitev kot tako, temvec¢ tudi kot dejanska izkuSnja potroSnika v
interakciji z virtualnim okoljem. Po pisanju Hoffmana in Novaka (1996) bo v marketinski
teoriji potrebna nova oblika segmentacije trga za uspeh pri internetnem marketingu. Ker se
potros$niki med seboj razlikujejo pri doseganju stanja »pretoka«, bo potrebno najti
spremenljivke, ki doloc¢ajo razliko med potrosniki in njithovo nagnjenostjo pri doseganju
stanja »pretoka ». Spletne strani na katere se uporabniki oziroma potros$niki vracajo
veckrat so cilj marketinSkega nac¢rtovanja spletnih strani, na katerih vsebina povzroca, da
uporabnik dozivlja t.i. stanje »pretoka« (ang. flow) (Hoffman in Novak, 1996, 7).

Omogocanje »pretoka« je pomemben dejavnik oblikovanje internetne strani, kjer potro$nik
tezi k uravnotezeni virtualni izkusnji. Ta izkuSnja ne sme biti dolgocCasna, torej taksna, ki
uporabniku pomeni premajhni izziv. Prav tako, ne prezahtevna, kot je primer prezapletene
navigacije spletne strani, ki jo uporabnik kaznuje z zapustitvijo strani ali preusmeritvijo na
konkurenéno spletno stran. Ravnotezje med uporabnikovo izkusnjo obiska internetne strani
in njegovimi ve$¢inami uporabe programskih orodij neposredno vpliva na uporabnikovo
pozornost. Pozornost je omejen vir, ki se pritegne z zelo majhnim $tevilom bitov podatkov,
Ki se procesirajo v uporabnikovi zavesti (Csikszentmihalyi 1978, 339).

Metode oglaSevanja na internetu imajo lahko vec¢ oblik (Jerman — Blazi¢ 2001, 67):

— predstavitev podjetja na spletnih straneh,

— vzdrzevanje 0dnosov z javnostjo z uporabo storitev interneta,

— sistem elektronske poste in trznimi postnimi seznami,

— reklamnimi oglasi na spletni strani zaloznikov, z indeksiranjem lastnih strani za znane
avtomatske iskalnike svetovnega spleta.

4.3.1 Prednosti in priloznosti spletnega oglasevanja*

Oglasevanje na spletu je nov zagon dobilo z nastankom svetovnega spleta (WWW).
Spletne strani danes ponujajo moznost boljSega oblikovanja informacij in bolj dinami¢no
predstavitev podjetja. Prav tako vsebujejo bolj neposredne informacije zaradi moznosti
uporabe slik in logotipov podjetja. Kljub temu osnovno pravilo velja tudi za ta novi medij,
trzno sporocilo je zmeraj kombinirano s kakovostno informacijo o doloceni temi ali o
podjetju. Tudi tukaj velja dvosmernost komunikacije, ker domace strani svetovnega spleta
ponavadi vsebujejo obrazce, v katere obiskovalci vnaSajo svoje pripombe in predloge, ali
pa gumbe, ki aktivirajo program za poSiljanje elektronske posSte kar iz brkljalnika,
uporabnik pa vnese samo Se besedilo sporocila in ga odposlje na naslov, ki ga brkljalnik
vpise kar sam.

Hitrost: Je vrlina interneta, ki jo uvrs¢amo med eno izmed prednosti, saj uporabnik lahko
pride do Zelenih informacij in podatkov v nekaj sekundah.

* Povzeto po: Jerman — Blazi¢ 1996.

24



Interaktivnost: Omogoca interakcijo s spletnim mestom kjerkoli in kadarkoli. V najSirSem
pomenu je interakcija ze samo zdrs preko pasice. Vendar pa obic¢ajno definiramo
interakcijo, ko posljemo poizvedbo, iS¢emo informacije in na splosno klikamo.

Casovna in prostorska neomejenost: Vsi oglasi na spletu so prostorsko neomejeni, kar
pomeni, da jih lahko spremljamo, gledamo in nanj klikamo kjerkoli se nahajamo, torej iz
vseh koncev sveta. Prav tako, niso Casovno omejeni.

Ekonomi¢nost: Ena izmed prednosti spletnega oglasevanja je tudi ekonomiénost, saj se je
v Stevilnih primerih izkazalo, da je uporaba interneta kot medija za oglaSevanje veliko
cenejsa in da ponuja vecjo povezanost s strankami. Najvecji stroSek, ki se tu pojavi je delo,
ki je potrebno za dialog s trgom. Internet ni samo en velik homogen trg, temve¢ zdruzba
razli¢nih virtualnih skupnosti, ki vzajemno sodelujejo s podjetji in posamezniki za
vzpostavitev poslovne prisotnosti na spletu ter omogoca uspeSen vstop na celoten trg
interneta. CenejSe je tudi iz vidika stroskov, saj jih del nosijo uporabniki, ko kupijo
raCunalnik in modem ter placajo komunikacijske stroske interneta. Interaktivno
komunikacijo omogoca svetovni splet, saj trzna informacija na spletu nima casovne
razseznosti in imajo oglasevalci trajen stik z uporabniki.

Dinamicnost: Slike, fotografije, zvok, film in grafi omogocajo kvalitetno predstavitev na
spletu.

Kreativnost: Spletne strani ter spletni oglasi, ki so kreativni privabljajo uporabnike in tako
spodbujajo ponovni obisk ali klik. Kreativnost pripomore k bolj prodornemu oglasevanju
ter ve€ji prepoznavnosti.

Seveda pa so tu Se druge prednosti in priloznosti, saj so tradicionalni mediji delezni kritik
zaradi nezazelenih ucinkov na kupce. Na internetu pa je zaradi njegove kulture in
takojSnjega odziva uporabnikov, ta u€inek brezpredmeten. Prednost je tudi ta, da potro$niki
dobijo informacijo v popolnejsi obliki, z vsemi podrobnostmi o lastnostih izdelka ali
storitve. Te informacije so na spletu prikazane stopni¢asto oziroma v nekaj korakih.

Prednosti in priloznosti spletnega oglasevanja na kratko:

— stroski izdelave spletne strani je dosegljiva vsem oglasevalcem,

— Zrastjo uporabe racunalnikov, je internetno oglasevanje vedno bolj popularno,

— uporabniki si lahko ogledajo oglasevalske napise, akcije v prostem Casu,

— je hiter in interaktivni medij,

— Uucinkovitost je merljiva s kliki,

— Spletno oglasevanje se lahko spreminja veliko lazje kot tradicionalno, ni potrebno
ponovno printati, tu se spremeni samo HTML zapis,

— podpira tudi druge oglaSevalske oziroma promocijske programe, kot na primer ¢asopis,
revije.
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4.3.2 Spletne motnje ter pasti®

Kljub stevilnim ugodnostim, pa imajo spletni mediji tudi nekatere slabosti oziroma motnje:

Problemi meritev: Resno pomanjkljivost interneta predstavlja pomanjkanje zanesljivosti
pri rezultatih raziskav. Kratek pregled napovedi, profilov uporabnikov in drugih statistik
kaze visoko raznolikost (neenotne metodologije) — nehomogenost rezultatov, kar vodi do
pomislekov, da le te niso popolnoma zanesljive.

Nezaupanje kupcev: kupci velikokrat ne zaupajo elektronskemu poslovanju in varnosti na
spletu.

Zastoji: Mnogokrat se zaradi pocasnih povezav in dolgega Casa prenosa podatkov zgodi,
da uporabnik prekine povezavo za prenos vsebine, Se preden se ta uspe naloziti v brskalnik.
Do zastojev prihaja zaradi preobremenjenosti streznikov. Problem se ob pojavu novih
tehnologij (izboljSanje aplikacije in Sirokopasovni dostop) zmanjsuje.

Prenasi¢enost z oglasi: Z ve¢jim Stevilom oglasov na spletni strani uporabnikova
zmoznost priklica in odziva na oglas upada. Rezultat so neopazeni oglasi in vznemirjeni,
nejevoljni uporabniki.

Stroski: Medtem ko se stroski za navadne uporabnike z uporabo interneta zmanjSujejo, za
podjetja stroski poslovanja na internetu z leti narasc¢ajo. Pri tem ne predstavlja tolikSnega
stroSka sama postavitev strani, temve¢ vzdrZevanje in ohranjanje dobre spletne strani.

Premajhen nadzor nad podatki: Podjetja ponujajo na spletu velike koli¢ine podatkov.
Zaradi preobilice podatkov lahko uporabnik izgubi interes za ponovni obisk, saj nima
pravega pregleda nad spletno stranjo. Vzrok za to je lahko slaba strukturiranost vsebin,
neintuitivna navigacija, ali v mnogo primerih neaktualnost objavljenih podatkov.

Doseg: Ceprav je internet medij, kateremu rapidno raste priljubljenost med uporabniki, e
vedno ne more tekmovati s tradicionalnimi mediji (TV, radio, casopis). Vecina
uporabnikov namre¢ brska po majhnem podro¢ju interneta, saj se zavestno odlocijo, katero
stran bodo obiskali. Zaradi tega se $tevilna podjetja obracajo na televizijo, da dosezejo
zavedanje in doseg Zelenega oblinstva.

Pomanjkanje osebnega kontakta: Kljub temu, da je internet medij novega tisoéletja, s
seboj prinasa nevarnost. Tako se mnogi boje, da bodo ljudje postali nesocialni, osamljeni
in omejeni zgolj na svojo pisarno ali stanovanje. Nenazadnje so med nami danes Ze mnogi,
ki poznajo zabavo le Se preko spleta.

Slabosti spletnega oglaSevanja na kratko:
— Je Se vedno v razvojni fazi,
— sporocila so posredovana le uporabnikom interneta,

> Povzeto po: Mojit 2008.
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— ljudje oklevajo pri stevilkah kreditnih kartic za spletno nakupovanje, saj ne zaupajo
varnosti,

— generalno gledano, nezazelena posta ni dobrodosla.

Poleg vseh prednosti in slabosti pa se na podro¢ju spletnega oglasevanja pojavljajo pasti
oziroma nevarnosti, na katere je potrebno biti pozoren®.

Hekerski vpadi: Héker (ang. hacker [hék'r]) je izraz, ki oznaCuje veC subkultur in
skupnosti racunalniskih zanesenjakov. Danes se izraz »heker« najveckrat uporablja v zvezi
z ljudmi, ki se ukvarjajo z vdori oziroma nepooblaséenimi dostopi v racunalni$ka omrezja
in zaobhajanju varnostnih sistemov le-teh iz razli¢nih vzrokov (zasluzek, aktivizem,
pridobivanje informacij, iskanje pomanijkljivosti v varnostnem sistemu) (Wikipedija™,
2012).

Vdor je mozen zaradi napak ob nastavitvi oziroma konfiguraciji ra¢unalniSke opreme ali
zaradi neveSCega ravnanja uporabnika. Lahko pa je posledica napake v programski
opremi, na operacijskem sistemu, lahko tudi na aktivnih strezniSkih programi. Hekerji
pozorno pregledajo vizitko, ime, lokacijo sedeza, podruznice, kontaktne osebe, telefone
(kar pride prav za lazno predstavljanje) naslove elektronske poste, izvorno kodo spletne
strani, saj tako prepoznajo uporabljeno tehnologijo. Zanima jih tudi tehni¢ni nivo avtorjev.

V zadnjem ¢asu so pogosti vdori na Facebooku, mobilnih telefonih ter vdori na racunalnike
slavnih oziroma vplivnih posameznikov.

Ponarejanje spletnih strani: vedno ve¢ se pojavlja spletnih strani, ki so ustvarjene z
namenom prevare uporabnikov in okuzbe z zlonamernimi programi. Pri ponarejanju si ti
ustvarjalci laznih spletnih mest izberejo predvsem spletna mesta prepoznavnih podjetij in
blagovnih znamk. S takSnim posnemanjem zelijo uvrstiti svoje lazne strani med prva
mesta rezultatov spletnih iskalnikov, kar pripomore k povecanju potencialnih Zrtev.
posamezniki ponarejajo predvsem spletne strani prepoznavnih podjetij in blagovnih
znamk. Vecinoma posnemajo spletne banke, spletne trgovine ter drazbe (Varnost na spletu
2010).

Predvsem moramo biti previdni, ko dostopamo do spletnih strani s podro¢ja elektronskega
poslovanja, ban¢niStva ter nakupovanja.

Zavajanje potrosnikov: Glavni cilj oglaSevanja je povecati prodajo izdelka, storitve pa
tudi ideje. Vendar bi se morali ponudniki zavedati tega, da tega ne smejo delati za vsako
ceno. Zakon o varstvu potroSnikov, varuje potroSnike pred takimi zlorabami in nalaga
oglasevalcem doloc¢ene odgovornosti, ki pa so v primerjavi z uinkom oglasevanja
(povecana prodaja) zanemarljivi. Dobro je potrebno poznati zakonodajo drzave v kateri se
dolocen produkt oglasuje, saj je razlika med drZzavami velika.

Pomembna pa je tudi eti¢na in moralna odgovornost. Ce bi vsi delovali v skladu z eti¢nimi
in moralnimi vrednotami $irSe druzbene skupnosti, bi bilo zavajanje res samo posledica
napak in nikakor ne bi bilo namerno narejeno.

® Povzeto po: TIM 8 2012.
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Kraja osebnih podatkov: Najpogostejsa kraja identitete je kraja Stevilke kreditnih Kkartic,
s katerimi kriminalci nato svobodno razpolagajo (kupujejo, odpirajo racune).

Nad nami prezi veliko ljudi, ki lahko z lahkoto izkoristijo naSe podatke, tako da
prevzamejo nase podatke, naSe ban¢ne racune in pridno trosijo denar na nasih ra¢unih. Ko
banka blokira racun je velikokrat ze prepozno in so ti nepridipravi, Ze porabili bajne vsote
na nas racun.

Eden izmed najucinkovitejsih in zahrbtnih napadov je ribarjenje (phishing). Kriminalci
razposljejo na tisoCe elektronskih sporocil v imeni razli¢nih bank, ponudnikov internetnih
storitev in celo kot ponudniki internetnih trgovin kot sta E-Bay in Paypal. Pri tem
kriminalci, naredijo tako, da na vaSem raCunalniku, se izpiSe, da je priSlo na spletni strani
do tezav in vas preusmerijo na drugo stran, kjer morate ponovno vnesti podatke. Katere
hitro prekopirajo in izkoristijo.

Drugi zelo znani primer je ko kriminalci, vdrejo in spremenijo vnose v sistemu za
internetno naslavljanje. TakSne napade poznamo tudi po angleskim imenom Pharming.
Nekateri vohunski programi, pa so narejeni tako, da kriminalcu oz. hekerju posilja direktne
slike iz vasega zaslona ali pa kopira razli¢ne pritiske na tipkovnico.

NaJpogoster1 napadi, ki jih navaja Jerman — Blaziceva (2001) so:
prisluskovanje komunikacijskemu kanalu in prestrezanje informacij,

— ponarejanje informacij,

— pretvarjanje,

— nepooblascena uporaba virov,

— nepooblasceno razkritje informacij,

— zanikanje sodelovanja pri doloc¢enih dejavnostih,

— onemogocanje dela oziroma uporabe virov,

— analiza prometa.
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5 MODELI SPLETNEGA OGLASEVANJA

Internet s svojimi storitvami nudi nov prostor za izvajanje poslovnih aktivnosti podjetij.
Kot smo Ze omenili, omogoca izmenjavo podatkov, dvosmerno komunikacijo v realnem
Casu, distribucijo izdelkov in storitev ter izvajanje transakcij. Te poslovne aktivnosti pa je
Anghern (1997) prikazal v modelu ICDT ali model stirih virtualnih prostorov. Spodaj
opisane aktivnosti tvorijo Stiri razli¢ne prostore znotraj virtualnega medija, ki se zdruzujejo
v enoten poslovni proces.

Slika 5: Model poslovanja na Internetu (virtualni prostori)

Mov kanal za predstavitey Mov kanal za Sirjenje idej,
in dostop do informacij vzpostavljanje odnosov in
o podjetju, izdelkih aktivnosti, povezanih z
in storitvah. vplivanjem
na staliséa porabnikov.

Virtualni
komunikacijski
prostor (VKP)

Virtualni
informacijski
prostor (VIP)

RADICIONALNI
TRZNI
PROSTOR

Virtualni
transakcijski
prostor (VTP)

Virtualni
distribucijski
prostor (VDP) 4

" Nov kanal za distribucijo
izdelkov in storitev
(v digitalnem formatu).

Mov kanal za iniciacijo
in izvréitev poslovnih
transakcij.

Vir: Pukl, 2002

Virtualni informacijski prostor (VIP): Tu se gre predvsem za vidljivost, saj deluje kot
veliki pano. Prikazano je kdo je kdo, kaj je na voljo, koliko stane in tako naprej. Ponuja
fleksibilen dostop, ki obiskovalcem omogoca, da izberejo svojo pot, vendar je to Se vedno
enosmerni komunikacijski kanal.

Virtualni komunikacijski prostor (VKP): Ta temelji na interakciji po principu kavarne, Ki
nudi svoj prostor za druZenje, sodelovanje ter izmenjavanje idej in mnenj. Ta virtualni
prostor pa sam po sebi sega od preprostega klepeta na spletu do sofisticiranega 3D
prostora, v katerem se sre¢ujejo posamezniki. Clani virtualne skupnosti lahko komunicirajo
z veliko hitrostjo ter poceni in tako obidejo tradicionalne fizi¢ne in geografske omejitve.

Virtualni distribucijski prostor (VDP): Tu poteka vse okli izvajanja storitev. Tako kot pri

postnih storitvah, se pojavijo omejitve pri vrstah predmetov, ki jih je s tem kanalom
mogoce doseci. Torej, primeren je le za izdelke in storitve, ki se lahko v celoti ali delno
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digitalizirajo. pri prenosu ima tudi prejemnik nekaj od tega, placila pa se odvijajo na
drugem mestu.

Virtualni transakcijski prostor (VTP): Je prostor, kjer se odvija trgovanje, poslovne
transakcije. Ta prostor je nekako podoben borzi, saj se blago in storitve ne prenasajo tu,
ampak le narocila, obveznosti, racuni ali prenosi placil.

5.1 OglaSevanje s pasicami

Pasica je ena izmed vrst spletih oglasov, ki je kljub razsirjenim dvomom o ucinkovitosti
oglasevanja z njo, Se vedo zelo priljubljena. Oglas s slikovno pasico predstavlja graficno
oziroma slikovno polje ali gumb, ki vsebuje tekst, katerega namen je pritegniti pozornost
obiskovalca za izvedbo akcije povezane s pasico. Ta najveckrat predstavlja klik pasice,
katerega rezultat je obisk strani oglaSevalca. Pasice so lahko poljubne velikosti in oblike,
lahko pa so tudi stati¢ne ali animirane. Prodajajo se ve¢inoma po CPC (Cost Per Click -
cena na klik) in CPM (Cost Per Mile - cena na 1000 klikov) (Wikipedija™, 2012).

Leta 1994 je bila na strani podjetja Hotwired prodana prva oglasna pasica, kar oznacuje
prve zametke spletnega oglasevanja.

Slika 6: Prva spletna pasica
Have you ever clicked

your mouse right HERE? ~
Vir: Skrt, 2005

Kot je napisal Skrt (2002), je za zaCetno obdobje internetnega oglasevanja bil znacilen zelo
visok odstotek klikov na oglas (click through rate — CTR). Z razvojem interneta,
eksponentnim nara$¢anjem S$tevila spletnih strani, vedno vec¢jim interesom za oglasevanje
na spletnih straneh in posledi¢no tudi vedno vec¢jim Stevilom oglasov, so spletni uporabniki
kazali vedno manj zanimanja, da bi odkrivali vsebine do katere jih pripelje klik na oglas.
CTR se je iz zaetnih 10% zmanjSal na danasnjih skromnih 0,5% -0,8%. Drugace
povedano: na tiso€ prikazov pasice klikne nanjo v povprecju samo od 5 do 8 uporabnikov.

5.1.1 Vrste in oblike spletnih pasic

Loc¢imo vec vrst spletnih pasic:

— Stati¢ne pasice, ki so primerljive z oglasi v tiskanih medijih. Znacilnost teh je, da jo
sestavlja le ena stati¢na slika, v gif ali jpg formatu, poleg tega pa ima tudi omejitve
glede velikosti in dimenzij. Pasice te vrste so zelo enostavno narejene, so majhnega
formata, predvsem pa so dolgocasne in uporabnikom nevpadljive.

— Animirane pasice pa So sestavljene iz niza stati¢nih slik, ki si sledijo s kratkim
casovnim razmikom in tako dajejo vtis animacije. Taksni spletni oglasi so v gif obliki
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ter spadajo med najbolj razSirjene. Te pasice z razliko staticnih, uporabnika bolj
pritegnejo, so bolj zanimive.

Html pasice so sestavljene iz slik, besedila, menijev in obrazcev za vpis besedila. Ze ob
prvem stiku sku$ajo z uporabnikom stopiti v stik ter tako spodbuditi interakcijo. Tako
lahko uporabnik preko pasice igra igre, reSuje kvize, izpolnjuje spletne obrazce, izbira
med opcijami v meniju, ipd.

Dinamicne pasice se ob vsakem prikazu na doloenem spletnem mestu avtomati¢no
generirajo, glede na vsebino v bazi, na katero so vezane. Te pasice je mozno tudi
menjavati, glede na to kdo si stran ogleduje. Ob vsaki zahtevi za ogled strani,
uporabnik pusti nekaj podatkov o sebi, s pomocjo le teh lahko spletni streznik
posreduje uporabniku prirejeno pasico.

Obogatene pasice ali rich media pa predstavljajo najnaprednejSo obliko oglasov, ki
zdruzujejo zvok, animacijo, video in interaktivnost. Oglasevalcem ta oblika pasice
omogoca predvajanje multimedijskih oglasov, ki so navadno narejeni v flash, java ali
dhtml tehnologiji. Pri obogatenih pasicah prihaja do pomanjkljivosti, saj nekateri
uporabniki nimajo namescenih ustreznih dodatkov za ogled tovrstnih oglasov, poleg
tega pa je zanje znacilno Se pocasno nalaganje. Za uporabniki, ki imajo namesceno
ustrezno tehnologijo, si ti oglasi najbolj atraktivni ter prinasajo vec¢jo odzivnost (Skrt
2002).

NaprednejsSe oblike pasic povzeto po Skrtu (2002):

Mouse-move pasica, ki je manjSe velikosti in vseskozi spremlja miskin kazalec po
ekranu. Tak$en nacin oglasevanje je lahko za uporabnika precej neprijeten in motec.
Expining pasica pa je v normalnem stanju standardne velikost, ko pa se jo dotaknemo z
misko, se nekajkrat poveca. Oblikovalci pasic morajo v bistvu izdelati dve razli¢ni
pasici in jih med seboj povezati.

Lepljivi oglasi (sticky ad) zagotavljajo oglasevalcu, da pritegnejo maksimalno
pozornost uporabnikov. Oglas je namre¢ ves €as v uporabnikovem vidnem polju, ne
glede na to kako globoko navzdol se uporabnik premika po strani. Pasica se dobesedno
prilepi na ekran in ves ¢as ostaja na isti poziciji. Ta vrsta oglasov je glede na omenjene
karakteristike u¢inkovita samo na tistih straneh, kjer se lahko po vsebini pomikamo z
drsnikom. Pomanjkljivost lepljivih pasic je v tem, da lahko zakrivajo del vsebine na
spletni strani.

Scratchy pasice so zelo podobne tistim loterijskim sreckam pri katerih je potrebno
spraskati sivo podlago da bi videli ali smo zadeli dobitno kombinacijo. Uporabnik na
internetu seveda ne bo praskal po ekranu, ampak se bo z misko toliko ¢asa pomikal po
pasici, da se mu bo odkrilo vse, kar se skriva za podlago. Scratchy pasica mora biti
narejena tako, da vzbuja radovednost uporabnikov in jih poziva k doloCeni akciji.
Razdeljena je na dva dela: prva polovica vsebuje graficne elemente in tekst, druga
polovica pa je sive barve in zahteva od uporabnikov, da sami odkrijejo kaj se skriva
pod podlago. Koristno je, da uporabnika pozovemo k akciji z direktnim tekstom kot
npr. »spraskaj me«.

Blend pasice pa skrivajo v sebi efekt presenecenja. Ko se namre¢ uporabnik pomakne z
misko na pasico, se slika 0z. animacija na pasici spremeni.

Zavesna pasica (curtain pasica) deluje kot zavesa v gledaliS¢u, ki se na koncu predstave
spusti na oder. Ko se spletna stran nalozi, se curtain pasica avtomati¢no spusti navzdol
po ekranu. Zavesna pasica vsebuje majhno kontrolno polje, ki omogoca uporabniku, da
zapre (dvigne) zaveso.
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5.1.2 Prednosti in negotovosti oglasevanja s pasicami

Prednosti u¢inkovitih spletnih pasic povzeto po (Fawzy in Dworski 2010), so:
— zbiranje posnetih podatkov,

— pridobivanje spletnih mest na lokalnih trgih,

— partnerstvo z lokalnimi spletnimi mediji,

— omogocajo, da so nujni za lokalni trg,

— lahko vkljucujejo telefonske sStevilke ali druge podatke,

— neposreden odziv,

— merjenje in spremljanje, katera spletna stran daje najboljse rezultate,
— okrepitev prihodnjih akcij,

— testiranje enake spletne pasice na razli¢nih spletnih mestih,

— dajejo testne ponudbe in spodbude,

— lahko so ustvarjalne, kreativne,

— lahko dosezZejo globalni trg.

Schumann in Thorson (1999, 31) navajata, da obstajata dva dejavnika, ki prispevata k
negotovosti pri dolo¢anju vrednosti personaliziranih pasic (banners). Prvi dejavnik je
nesprejemanje personaliziranih pasic, ki jih internetni uporabniki zaznavajo preko
raunalnika. Uporabniki personalizirane internetne pasice ne sprejemajo kot za njih
pomembne in Koristne informacije, ampak kot vsiljive in nadlezne. Drugi dejavnik pa se
nanas$a na oglaSevalca, saj uporaba osebnih spletnih pasic zahteva veliko pripravljalnega
dela.

Pasice nudijo oglasevalcem omejen prostor za promoviranje blagovne znamke ali prodajo
izdelkov. Torej je zelo pomembno, da je ta prostor kar se da dobro izkoriscen.
Raziskovalno podjetje Forrester Research je na podlagi raziskav ugotovilo, da sta najbolj
mogoc¢ni besedi na pasicah besedi »brezplacno« in »klikni tukaj«. Ve€jo odzivnost lahko
podjetja dosegajo tudi s promocijskimi sporocili (»akcija«, »poseben popust«, »nagradna
igra«) ter z uporabo vprasalnih stavkov (npr. »Zelite shujsati?«). Forrester Research
priporoca uporabo enostavne grafike, ki mora izboljSati sporo€ilo, vendar ga ne sme
zadusiti. Veliko pozornost je potrebno nameniti sestavi teksta, saj je potrebno le z nekaj
besedami povedati bistvo. Nikoli pa se ne sme uporabnikov zavajati z besedami, ki nimajo
nobene zveze z oglasno akcijo. Res je, da npr. beseda »seks« pritegne veliko pozornost,
vendar ¢e nima nobene zveze z vsebino nasih spletnih strani, bo akcija dozivela negativen
odziv, saj uporabniki ne bodo nasli tistega zaradi ¢esar so kliknili na pasico. Pasica naj bo
vedno direktno povezana s stranjo oglasevanega produkta. Ce se promovira 30 odstotno
zniZanje glasbenih stolpov, potem naj pride uporabnik s klikom na pasico direktno do
strani, kjer lahko kupi omenjeni proizvod in ne na zacetno stran spletne trgovine. Pri
oblikovanju pasic je pomembna tudi uporaba primernih barv; priporoca se uporaba modre,
rumene in zelene barve (Skrt 2002).
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Tabela 2: Velikosti pasic po CASIE standardu

Navadna pasica 468x60
Polovi¢na pasica 234x60
Pokon¢na pasica 120%240
Kvadraten gumb 125%125
gumb |. 12090
gumb I1. 12060
mikro gumb 88x31

Vir: Skrt, 2002

5.2 Socialna omrezja

Socialna omrezja so spletna mesta, kjer si uporabniki ustvarijo lasten spletni profil, skozi
katerega predstavijo spletno identiteto, se povezujejo s prijatelji, poslovnimi partnerji in
drugimi posamezniki s podobnimi interesi, ohranjajo stike s tistimi, s katerimi ze dolgo
niso kontaktirali, si med seboj izmenjujejo nasvete ter tako ure in ure presedijo za
racunalnikom. Uporabniki med seboj izmenjujejo stike, izku$nje, mnenja, poglede in
podobno (Suhadolc 2007, 43).

Spletna mesta, ki temeljijo na socialnem mreZenju, imajo uporabnike za zelo pomemben
¢len njihovega spletnega nastopa, saj jih postavljajo v aktivno vlogo, ki jim omogoca
soustvarjanje in vpliv na vsebino spletnega mesta. Poleg vzpostavljene dvosmerne
komunikacije je lahko uporabnikom omogoceno dodajanje komentarjev, sodelovanje na
forumih, dodajanje slik in video posnetkov na spletno stran, ocenjevanje prispevkov,
oznacevanje vsebine, povezovanje z drugimi obiskovalci spletnega mesta, izmenjava
mnenj, gradnja mreze stikov in drugi (Skrt 2007).

Boyd in Ellison (2007) definirata spletna socialna omrezja kot spletne storitve, Ki

omogocajo posamezniku:

— izgradnjo javnega oziroma pojavnega profila znotraj dolo¢enega sistema,

— oblikovati seznam uporabnikov, s katerimi si delijo povezavo,

— ogledovanje svojega seznama uporabnikov in sezname drugih uporabnikov znotraj
sistema. Vrste in poimenovanje teh povezav se lahko med sabo razlikujejo.

Povezovanje uporabnikov v Stevilna spletna socialna omrezja ne pomeni zatona njihovih
medosebnih stikov, pa¢ pa le e spodbudi njihovo Zeljo po komuniciranju z ljudmi okoli
sebe (v realnem in virtualnem svetu). Se ve¢, strani spletnih socialnih omreZij so postale
popularne strani, kjer se razSirja kultura mladih, spodbujajo njihovi medosebni odnosi in
izmenjujejo kulturni artefakti. Paradoksno pa naj bi ravno z uporabo tovrstnih strani, kot
sta npr. Facebook in MySpace, Stevilni pripadniki spletnih socialnih omreZzij ogrozali raven
svoje medosebne interakcije. Spletna socialna omrezja so tako ucinkovit in na Stevilnih
podroc¢jih uporaben pripomocek pospeSevanja prodaje, reklamiranja, povezovanja s
poslovnimi partnerji ali prijatelji, izobrazevanja ipd. Podro¢ja, kjer je spletno mrezenje ze
skoraj pravilo:

- podrocje vlade (za enostavno pridobivanje javnega mnenja in ohranjanje publicitete),
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- poslovno podroc¢je (ugoden nacin promocije in vzpostavljanja povezav za u¢inkovitejso
prodajo storitev ter nacin pridobivanja praks in poslovnih priloznosti),

- romanti¢ne zveze (lazje iskanje in spoznavanje partnerjev),

- podrocje izobraZevanja (uporabniki se med seboj ali s profesorji lahko pogovarjajo o
Studijskih temah, delijo informacije ipd.),

- podroc¢je zdravstva (moznost povezovanja ljudi s podobnimi tezavami ali boleznimi,

moznost dodatne raziskave in medsebojno spodbujanje bolnikov) (Wikipedija ™,

2011).

Spletna socialna omrezja primarno ne zadovoljujejo potrebe po iskanju novih ljudi, temvec
omogocajo komuniciranje z ljudmi, ki so Ze del le tega tudi v realnem svetu in temeljijo na
Ze obstojecih odnosih. Razli¢ne tehni¢ne znacilnosti sestavljajo socialna spletna omreZja,
vendar pa je njihovo bistvo v vidnih profilih, ki prikazujejo mrezo prijateljev, ki se
posluzujejo tega sistema. Seznam prijateljev vsebuje povezave do ostalih ¢lanov omrezja
in omogoca, da s klikanjem brskamo po omrezju, saj so v vecCini spletni prijatelji dostopni
vsakomur, ki ima dostop do nasega profila, vendar pa obstajajo izjeme, ki to onemogocajo
ali omejujejo (Boyd in Ellison 2007).

Franc Vidic (2012) je v svojem c¢lanku zapisal, da socialna omrezja omogocajo
komunikacijo blagovne znamke, predstavitev ponudbe izdelkov in storitev preko spleta.
Oblikovanje strani, aplikacij, kvizov Se dodatno omogoca ve€jo penetracijo in
diverzifikacijo, vzbujajo dodatno pozornost in doseganje poslovnih ciljev, prepoznavanje
potreb in zelja, testiranje novosti, znamcenje, prodajo in dodatne storitve za stranke. Za
ucinkovito vodenje strategije marketinga je smiselno tudi kombinirati razli¢ne elektronske
medije, kot tudi razliéna socialna omreZja, na primer: Facebook, Twiter, My Space,
Youtube in druge.

Danes se tudi s pomoc¢jo spletnih socialnih omrezij zdi samoumevno, da lahko spletni
uporabniki hitro in u€inkovito komunicirajo s svojimi prijatelji in si z nekaj kliki miske
ustvarijo nova znanstva po vsem svetu, pa ni bilo vedno tako. Pot do danasnje oblike
socialnih omrezij je bila dolga in tesno povezana z razvojem spletne tehnologije oziroma
interneta (Evropa pojutrisnjem 2011).

5.2.1 Razvoj spletnih socialnih omrezij’

Socialno mreZenje se je zacelo leta 1978 s sistemom Bulletin Board System ali BBS. Le ta
je gostovala na osebnih raCunalnikih, ki so zahtevali, da se uporabniki preko modema
povezejo z gostiteljskim racunalnikom, gre za izmenjavo informacij preko telefonske
linije. To je bil prvi sistem, ki je dovolil uporabnikom, da se prijavijo in povezejo z
drugimi, slabost tega sistema je bila v pocasnosti, saj je bil lahko prijavljen samo en
uporabnik.

V kasnejsih letih so bile predstavljene prve kopije spletnih brskalnikov, ki so bile
razdeljene s pomocjo oglasnih desk Usenet, katerega sta ustvarila sta Jim Ellis in Tom

" Povzeto po: Walker 2011.
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Truscott. Usenet je dovolil uporabnikom, da objavljajo nove ¢lanke ali oglase, kateri so bili
oznaceni kot novice. Ta sistem ni imel posebnega skrbnika ali centralnega streznika. Tudi
danes obstajajo moderni forumi, ki temeljijo na tej ideji, oziroma principu, med njimi sta
Yahoo! Groups in Google Groups.

Prva razlicica instantnega sporocanja pa je nastala leta 1988 z Internet Relay Chat (IRC).
Uporabljali so ga za izmenjavo povezav in datotek, na splosno za ohranjanje stikov z
drugimi.

Rojstvo socialnega omrezja kot ga poznamo danes pa se je zacelo v letu 1994, ko je
Geocites lansiral svojo spletno stran. Njihov namen je bil, da uporabnikom omogo¢ijo, da
ustvarijo lastne spletne strani. Leta 1995 pa je TheGlobe.com ponudilo uporabnikom
moznost za interakcijo z ljudmi, ki imajo skupne interese in objavljajo lastne vsebine.

Dve leti kasneje, leta 1997 sta na trg vstopila AOL Instant Messenger in SixDegrees.com.
to je bilo leto, ko je instantno sporocanje postalo priljubljeno in prvi¢ je uporabnikom
uspelo ustvariti profil ter omogocilo dodajanje prijateljev.

Novo tiso¢letje je nato odprlo nova vrata in poneslo svet blizje. Friendster je bol pionir
med socialnimi omrezji. V prvih treh mesecih je stran pridobila 3 milijone uporabnikov.
Bil je tudi otvoritvena tocka oziroma odsko¢na deska za MySpace, ki se je pojavil s
klonirano verzijo Friendster-ja.

V naslednjih letih so ostala spletna omreZja, kot so Classmates.com, LinkedIn in Tribe.net,
zacela svoj veliki prodor in postala najbolj priljubljena v zgodovini interneta.

Facbook.com je zacel leta 2004 na Harvardski univerzi, z namenom, da poveze ameriske
Studente. V letu 2008 pa so ga odprli tudi za druge uporabnike in tako je dobil naziv
vodilnega socialnega spletnega omrezja.

Socialna omreZja imajo za sabo Ze kar dolgo pot, vse od leta 1978. Vsi pa bomo prica
njegovemu razvoju in vedno novemu nacinu povezovanja ljudi med seboj.

5.2.2 Kategorije spletnih socialnih omrezij;

Socialne povezave

Ena od najvecjih prednosti je ohranjanje stikov s prijatelji in druzinskimi ¢lani. Seznam

nekaj najbolj pogosto uporabljenih spletnih strani za gradnjo spletnih socialnih povezav:
Facebook: verjetno eden najbolj priljubljenih socialnih medijev, ki ponuja ki ponuja
uporabnikom izgradnjo povezav in izmenjavo informacij z ljudmi in organizacijami, s
katerimi zelijo spletno interakcijo.

— Twitter: eden izmed medijev, kjer se delijo misli, njegov namen pa je tudi ostati v ¢asu
z drugimi v realnem c¢asu informacijske mreze.

¥ Povzeto po: White 2012.
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— Google +: to je relativno novi udeleZzenec na trgu druzabnih omrezij, ki je zasnovan
tako, da uporabnikom omogoca izgradnjo krogov oseb (druzina, prijatelji, sodelavci...)
za interakcijo. Integriran je tudi z drugimi Google storitvami.

— MySpace: Ceprav njegovi zacetki segajo med sploSne druzbene medije, se je kasneje
razvil in osredotocCil na zabavno omrezje, ki zagotavlja prostor za druzabne povezave,
ki temelji na povezavah s filmi, glasbo, igrami in $e vec.

Multimedijske izmenjave

So socialne mreze, ki omogocajo video in foto vsebine na spletu. Nasteli nekaj najbolj

priljubljenih mest za multimedijsko rabo:

— YouTube: to je platforma socialnega medija, ki uporabnikom omogoca izmenjavo in
ogled video vsebin.

— Flick: ta stran je znana po zmogljivih moznostih za upravljanje digitalnih fotografij na
spletu, kot tudi za njihovo izmenjavo z drugimi.

— Picasa: ima podobne znacilnosti kot Flicker, le da ta omogoca organiziranje in skupno
rabo fotografij. Je eden izmed Googlovih izdelkov in tako nudi integrirano oznacevanje
in izmenjavo z Google+.

Strokovne socialne mreZe

Namenjene so za karierne priloZznosti, nekatere od teh tipov omrezja pa opravljajo splosna

mesta oziroma forume za povezovanje s strokovnjaki, medtem ko so drugi osredotoceni na

posamezne poklice oziroma interese. Nekaj primerov strokovnih socialnih omrezij:

— LinkedIn: udelezenci imajo moznost za izgradnjo odnosov z povezovanjem in
zdruZevanjem v ustrezne skupine.

— Classroom 2.0: so socialna omreZja, ki so posebej zgrajena in namenjena uciteljem za
povezovanje, izmenjavanje in v pomo¢ drug drugemu glede specifi¢nih zadev.

— Nurse Connect: izdelan je za pomoc, povezovanje in komuniciranje posameznikom v
profesiji zdravstvene nege.

— SQL Monster: SQL programerji si preko te mreze med seboj delijo nasvete in
informacije.

Informacijska socialna omreZja

Informacijske skupnosti sestavljajo ljudje, ki iS¢ejo odgovore na vsakdanje tezave. Na
primer, ko za¢nejo razmisljati o prenovi stanovanja, o nakupu avta in tako dalje. Za takSna
vpraSanja obstajajo spletne strani, blogi in forumi, ki so polni uporabnikov, ki i8¢ejo taksne
informacije ali pa delijo nasvete in izkuSnje. Nekaj primerov taksnih spletnih omreZij:

— Super Green me: to je eko spletno socialno omrezje, kjer si uporabniki izmenjujejo
nasvete, informacije, ¢lanke slike, video posnetke in ocene izdelkov, ki se navezujejo
na »zeleno« okolje.

— HGTV forumi: povezujejo ljudi, ki imajo skupne interese na podro¢ju nepremicnin in
vsega kar je z njim povezanega, se pravi je kot neka oglasna deska za razlicna
podrocja, ki se nanasajo na dekoracije, vrtove, kuhinj in podobno.

— Do it Yourself Community: to je spletno omrezje za tiste, ki so sami svoji mojstri in
svoje izkusnje in nasvete delijo z drugimi.
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Izobrazevalna socialna omrezja

Ta pa so namenjena predvsem Studentom in dijakom, kjer lahko med sabo sodelujejo,
objavljajo prispevke, izvajajo raziskave ter so v interakciji s profesori in ucitelji preko
blogov in forumov. Danes je ta kategorija izredno priljubljena, eni izmed njih pa so:

— The Student Room: je britanska Studentska skupnost, ki se ponasa z moderirano
oglasno desko in uporabnimi informacijami in viri za Solo.

— The Math Forum: veliko izobrazevalno omrezje, oblikovano za povezovanje studentov,
ki jih zanima in povezuje matematika. Ta stran omogoca Studentom povezovanje glede
na starostno skupino.

— ePals School Blog: to je internacionalno socialno omrezje za K-12 Studente, ki je
namenjeno za gradnjo mednarodnih povezav za spodbujanje miru v svetu.

— elearnes: ima sredstva in orodja, ki pomagajo Studentom pri izbiri stopnje in smeri
Studija.

5.2.3 Oblike in vrste spletnih omreiij9

Veliko razli¢nih vrst in oblik spletnih omrezij se je »rodilo« kar ¢ez no¢. Uporabniki imajo
razli¢ne razloge za uporabo le teh, bodisi za oglasevanje ali pa za ohranjanje stikov.

Forumi: so edinstveni deli spletnih strani, ki obiskovalcem omogo¢ajo, da si izmenjavajo
mnenja in nasvete. Dejstvo, ki dela forum tako poseben je, da vemo kaj pri¢akovati. Ce se
pridruzimo forumu o video igrah, bomo videli ve¢ino razprav o tem. Forumi so odli¢en
nacin za iskanje ljudi z istimi interesi.

Mikrobloging: to je relativno nov pojav in je v nekak$nem bratskem odnosu s posiljanjem
kratkih sporoc¢il. Obi¢ajno je dolo¢enih 160 znakov, ki so namenjeni za hitre misli, Custva,
dogodke in podobno, in vse to v takojSnjem c¢asu. Primer mikrobloginga je Twitter.

Spletni zaznamki: so naéin, kako ljudje oznacujejo vsebine na internetu, da lahko do njih
laZje dostopajo.

Video strani: eden od primerov je YouTube, kjer lahko gledamo video vsebine, jih
komentiramo, delimo in oznac¢imo, ¢e so nam vSe¢ ali ne. Skoraj vsakdo lahko nalaga
video vsebine, vendar ob uposStevanju avtorskih pravic. Na voljo so izobraZevalni, kratki
neodvisni filmi, skeci, nanizanke in Se bi lahko nastevali.

Iskalniki: ti so se z leti mo¢no nadgradili, sedaj lahko svoje iskanje tudi lokalno
prilagodimo in tako omejimo Stevilo rezultatov.

% Povzeto po: White 2012.
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5.2.4 Prednosti in slabosti’:

Oglasevanje na socialnih omrezjih je privlacnejSe, saj le ta omogocajo izvajanje anket in
pridobivanje uporabnikov, ki jim bo ta oglas vie¢. Ce je uporabniku oglas vie¢ in nanj
klikne, omrezje samodejno pove prijateljem, da je nekdo ta oglas podprl. To je dober nacin
za priporocila izdelkov in blagovnih znamk prijateljem.

Ce se uporabniku oglas ne zdi relevanten, samo zapre okno oglasnega sporoéila in tako se
bo ustavilo oglaSevanje podobnih reklam. Tu se pokaze prihranek pri oglasevalcih z
ustreznim ciljanjem populacije, zaradi ¢esar so tudi uporabniki bolj veseli oglasov, Ki so
prikazani.

Ena izmed prednosti je tudi ciljna usmerjenost, saj lahko sami ustvarijo ciljno trzno niSo.
To pomeni, da na primer ciljajo na skupino Studentov, ki zivijo v Mariboru. Tako lahko na
hiter nacin in v realnem casu ugotovijo Stevilo oziroma ocenijo $tevilo ljudi. Ciljanje je
lahko usmerjeno na uporabnikovo lokacijo, starost, spol, izobrazbo, zaposlitev, na zvrst
glasbe, ki jo poslusa in tako napre;j.

Socialna omrezja imajo vecje obCinstvo kot veéina drugih spletnih strani. To pa je lahko
zelo pozitivno, Ce je poslanstvo oglasa prepoznavnost blagovne znamke.

Socialni mediji so iskalniki jutriSnjega dne. Bolj ko iskalni trg dozoreva, vse bolj se
uporabniki zavedajo, da je vecCina spletnih strani, ki se pojavijo na prvih dveh straneh
iskalnika, mo¢no optimiziranih. Gre za publikacije velikih podjetij, ki so pripravljeni
veliko placati, da si pridobijo mesto na prvih dveh stranch. Seveda pa to ne velja pri
iskanju sluzbe ali kupovanju avta. Za tak$na vpraSanja pa so potrebni forumi, na Katerih
uporabnik dobi povratno informacijo o vprasSanju, ki ga zastavi. Socialna omreZja pa
omogocajo uporabnikom, da doseZejo to s pogovorom, klepetom in ne z oddajanjem, kaj je
znacilno za bloge, forume in skupine. Nekateri so celo mnenja, da bodo socialna omrezja s
svojim nafinom izmenjave, posredovanja in dostopnosti informacij v prihodnosti
nadomestila iskalna orodja, kot so Google, Yahoo in drugi.

Uspeh spletnih socialnih omrezij temelji na dobri spletni tehnologiji, povezani z intuitivno
uporabnostjo, kar kon¢nemu uporabniku olajsa zivljenje. Socialna omrezja so enostavna za
uporabo, velikokrat bolj kot povprecne programske opreme in spletne strani. Prav ta
njihova enostavnost je razlog, zakaj ni potrebno uporabljati navodil za uporabo je. Boljsa
uporabniska izkus$nja tudi pomeni, da so uporabniki bolj informirani, denimo z
oglasevalskimi obmocji, ki jih poznajo in so zanje zainteresirani, jim bodo nato preko
oglasov sledili. Nekatere spletne strani pa oglaSevalske prostore prekrivajo tako, da jih s
klikom nanje potem preusmerijo na druge strani.

Vecina spletnih medijev, kot so Myspace, YouTube, Bebo in drugi oglasujejo okoli
profilov, multimedijskih strani, sporocil in tako naprej. Zasedenim uporabnikom se lahko
kaj hitro zgodi, da spregledajo oglase. Na spletni strani Myspace lahko bles¢eci oglasi
uporabnike motijo in odvrnejo njihovo pozornost in tako povzrocajo jezo in frustracije.

19 poyzeto po: Rajanand.biz 2010.
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Veckrat se pojavi, da oglasevanje na spletnih omrezjih ni tako relevantno za posameznika
vV dolo¢nem casu, kljub demografski pravilni uvrs¢enosti. Na zalost na straneh socialnih
omrezij ne gre postaviti oziroma namestiti iskalnike za doloceno iskanje na podlagi
placanega mehanizma.
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6 TEHNOLOGIJE SPLETNEGA OGLASEVANJA
6.1 E-postno oglasevanje

Preko elektronske poste poteka najbolj ucinkovito oglaSevanje, bodisi spletne strani bodisi
blagovne znamke. Na voljo je kar nekaj programske opreme, ki omogoca zelo enostavno
pridobivanje naslovov elektronske poste. Preko katere nato podjetja poSiljajo svoje
reklamne oglase. Podjetja si nevtralen polozaj s takSnim oglaSevanjem pridobijo, ¢e V
reklamni posti dodajo stavek »Ce ne Zelite prejemati informacij, sporogite na spletni naslov
x ali kliknite odjava«. Programska oprema, ki uravnava posiljanje reklamnih sporo¢il, to
razume in prejemnika poste zbriSe s seznama. Na ta nacin se podjetja tudi zavarujejo pred
morebitnimi tozbami o krSitvi zasebnosti (Jerman — Blazi¢ 2001, 73).

Ceprav uporabniki niso zadovoljni s tak$nim nadinom reklamiranja, se vsi, ki hoéejo
oglasevati, zatekajo k njemu. Na marketin§kih oddelkih, so namre¢ ugotovili, da je
posiljanje elektronske poste ne le poceni, ampak je tudi dale¢ od tekstovnega sporocila, saj
lahko vsebuje slike, grafiko in, kar je najbolj pomembno, naslov spletne strani, na kateri si
podjetje zeli obiskovalce (prav tam, 73).

Sistem elektronske poste je zelo podoben sistemu navadne poste. Vsak uporabnik
elektronske poste ima svoj postni predal. To je programska oprema, ki je na konkretnem
racunalniku. Postni predal je identificiran z imenom naslovnika ali lastnika poStnega
predala. To pomeni,da sporocila elektronske posSte prihajajo le v predal z dolocenim
imenom in naslovom in da sporocila odhajajo v omrezje z informacijo, kdo je sporocilo
poslal. Vsak postni predal lastniku omogoca naslednje storitve (Jerman — Blazi¢ 2001, 24-
25):
— sprejem sporocila,

— posiljanje sporocila,

— hranjenje sprejetih in poslanih sporocil — arhiviranje,

— urejanje vsebine sporocila,

— urejanje arhivov sprejetih in poslanih sporocil,

— razvricanje elektronskih sporocil v mape,

— nadaljnjo obdelavo podatkov, sprejetih z elektronskim sporoc¢ilom.

Elektronsko posto za oglasevalske namene, lahko razdelimo na (Chaffey 2000, 274):

— neciljana e-posta: posta ki jo podjetje posilja ljudem, ki mu niso dali dovoljenja za
posiljanje sporocil, niti nimajo potrebe po izdelkih, ki jih podjetje prodaja. To je
neeti¢na uporaba e-poste,

— ciljana e-posta: poslana ljudem, ki se zanimajo za izdelek, ki ga podjetje ponuja, niso
pa podjetju dali dovoljenja, za posiljanje sporocil. Ta nain e-poste je tudi neeticen,

— posta naslovljena na ljudi, ki so podjetju dali dovoljenje za poSiljanje oglasnih sporo¢il,

— posta naslovljena na ljudi, ki poznajo podjetje, ki jim posilja sporocilo. To je eti¢na in
najbolj ucinkovita uporaba e-poste. Podjetje bazo naslovov, ki jih uporablja sestavi iz
naslovov svojih kupcev, ljudi ki so narocili brezplacno publikacijo, ki izhaja po e posti
in drugih potencialnih kupcev ki so se zanimali za izdelke.
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6.1.1 Dejavniki u€inkovitosti
Ucinkovitost izdajanja e-novic je v veliki meri odvisna od naslednjih dejavnikov*:

— Pravi seznam naslovnikov. Klju¢no pri tem je, da bolj ko se bo seznam naslovnikov
ujemal z znacilnostmi ciljnega obcinstva, ve¢ji ucinek e-novic na prodajne rezultate
lahko pri¢akujemo. Ce imajo podjetja zbirko naslovov nadgrajeno $e vsaj z imeni in
priimki, lahko poskrbijo tudi za poosebljenost sporocil, s Cimer lahko Se dodatno
povecajo odzivnost prejemnikov na e-novice. Skratka, natan¢neje ko bo izbrana ciljna
skupina in bolj ko bo sporo¢ilo prilagojeno prejemniku, boljsi bo odziv prejemnikov na
posredovano sporocilo.

— Kireativnost. E-novice so v vecini primerov videti kot nekak$na mini spletna stran, saj
izkorisc¢ajo kreativne moznosti, ki jih ponuja koda HTML, s katero so zgrajene. Vecja
Kreativna svoboda pri izdajanju e-novic pa pomeni tudi ve¢jo moznost napak, Se zlasti
za tista podjetja, ki v proces izdelave novic ne vkljucijo oblikovalcev in kreativno plat
prepustijo lastni iznajdljivosti in lastnemu okusu za estetiko. Koncni rezultat takSnega
pristopa so velikokrat prav obupno narejene e-novice, ki lahko podjetju naredijo vec
Skode kot koristi. Slogovno preve¢ raznoliko sporocilo lahko izpade popolnoma
amatersko in neestetsko.

— Naslov sporo¢ila. Zgolj nekaj besed v naslovu velikokrat odloca, ali bodo uporabniki
sploh odprli in pogledali dostavljeno sporo¢ilo. Slabo napisani oziroma premalo udarni
naslovi sporocila, Zal ne pritegnejo pozornosti prejemnikov, zaradi ¢esar obstaja velika
verjetnost, da bo sporocilo romalo naravnost v koS, Se preden ga bo prejemnik sploh
odprl.

— Vsebina. Tudi vsebina mora biti zanimiva, relevantna in aktualna ter podana na prav
nacin. Ker ponavadi prejemnik ze po nekaj sekundah in prebranih besedah vidi, ali ga
porocilo zanima ali ne, je pomembno, da so zacetni stavki kar se da ucinkoviti in
udarni. Tudi dolgi besedilni sklopi ne pridejo v postev, zato v ve€ini primerov velja
pravilo »manj je vec«.

— Ponudba. Za ¢im vecjo uinkovitost novic je zazeleno, da se prejemnika sporocila
spodbudi k doloceni akciji, ki se lahko odraza v pozivanju k neposrednemu nakupu,
vzbujanju zanimanja za izdelek, pozivanju k nakupu prek spletne strani, spodbujanju
posredne prodaje preko fizi€ne trgovine in podobno. Bistven pogoj za taks$no
motiviranje prejemnikov pa je, da je ponudba primerno predstavljena tudi v e-novicah,
pri cemer imamo v mislih predvsem aktualnost ali cenovno ugodnost ponudbe.
Denimo, priprava ekskluzivne ponudbe (dolo¢en popust, brezpla¢na dostava, ¢asovno
omejena ponudba), opozorilo na nove izdelke ali pa zgolj priprava izbora izdelkov.

— Zbiranje naslovov. Vecina podjetij zbira e-naslove izklju¢no prek obrazca za prijavo
na e-novice, ki je objavljen na spletni strani in v katerega lahko uporabniki vnesejo
svoj e-naslov. Priporocljivo je, da je obrazec za prijavo na e-novice objavljen na
vidnem mestu in na vseh straneh spletne prestavitve, saj se s tem znatno poveca
moznost, da bodo obiskovalci obrazec opazili in posredovali svoj e-naslov. Poleg e-
naslovov je smiselno zajemati tudi nekaj drugih podatkov obiskovalcev (npr. ime,
naslov, rojstni datum, naslov), saj so lahko ti podatki v pomo¢ pri ciljnem trzenju, pri
posiljanju sporocil, prilagojenih vsakemu izbranemu segmentu prejemnikov posebej,
ali pa v primerih posiljanja poosebljenih sporo¢il. Veliko spletnih mest pa pridobiva e-

11 poyzeto po: Skrt 2007.
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naslove tudi preko registracije, ki je potrebna, ¢e Zeli uporabnik izvesti nakup, prenesti
v racunalnik brezpla¢ne programe ali posredovati komentar na forumu.

— Razposiljanje. Pred razposiljanjem e-novice prejemnikom s poStnega seznama je
potrebno obvezno preveriti sporocilo v razlicnih postnih odjemalcih, saj se sporocila
velikokrat razlicno prikazujejo. Sporoc¢ilo tudi naj ne bi vsebovalo slovni¢nih,
vsebinskih in oblikovnih napak.

Pri posiljanju sporocil na vecje Stevilo izbranih naslovov je priporocljiva uporaba
specializirane programske opreme za mnozi¢no razpoSiljanje (npr. SendBlaster —
www.sendblaster.com; SmartSerialMail — www.jam-software.com/smartserialmail/ ), ki
omogoca samodejno razposiljanje sporoc€ila na vsak izbrani naslov posebej ter po moznosti
tudi personaliziranje sporocil. Pri mnozi¢nem posiljanju e-poste z uporabo Microsoftovega
Outlooka pa se lahko hitro zgodi, da bodo nekateri strezniki prepoznali taksno poSiljanje
kot spam, kar pomeni, da sporocilo ne bo prislo na vse naslove.

Zakon o varstvu potrosnikov, ki v 45.a ¢lenu obravnava posiljanje nezaZelene elektronske
poste, doloca, da lahko podjetje uporablja elektronsko poSto samo z vnaprej$njim
soglasjem posameznega potroSnika, ki mu je sporocilo namenjeno. Prvi pogoj za izvedbo
kakrs$nekoli akcije prek e-poste je torej dovoljenje za posiljanje, ki nam ga mora
posredovati prejemnik sporocila. Pri komuniciranju prek e-poste je pomembno tudi to, da
ima prejemnik sporo€il ves ¢as nadzor nad komunikacijo, kar pomeni, da lahko vsak
trenutek odpove prejemanje sporocil.

6.1.2 Prednosti in slabosti oglaSevanja z elektronsko posto

Prednosti?:

— Veé za manj. Panoji, Casopisni in televizijski oglasi ter posta, lahko stanejo veliko
denarja. Poleg stroskov, ki se nanaSajo na proizvodnjo, tiskarski prostor in drugih
dejavnikov, pa tak$no oglaSevanje ponavadi zahteva veliko koli¢ino dela, da bi bilo
ucinkovito. Medtem, ko se za oglaSevanje z elektronsko poSto zahteva le del teh
sredstev, s katerimi pa lahko uspeSno upravlja posameznik.

— Takoejsnja komunikacija. Ena izmed glavnih prednosti e-poste kot sredstva za
komunikacijo, je bil in bo, vedno ¢as, ki je potreben, da sporoéilo doseze prejemnika.
V nekaj sekundah, s klikom na gumbek poslji, dosezemo, da bo sporocilo dostavljeno v
postni predal stranke. To pa je Se posebej koristno za obcutljive ponudbe ali za
opozorila strank, ¢e se neka kampanja bliza h koncu.

— Ustvarjanje dinami¢ne vizualne vsebine. E-posta je vedno ve¢ kot le besedilo.
Hiperpovezave v elektronski posti, ki vodijo do dolocenih spletnih strani, ustvarjajo
edinstveno dinami¢no izkus$njo za uporabnika. Za razliko od neposrednega trzenja,
denimo dopisu, poslanemu po navadni posti, prejemnik le enkrat klikne, da pridobi
takojSen dostop do vsebine, ki jo zeli videti.

— Dosegljivo kadarkoli in kjerkoli. Internet je naredil svet manjsi. Danes lahko celo
podjetja z le skromnimi sredstvi in vplivi dosegajo globalni trg brez dodatnih stroSkov.

12 povzeto po: dotDigital Group plc.™.
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Sedaj niso ve¢ omejena na regijo in drzavo, ampak lahko dosezejo potencialne stranke
na drugi strani sveta, zelo enostavno in ugodno.

— Koristi od posredovanja. E-posta ni osamljen medij. Ljudje radi posredujejo sporocila
svojim prijateljem, za katere mislijo, da bi jih zanimalo. Omogoca tudi, hiter izkoristek
ogromnega potenciala za doseg in vpliv, ki ga ponujata druzabna omrezja in virusni
marketing.

— Grajenje odnosov. Tedensko ali le ob¢asno e-glasilo je odli¢en in poceni nacin za
izgradnjo trajnega odnosa s strankami, kar pa bi lahko imelo za posledice vi§jo prodajo
ter mocnejSo zvestobo blagovni znamki. Prav tako lahko omogoca, da si podjetja
ustvarijo znaten znesek obresti v prihodnjih ponudbah.

— Ciljno usmerjanje na dolocene stranke. Internet daje potroSnikom veéjo izbiro,
posledicno se stranke potem lahko odlo¢ijo za prejemanje elektronske poste za
posamezne izdelke, storitve, ki jih zanimajo. E posta omogoca posiljanje visoko ciljane
vsebine stikom, pri ¢emer pa se kaze tudi dinamicnost, saj omogoca poSsiljanje glede na
njihove interese in Zelje ter temelji na njihovi kontaktni zgodovini, odkupnemu vzorcu
in vedenju na spletu. Samodejno sprozi kampanje ter zagotavlja posiljanje pravega
sporoc¢ila v pravem c¢asu, brez potrebe ¢loveskega vira.

— Zbiranje povratnih informacij strank. Za vsako podjetje je klju¢nega pomena, da
prisluhne potrebam in mnenju strank ter da se jim ponudi kar zZelijo. E-poSta omogoca,
da z malo napora podjetja dosezejo ustrezno komunikacijo S strankami in tako
pridobijo dragocene informacije o tem, kaj dolo¢eno podjetje dela prav ali ne ter kaj bi
Se lahko izboljsali.

— Sledenje oglasevalske akcije. Oglasevanje z elektronsko posto omogoca spremljanje
koliko e-poste je bilo poslano, koliko jih je bilo odprtih ter koliko se jih Se odloca.
Mnogi ponudniki storitev elektronske poste omogoc¢ajo spremljanje dejavnosti do ravni
posameznega prejemnika, do te ravni da se lahko vidi kaj je posameznik opravil po
prejemu e-poste.

— Zelene poverilnice. Kon¢no lahko e-postni marketing namesto obi¢ajnih posnetkov
poste in drugih papirnih metod povecuje zelene poverilnice. Z uporabo elektronskega
sisteme dostave poste se prihranijo velike vsote denarja za tisk.

Slabosti*®:

— NezazZelena elektronska poSta. Uporabnikove poStne nabiralnike vsakdan podjetja
zasipavajo s svojimi e-postnimi sporocili, katere nekateri smatrajo za nezazelene, spet
drugi pritegnejo pozornost. Vecina streznikov ima filter, s katerim lahko uporabnik
zmanj$a prejemanje nezazelene e-poste. Te filtre si lahko vsak posameznik prilagodi po
svojih Zeljah. Prav zaradi tega se lahko zgodi, da nekatere marketinske kampanje
direktno pristanejo v spam mapi, katero uporabnik prezre in dolo€enih sporocil niti ne
pogleda. Vsako podjetje mora spostovati doloCena pravila, ki jih narekuje zakon o
varstvu potros$nikov.

— Udejstvovanje. Oglasevanje z elektronskimi sporocili zahteva stalno udejstvovanje in
angaZiranje za obdrZanje uporabnikov.

— lzgled. Podjetje lahko kreira elektronski postni marketing to¢no tako, kot si je zamislil.
Na zalost, pa se zaradi razlicnih streznikov in raCunalniSkih nastavitev, kreirano
sporocilo lahko spremeni in se ne prikaze v taksni obliki kot si je podjetje zamislilo.

13 povzeto po: Forneris 2012.
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Vse to pa posledi¢no lahko zmanjs$a ucinek sporocila. Besedilo se tako lahko iz ene
vrste prestavi v drugo, se pravi da lahko spremeni lego na uporabnikovem zaslonu. Ce
je bil glavni fokus podjetja prikaz logotipa, se lahko zgodi, da se ta izgubi oziroma
izgine. Ce se podjetje Zeli izogniti napaénemu videzu, se mora prepri¢ati oziroma
poskrbeti, da se uporabljena koda prevede do najbolj osnovnih sistemov za obdelavo.
Pri tem pa si lahko podjetja lahko pomagajo s tehni¢nimi specialisti ali marketinskimi
organizacijami.

— Stroski. Samo posiljanje elektronske poste podjetju ne predstavlja stroskov, temvec je
strosek dostop do interneta. Samostojni mese¢no narejeni plani, z manj kot 10.000
naroéniki, lahko stane 70$. Ce se pa podjetja odlo¢ijo za zunanjega izvajalca za dizajn
in ureditev e-posStne kampanje, ki vsebujejo $e predloge in svetovanje, pa je lahko
precej drago. Denimo zacetni paket lahko stane vec tiso¢ dolarjev, plus mese¢ni stroski
za nadaljnji management.

6.2 Virusno oglasSevanje

Izraz virusno oglasevanje je bil prvotno izumljeno za pojmovanje Hotmaila. V praksi je
bilo namenjeno odhodnim mailom z vsebovanim oglasnim sporocilom za dovzetne
uporabnike, z namenom, da bi le ti nato ta reklamna sporocila $irili oziroma posredovali
dalje. Na ta nacin lahko podjetje ustvarja brezpla¢no promocijo, hkrati pa pridobiva nove
stranke. Klju¢ je le zanimiva informacija, sporoCilo ki bi ljudi prepri¢ala v nadaljnje
posiljanje. Hotmail.com, ki ga je razvil Microsoft je bil eden izmed prvih brezpla¢nih
storitev elektronske poste. Njegova strategija pa je preprosta, saj imajo vsi uporabniki na
koncu vsakega poslanega sporocila avtomatsko pripeto njihovo oznako »Get your private,
free email at http://www.hotmail.com«. Tako si lahko vsi, ki to oznako vidijo in nanjo
Kliknejo, ustvarijo brezplacen email naslov. Na ta nacin pa se nato krog uporabnikov hitro
in brezplac¢no $iri (Kourdi 2009, 215-216).

Slika 7: Sirjenje uporabnikov

Vir: Don’t Forget 2 Work!™
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6.2.1 Elementi in oblike virusnega oglasevanja

Virusno oglaSevanje vsebuje ve¢ kljuénih elementov(Kourdi 2009, 215-216):

ponuditi oziroma posredovati dragoceno storitev, ki bi pritegnila pozornost. Z virusnim
marketingom se dobi¢ek ne bo ustvaril takoj, vendar ¢ez Cas, saj se oglaSevalci tega
zavedajo, da Ce lahko ustvarijo interes za nekaj kar je zastonj, bo kmalu tudi to lahko
postalo profitabilno.

zagotoviti enostaven prenos ali poSiljanje ostalim uporabnikom. Mediji za prenos
oglasnega sporocila, denimo elektronska poSta, spletna stran ali prenos programske
opreme, pa morajo biti enostavni. Virusni marketing deluje na spletu, kjer je
komunikacija hitra, preprosta in poceni.

zagotoviti preprostost. Marketinska sporoc¢ila vedno najbolje delujejo, kadar so
privlacna in dovolj preprosta za poSiljanje brez tezav in zmed.

izkoristiti motivacijo uporabnikov. Pametne virusne marketinske kampanje vedo, da
zelijo biti ljudje povezani in v koraku s ¢asom. Kot rezultat si uporabniki ustvarjajo
spletne dnevnike in posredujejo elektronska sporocila in spletne naslove. Klju¢ je torej
oblikovati marketinsko strategijo, ki temelji na skupnih motivih in vedenjih za
posredovanje.

uporabiti obstoje¢e mreze. Ljudje si na internetu hitro razvijejo svoje mreze odnosov.
Zato oglasevalci, ki Ze dolgo razumejo mo¢ ¢loveske druzabnosti, spretno z virusnim
oglaSevanjem posredujejo svoje sporo¢ilo s postnimi seznami.

izkoristiti tuja sredstva. Ustvarjalni virusni marketinski naért uporablja uporabnikova
sredstva za komuniciranje. Na primer z affiliate® reklamo, kjer je uporabnik
neposredno preusmerjen na spletno stran prodajalca.

Prenos virusnih sporocil ima tri oblike (Chaffey 2003, 24):

Word of web oziroma spletne strani, kjer je ob prejemu sporocila prejemniku na voljo
povezava na dolo¢eno spletno stran (lining page), kjer se dejansko nahaja virusna
spletna vsebina.

Word of mail oziroma beseda e poste, kjer je virusna vsebina predstavljena kar v sami
€ posti.

Word of mouth oziroma ustno sporocilo, kjer se dober in u¢inkovit virus §iri po e posti
in tudi od ust do ust, in le pritegne doloCenega prejemnika ustnega sporocila, le ta
obisce spletno stran z virusnim sporo¢ilom

6.2.2 Prednosti in slabosti virusnega oglaéevanja15

Prednosti:

nizki stroSki za doseganje in pribliZevanje uporabnikom,
Sirjenje virusnega oglasevanja je brezplacno,
za ustvarjanje uéinkovitega virusnega oglaSevanja niso obvezna strokovna orodja,

4 Spletna stran, ki promovira izdelke in storitve drugega podjetja v zameno za plagilo.
> povzeto po: Kwiatkowska 2009.
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— mozno je doseéi visoko stopnjo zaupanja, vrednosti, poloZaja in prepoznavnosti
blagovne znamke,
— Je bolj u¢inkovit kot tradicionalna oblika objavljanja oglasnega sporocila.

Slabosti:

— nenadzorovano S§irjenje,

— oglasna sporocila lahko mutirajo, kar povzroc¢i deformacijo le tega,

— lahko ustvari negativnho podobo blagovne znamke (virusno oglasevanje je nekakSen
dvorezni me¢),

— ima ¢asovno neomejen obstoj na spletu,

— pomanjkanje zakonodaje.

6.3 Druge oblike spletnega oglasevanja

Tekstovni oglasi

Tekstovni oglasi so eni izmed ucinkovitih poti za oglasevanje izdelkov in storitev na
internetu. Vsebujejo nekaj vrstic skupaj s povezavo na spletno stran. Te oglase najdemo
skoraj povsod, denimo v elektronskih sporocilih, na spletnih straneh, na zaupnih oziroma
tajnih straneh, na blogih, v iskalnikih ter kjerkoli lahko uporabnik klika. Predvsem pa so
popularni v spletnih casopisih in RSS novicah, ter na mnogih straneh predstavljajo
dominantno obliko spletnega oglasevanja danes (Wikipedija™™, 2011). Tekstovni oglasi
imajo nekaj mocnih prednosti, kot na primer, da se prenesejo skoraj v trenutku in niso pod
vplivom blokirane programske opreme. Tudi priljubljenost jim raste, saj v¢asih prikrivajo
dejstvo, da so sploh oglasi. Nekaj dobrih se skriva prav v vsebini spletnih strani ali v
elektronski posti. Na ta nacin pa so videti kot del informacij in zdi se, da tako avtorji
pridobivajo potrditev. Besedilni oglasi so tako postali kljuéni del interneta, tako zelo, da
podjetja, kot sta Yahoo in Google, spretno izkoris¢ata oglaSevalske akcije, ki temeljijo na
uporabi le teh in na tak nacin sluzita milijarde.

Oglas vmesne strani

Princip te oblike oglasevanja je prikaz oglasa med prehodom iz strani A v stran B. Ob
kliku na povezavo na strani A se namesto strani B prikaze stran z oglasom, ki obi¢ajno
vsebuje povezavo do strani B, oz. se ob doloCenem ¢asu stran B samodejno nalozi. Ti
oglasi so zadnje Case pridobili na priljubljenosti, saj lahko oglaSevalci razpolagajo z veliko
oglasnega prostora, s strani uporabnikov pa so moteéi (Wikipedija™, 2011).

Oglas v pojavnem oknu (popup ad)

Med brskanjem po spletu se pop up oglasi spontano ustvarjajo v novih oknih v brskalniku,
ki vsebuje oglas. Le ti pa zbujajo zaskrbljenost pri oglasevalcih, saj so se uporabniki
naucili ta pojavna okna prezirati. Pojavljajo se naenkrat, med brskanjem po internetu in
vzbudijo uporabnikovo pozornost ali pa jih zmotijo pri njihovih aktivnostih. Pri
uporabnikih se pojavljajo frustracije, ker morajo znova in znova pritrdilno zapirati ta
pojavna okna, v primeru, da seveda niso zainteresirani. Tudi spletni operaterji se
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pritoZujejo, saj naj bi pojavna okna unic¢evala njihove posle in tako odganjala uporabnike iz
njihovih spletnih strani (Suh 2005, 164).

S pojavnimi okni pa se lahko uporablja tudi tehnologija potiska, ki oglaSevalcu omogoca
potisk oglasnega sporocCila do uporabnika, katerega uporabnik najde sam. Ta nacin pa
omogoca, da uporabnik v nastavitvah sam izbere razlicna podrocja, ki ga zanimajo in tako

prejema le Zelena oglasna sporocila, ki pa jih lahko tudi koli¢insko omeji (Belch in Belch
2004, 498).

Ti oglasi pa spadajo med najbolj nepriljubljen nacin oglasevanja s strani uporabnika.
Opt-In in Opt-out oglasevanje

Pri tej obliki oglasevanja mora naslovnik izrecno zahtevati oziroma soglasati, da se njegov
e-mail naslov lahko uporablja za posiljanje oglasnih sporocil.

V opt out — sistemu pa se naslovniku lahko poslje zacetno oglasno sporocilo, vendar ima ta
moznost kadarkoli in ¢im bolj enostavno zahtevati, da ga ponudnik izbrise iz mailing liste.

V Republiki Sloveniji velja sistem opt in, kar pomeni, da se mora naslovnik izrecno
strinjati z uvrstitvijo svojega naslova na mailing listo. To pomeni, da slepo posiljanje na
mail naslove ni dovoljeno. Dovoljeno pa je, da se z uvrstitvijo na eno mailing listo uvrsti Se
na druge mailing liste. V vsakem primeru pa mora ponudnik preko e-poste naslovniku
nuditi tudi opt out moznost. Pred uvrstitvijo na mail listo naj ponudnik pridobi dolo¢en
osebni podatek naslovnika, ki naj bo dokaz, da je naslovnik posredoval vlogo za opt in.
Najbolje je, ¢e se naslovniku najprej poslje samo mail obvestilo o uvrstitvi na mailing listo
z linkom, na katerem lahko aktivira svoj e-mail naslov za potrebe trzenja dolofenega
ponudnika (Pravnik v podjetju 2012).

HTML-oglasi

Taksni oglasi so v osnovi »majhna spletna stran«, ki je lahko sestavljena iz standardnih
HTML elementov, kot so slike, besedilo, obrazci za vpis besedila, menuji in tako dalje. Pri
izdelavi bolj kompleksnih HTML oglasov pa so lahko vkljucene tudi obogatene vsebine
ter drugi »nestandardni« elementi. Uporabnikom Ze ob prvem stiku omogocajo vecjo
interaktivnost, moZnost odloc¢anja in podobno. Pri dinami¢nih HTML oglasih pa se le ta ob
vsakem prikazu sproti avtomati¢no generira glede na vsebino v bazi, na katero je vezan
(Central IPROM.).

Multimedijski oglasi

Oglasi uporabljajo multimedijske elemente kot so zvok, video, animacije, Java skript, ipd.
za prikaz oglasa in se obicajno prikazujejo izven klasi¢nih povr$in na mediju- namenjenih
spletnim oglasom. Slabost predstavlja nezmoznost prikazovanja tovrstnih oglasov brez
posebne programske opreme - oglasnega streznika (»Ad Server«). Neustrezna programska
podpora tovrstnim oglasevalskim akcijam je mote¢a za uporabnike spletnih medijev in
oglasevalcu lahko prinese negativne u¢inke (WikipedijaTM, 2011).
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Hibridni oglasi

Ti oglasi zdruzujejo aspekte drugih tipov oglasevanja, npr. tekst in »banner«, za doseganje
efektivnosti oglasa pri obiskovalcih (Wikipedija™, 2011).

6.3.1 Optimizacija spletnega oglasevanja®

Za spletne strani je bistveno, da se pojavijo med prvimi 20 zadetki, saj visje kot je spletna
stran uvrS¢ena na iskalnih, vecji potencial ima in obratno. To pomeni, da ni dovolj le
prisotnost spletne strani na iskalnikih, ampak njeno pozicioniranje ¢im viSje med
prikazanimi zadetki. Uporabniki navadno pregledajo le nekaj prvih izpisanih rezultatov
iskanj. Za ¢im visjo pozicijo pa lahko poskrbijo strokovnjaki in specializirana podjetja, ki
se ukvarjajo z optimizacijo spletne strani.

Za uspesnost optimizacije pa je temeljni pogoj izbor kljucnih besed, na podlagi katerih je

potrebno optimizirati spletno predstavitev. Ta beseda pa naj bo taksna, da najbolj nazorno

opredeli izdelke ali storitve podjetja in tako pripelje najve¢ ciljnih strank na spletno stran.

Po opredelitvi klju¢ne besede pa prideta na vrsto Se tehni¢na in vsebinska optimizacija

spletne strani, ki poskrbita, da se bo le ta prikazala med top zadetki na iskalnikih, ko

uporabnik v iskalno polje vnese klju¢no besedo. Najpomembnejsi kriteriji, ki vplivajo na
pozicijo spletne strani na iskalnikih:

— Naslov strani. Vsaka stran spletne predstavitve naj ima unikaten naslov, Ki je definiran
v glavi html dokumenta med oznakama, viden pa naj bo v levem zgornjem kotu
brskalnika. Naslov za vsako podstran spletne predstavitve naj se vedno za¢ne s kljucno
besedo in naj ne presega ve¢ kot 60 znakov oziroma 3-4 besede. Uporaba vecjega
Stevila besed pa ni smiselna, saj se tako zmanjSuje pomembnost vsake posamezne
besede.

— Meta oznaka za opis. V glavi html dokumenta mora biti definirana oznaka za opis
strani (meta description), ki pa se obicajno izpiSe pod naslovom strani med izpisanimi
rezultati iskanj na iskalnikih. Ta opis naj ne presega 200 znakov, vanj pa naj bo
vkomponiranih nekaj najbolj pomembnih klju¢nih besed.

— Imena slik, povezav in dokumentov. V datoteke, ki tvorijo spletno predstavitev je
smotrno vkljuciti najpomembnejSe kljucne besede, kar posledicno pomaga tudi pri
rangiranju spletne strani.

— Ime domene. Tudi pri registraciji domene je pomembno, da je le ta sestavljena iz
klju¢ne besede, saj se s tem znatno povefa moznost za izboljSanje pozicije na
iskalnikih.

— Vsebina spletne strani. Za iskalnike je pomembno kje in v kak§nem kontekstu znotraj
vsebine se besede nahajajo ter kolikokrat se ponovijo. Tiste, ki se pojavijo na zacetku
teksta in tiste, ki se veckrat ponovijo, imajo ve¢jo tezo od ostalih besed. Pri ponavljanju
besed pa ne sme priti do pretiravanja, saj lahko to privede do onesnaZevanja in kazni v
obliki izgube pridobljene pozicije. Vsebinski del spletne predstavitve naj vsebuje tudi
naslove definirane z oznako <h1>. Besede ki se nahajajo v ,,heading” naslovu med

18 povzeto po: Skrt 2008.
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oznakama <h1> in </h1>, imajo vecjo tezo, saj bi naj bila tudi njihova pomembnost
glede na celotno vsebino vecja.

— Povezave z drugimi stranmi. Po izvrSeni optimizaciji spletne stani je potrebno
poskrbeti, da iskalni roboti najdejo spletno stran, jo poindeksirajo in vkljucijo v svojo
bazo podatkov. Poskrbeti je potrebno za vpis spletne strani v kar najvecje Stevilo
iskalnikov in imenikov. Poleg ro¢nih vpisov, pa je na voljo tudi programska oprema, s
pomoc¢jo katere se da v nekaj minutah vpisati spletno stran na sto ali celo tiso¢
naslovov hkrati. Do dodatnih povezav pa se lahko pride tudi z izmenjavo povezav s
poslovnimi partnerji ter z aktivnim udejstvovanjem na forumih in blogih, kjer je mozno
pod vsakim prispevkom objaviti podpis s povezavo do spletne strani. Pridobivanje
zunanjih povezav je namrec silno pomembno, saj je pozicija na iskalnikih v veliki meri
odvisna od $tevila povezav in od kvalitete strani, kjer so te povezave objavljene.

Optimizacija spletnih strani zahteva veliko mero potrpezljivosti, saj se uporabljenih metod
ne da sproti preverjati. Vidnost rezultatov optimizacije je namre¢ odvisna od razli¢nih
algoritmov, ki jih pri razvrs¢anju rezultatov uporabljajo iskalniki. Na nekaterih iskalnikih
se spremembe zaznajo ze po tednu dni, na nekaterih pa so prvi rezultati vidni Sele po veé
kot mesecu dni. Kljub temu pa je smotrno vsaj enkrat mese¢no preverjati pozicije spletne
strani na iskalnikih kot sta denimo Google.com in Najdi.si in na podlagi ugotovljenih
pozicij nadaljevati optimiziranje spletne strani za tiste klju¢ne besede, ki $e ne prinasajo
pravih rezultatov.

6.3.2 Merljivost u¢inkovitosti spletnega oglasevanja'’

Spremljanje ucinkovitosti spletnih strani je zelo kompleksno opravilo, saj je potrebno
spremljati Stevilne kriterije, ki pa se marsikdaj med seboj mo¢no prepletajo. Kriteriji za
merjenje uspesnosti spletne strani pa so slednji:

Obisk spletne strani

Tu gre predvsem za dejavnike v zvezi s Stevilom obiskov, §tevilom razli¢nih obiskovalcev,
Stevilom prikazov strani, najbolj obiskane podstrani, koli¢ina prenesenih datotek, vstopne
in izstopne strani ter ¢as zadrzanja posameznika na spletni predstavitvi in podobno. Prav
tako pa je pomembna tudi analiza prihodov, na primer od Kje prihajajo obiskovalci ter
preko katerih besed na iskalnikih pridejo uporabniki na spletno stran. Tudi kvaliteto obiska
je potrebno spremljati, saj so podatki o tem kaj obiskovalci po¢nejo na spletni strani, zelo
pomembni. Ne gre prezreti kaksna je stopnja povezave v sklopu spletne predstavitve ter ali
uporabniki oziroma obiskovalci preberejo celotno besedilo in koliko ¢asa se zadrzijo na
spletni strani.

Uporabniski vidik

Tu gre predvsem za vpraSanja ali obiskovalci najdejo kar iS¢ejo, koliko ¢asa in koliko
klikov potrebujejo, da najdejo iskane informacije, ali so pred oddajo podatkov oz. tik pred

7 povzeto po: Skrt 2004.
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nakupom izdelkov zapustili spletno stran zaradi prezapletenih navodil oz. predolgega
postopka in tako dalje.

Stevilo akcij

Pomembno je spremljanje Stevila nakupov v celoti in na kupca, povprecna vrednost
posameznega nakupa, Stevilo novih kontaktov, povpraSevanj, Stevilo uporab doloCenega
orodja na spletni strani in Stevila ponovnih obiskov spletne strani, saj je potrebno stremeti
k gradnji dolgoro¢nih odnosov in vzpostavitvi trajnega sodelovanja.

Analiza oglasSevalskih akcij

Poleg statisti¢nih podatkov, posredovanih od oglaSevalskih mrez ali spletnih medijev, je
potrebno spremljati tudi posledice oglasevalske akcije na spletni strani pred in po njej.

Konverzijske stopnje (stopnje pretvorbe)

Te pa povedo kaksen delez obiskovalcev izvede neko doloceno dejanje, denimo klik na
pasico, nakup, download, vpis, in podobno. Obi¢ajno se konverzijske stopnje uporabljajo
kot meritev pri spletnem oglasevanju, saj razmeroma natan¢no povedo, kolik$na je
ucinkovitost oglasnih oblik pri doseganju ciljev kot so neposredni nakup v spletni trgovini,
narocilo na elektronsko publikacijo ter sodelovanje v nagradni igri. Stopnjo pretvorbe pa se
racuna tako, da se Stevilo izvedenih Zelenih akcij (kot je npr. narocilo na elektronski
Casopis) deli s Stevilom vseh individualnih uporabnikov, ki so v dolo¢enem casovnem
obdobju kliknili na spletni oglas. Ce je npr. na spletno pasico v doloéenem Gasovnem
obdobju kliknilo 1000 uporabnikov, od katerih jih je 100 opravilo nakup v spletni trgovini,
je stopnja pretvorbe individualnih uporabnikov v kupce 10 odstotkov.

Avtorja Burby in Atchison (2007, 80-88) pa sta konverzijske stopnje opredelila glede na
razli¢ne tipe strani:

— spletna trgovina,

— spletna mesta za ustvarjanje in povecanje povpraSevanja,

— spletna mesta za brezplacno vsebino,

— spletna mesta s placljivo vsebino,

— spletna mesta za povecanje zavedanja o blagovni znamki.

Tehni¢ni parametri

Tu pa gre omeniti Stevilo mrtvih oziroma nedelujocih povezav, ali se spletna stran
prikazuje pravilno glede na razli¢ne brskalnike, kako se spletna predstavitev prikazuje pri
razli¢nih nastavitvah resolucije zaslona, kolikokrat in koliko Casa je bila stran nedosegljiva
zaradi nedelovanja streZnika, kako hitro se stran nalozi pri razli¢nih hitrostih povezav ter
ali se Sumniki prikazujejo pravilno.

Podjetja si lahko pri meritvah spletne obiskanosti ter podrobne analize ucinkovitosti

spletnih strani pomagajo z uporabo ustreznih programskih orodij (npr. WebTrends Log
Analyzer, www.webtrends.com; Urchin, www.urchin.com).
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7 TRENDI SPLETNEGA OGLASEVANJA

Prihodnji trendi oglasevanja na internetu vkljucujejo tudi razumevanje globalizacije, ne
samo v ekonomi¢nem smislu, temve¢ tudi v komunikacijskem. Vecina ljudi ob besedi
svetovni splet, najprej pomisli na ve¢ milijonov spletnih uporabnikov, ki deskajo po
internetu. Doba globalne komunikacije si prizadeva za novo globalno gospodarstvo v
prihodnosti, ki bi imela vpliv na prihodnje trende v marketingu. Prihodnji trendi spletnega
oglaSevanja se nanasajo tudi na dvig globalne zavesti v manj razvitih drzavah (Mastacan
2009, 51).

Za podjetja je dobro, da so v koraku s ¢asom in da sledijo vsem novim trendom, prav zato
je spletno oglasevanje pomembno za njihovo prepoznavnost in promocijo. Spletno
oglasevanje pa jim prinaSa tudi bolj usmerjeno komuniciranje s ciljno populacijo ter
moznost merjenja ucinkovitosti oglasevalskih akcij. Uporaba svetovnega spleta se je
mocno zasidrala v vsakodnevno uporabo kar se posledicno pozna tudi na porasti
oglasevanja preko digitalnih medijev.

7.1 Spletno oglasevanje v Sloveniji

Spletno oglaSevanje v Sloveniji Se ni doseglo potenciala, katerega dosega oglaSevanje v
tujini. Vendar pa se stanje pocasi spreminja ravno zardi prednosti, ki jih le ta prinasa
podjetjem. Mala podjetja na¢eloma namenjajo malo denarja za oglaSevanje, za spletno pa
se ne odlocajo, zaradi premalo znanja na tem podro¢ju ali pa so za to potezo prevec
pasivna. Spletno oglasevanje bi moralo biti vpleteno v proces trzenja v vsakem podjetju, ki
pa seveda mora imeti izdelan marketinski plan.

Kot je razvidno iz spodnjega grafa, delez spletnega oglaSevanja v Sloveniji Se vedno
zaostaja za drugimi evropskimi drzavami. Ocene IAB Europe za leto 2010 kaZejo, da se pri
nas na spletu porabi 7,9% vseh oglaSevalskih proracunov. V primerjavi z vodilnimi
drzavami je zaostanek Slovenije precejSen. Vodilna po delezu proracuna za oglaSevanje
porabljenega na spletu je bila konec leta Velika Britanija. V tej drzavi se je za spletno
oglaSevanje po podatkih IAB Europe do konca leta 2010 porabilo 28,7% oglaSevalskega
proracuna. Sledita ji Danska z 28% in Norveska s 25,3%. Najve¢ denarja za spletno
oglasevanje se tako porabi v Veliki Britaniji. Povpre€na rast drzav vkljucenih v raziskavo
IAB Europe je bila glede na leto 2009 15,4%. Za oglasevanje v Evropi v letu 2010 je bilo
tako porabljenih 17,7 milijarde evrov. To pomeni, da se evropski trg po bruto znesku
namenjenemu spletnemu oglasevanju Se naprej pribliZuje ameriSkemu, ki ima slabi 2
milijardi evrov prednosti. Najvecjo rast so zabelezile Rusija (37,1%), Turcija (29,6%) in
Romunija (29,1%). S ¢etrtim mestom jim sledi Slovenija, ki ima 27,8% rast. Razen Rusije,
so trgi teh drzav majhni in ne predstavljajo pomembnejSega deleza spletnega oglasevanja v
Evropi (RIS, 2008).
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Graf 1: Delez sredstev porabljenih za oglaSevanje na spletu v razli¢nih evropskih drzavah

Velika Britanija
Danska

28,7%

28,0%

Norveska 25,3%
Mizoze mska 25,2%
Ceska Republika 21,2%
Svedska 20,7%
Memcija 15,8%
Polska 17,5%
Finska 17,2%
Francija 15,6%
Epaniia 13.9%
Turtija 13,9%
Madiarska 11,9%
Rusija 11,8%
Svica 11,6%
italija 11.4%
Belgija 11,3%
Irska 8,6%
Hrvaska 8,3%
Avstriia 8,2%
Slovenija 7.9%
Bolgarija 6,9%
Slovaska 5,4%
Griija 54%
Romunija 4.0%

Vir: IAB.net

In Design Studios so decembra 2011 izvedli raziskavo na vzorcu 283 podjetij v treh
reprezentativnih velikostnih skupinah: mikro podjetja, mala podjetja ter srednje velika
podjetja. Zanimalo jih je kaks$no je poznavanje in uporaba spletnega oglaSevanja v
Sloveniji.

Po pri¢akovanjih je najve¢ podjetij sodelovalo v velikostni skupini mikro podjetja (78,7%),
nato v velikostni skupini mala podjetja (17%), najmanj pa v skupini srednje velika podjetja
(4,3%). Najvec podjetij, ki so sodelovala pri raziskavi prihaja iz osrednjeslovenske regije
(35 %), najmanj pa iz zasavske regije (2 %). Dobra polovica podjetij (55,3%) se je
opredelila, da so oglasevala na internetu v letu 2011.

Na spodnjem grafu so rezultati raziskave glede oglasevanja v preteklem letu, ki kazejo, da
je Se vedno le dobra polovica anketiranih podjetij oglasevala na spletu. To nam le potrdi,
da se podjetja Se ne zavedajo dobro, da bi moralo biti spletno oglasevanje del celotnega
procesa trzenja v podjetju. S primernimi kadri, ki bodo informirani o nacinih spletnega
oglasevanja in bodo le tega izvajali, si lahko tudi ostala podjetja, ki se ga Se ne posluzujejo,
povecajo prepoznavnost in posledi¢no tudi povecujejo krog kupcev.
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Graf 2: Spletno oglasevanje podjetij v letu 2011

Vir: www.indesignstudies.com

Za Slovensko tiskovno agencijo (2012) so v Mediani pojasnili, da je bruto vrednost
oglaSevanja v slovenskih medijih lani znasala 629,89 milijona evrov, kar je 3,9 odstotka
ve¢ kot leto pred tem. Najvecjo rast pa je belezilo oglaSevanje na internetu, kjer je bruto
vrednost narasla za 31,3 odstotka, najvecji padec pa je belezilo oglaSevanje Vv
kinematografih, Kjer je upadla za 33,9 odstotka.

Vendar pa Se vedno najvecji delez po bruto vrednosti oglasevanja pripada televiziji, ki s
426,30 milijona evrov predstavlja 67,7 odstotka oglasevalskega trga. V primerjavi z letom
2010 je sicer bruto vrednost oglaSevanja na televiziji narasla za pet odstotkov.

Oglasevanje v tiskanih medijih je lani upadlo za 2,4 odstotka na 147,15 milijona evrov, s
¢imer je predstavljalo 23,4 odstotka vsega oglasevanja. Tretji najvecji delez oglaSevalskega
prostora je s petimi odstotki predstavljalo oglasevanje na internetu, kjer pa se je bruto
vrednost oglasevanja v primerjavi z letom 2010 povecala za 31,3 odstotka na 31,18
milijona evra (In Design Studies, 2012).

7.2 Spletno oglasevanje v tujini

IAB piSe, da je internetno oglasevanje v ZDA v tretjem cetrtletju lanskega leta doseglo
rekordnih 7,88 milijarde ameriskih dolarjev, kar je za 22% vec kot v enakem obdobju leta
2010. To je hkrati za 2,7% ve¢ kot v drugem cetrtletju leta 2011, ko je takrat prav tako
rekordna vrednost znasala 7,7 milijarde dolarjev. Opazovano Cetrtletje pa belezi ze osmo
zaporedno Cetrtletje rasti vrednosti internetnega oglasevanja (RIS, 2012).
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Graf 3: Prikaz ¢etrtletnih prihodkov spletnega oglasevanja od leta 1999
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E-market ocenjuje da se bo stopnja rasti prihodkov oglasevanja na druzbenih omrezjih v
tem letu povecala za skoraj 50%. Prihodki oglasevanja na druzabnih omrezjih bodo v letu
2012 znasali 7,72 milijarde ameriskih dolarjev. V tem letu bo rast Se hitrejSa kot v letu
2011, vendar se bo leta 2013 in 2014 najverjetneje stopnja rasti zmanjsala.

Graf 4: Prihodki oglasevanja na druZabnih omreZzjih 2001 — 2014, v milijardah USD
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Skoraj polovico (47%) prihodkov od oglaSevanja na druzbenih omrezjih bo iz ZDA, kjer
bodo v to vlozili 3,63 milijarde USD. Za primerjavo, leta 2011 je vlozek znaSal 2,54
milijarde USD, v letu 2013 je pri¢akovan vlozek v visini 4,73 milijarde USD, v letu 2014
pa 5,59 milijarde USD (RIS, 2012).
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Marketing Magazin (2012) je v enem od clankov zapisal, da naj bi prihodnje leto
oglasevalci digitalnemu oglasevanju Ze namenili vec¢ kot oglasevanju v tiskanih medijih.
Poraba oglaSevalskih sredstev na mednarodni ravni, namenjenih digitalnemu oglasevanju,
se naj bi letos povecCala za 16,5 odstotka, prihodnje leto pa Se za 13,5 odstotka. Po
predvidevanjih britanskega medijskega zakupnika Carat naj bi si tako digitalno oglasevanje
v letu 2013 odrezalo 15,5 odstotka globalnega oglasevalskega kolaca in prehitelo
oglasevanje v tiskanih medijih, ki naj bi bilo vredno le 14,3 odstotka vseh oglasevalskih
sredstev. Poraba oglasevalskih sredstev v 2013 naj bi na splosno zrasla za 5,8 odstotka,
¢eprav ne bo velikih Sportnih dogodkov, kot so letoSnje Olimpijske igre in Evropsko
nogometno prvenstvo.
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8 PRIMERJALNA ANALIZA SPLETNEGA OGLASEVANJA

Za oglasevanja imajo podjetja na voljo veC oblik oglasevanja, vse od tradicionalnih oblik,
preko televizije, revij, Casopisov in radija. Za bolj uCinkovito in ciljno oglasevanje pa se
podjetja danes vse bolj posluzujejo oglasevanju na spletu. V nadaljevanju bomo predstavili
in navedli primera spletnega oglaSevanja, katera se podjetja v dinami¢nem Ssvetu novih
tehnologij vedno bolj posluzujejo.

V zadnjih nekaj letih je Facebook eden izmed najpomembnejsih konkurentov na »igriscu«.
Google je postal uspeSen tako, da je uporabnika ¢im hitreje iz iskalnika preusmeril na
doloceno spletno stran. Facebook pa svoje uporabnike zeli zadrzati na svoji spletni strani,
tudi za vec ur. Facebook je zelo uspesen na podrocju integracije priporocil od prijateljev pa
vse do placanega oglaSevanja. Zbira toliko osebnih, psihografskih in demografskih
informacij o svojih uporabnikih, da lahko nato njegovi oglasevalci laZje usmerjajo svoja
oglasna sporocila na natan¢no doloc¢eno ciljno skupino. Kljub tem prednostim pa se
Facebook sooca z eno veliko oviro v primerjavi z Google Adwords. In sicer, pri slednjem
uporabniki i§¢ejo resitev, ki pa jih ponujajo spletni oglasevalci. Na podlagi klju¢nih besed
tako pridejo do iskanih rezultatov. Adwords lahko pripomore tudi pri zacetnem ciljanju
Facebook oglasevalskih ponudb (Jacobson et al. 2011).

8.1 Primer spletnega oglasevanja z Google AdWords'®

AdWords je Googlovo oglasevanje, ta pa se zaveda, da ima iskalnik, ki deluje in ki mu
uporabniki zaupajo. Uporabniki lahko vidijo rezultate iskanje za klju¢no besedo v obliki
seznama, na katerem lahko, ali pa tudi ne, kliknejo povezavo do spletnega mesta. Kar pa
dela AdWords izjemnega je to, da podjetja placujejo le takrat, ko ta dela za njih. Zaradi
svoje nevsiljivosti deluje, saj ga jasno opazijo tisti, ki jih zanima kaj podjetje prodaja, za
ostale uporabnike pa je le del ozadja. Osupljiva je tudi koli¢ina podatkov, ki jih podjetja
prejmejo o ucinkovitosti posameznega oglasa.

Vec kot je podjetje, v primerjavi s konkurenco, pripravljen ponuditi za klik stranke na
oglas, visje bo oglas uvrs¢en. Seveda so pomembni tudi drugi dejavniki, kot je ustreznost,
vendar je osnova znesek. Na poloZaj oglasa pa vpliva tudi njegova ucinkovitost. Razmerje
med kliki, ki jih podjetje prejme, in Stevilom prikazov oglasa se imenuje razmerje med
prikazi in kliki (CTR). To razmerje pa je izrazeno v odstotkih. Ce pa oglas ne prejme
dovolj klikov, Google zmanjSa pogostost prikazovanja. V primeru neuspesnega oglasa pa
ga onemogoci, saj ta ne deluje niti v korist podjetja niti v Googlovo. U¢inkovite oglase pa
Google nagrajuje tako, da zniza ceno na klik na oglas. Tako vsak klik stane manj, dokler
podjetje uspesno vzdrzuje visoko uvrstitev. Na kratko, bolj kot je oglas uspesen, cenejsi so
kliki in posledicno se za enak denar dobi veC klikov. Ob predpostavki, da se kliki
pretvorijo v stranke, bodo podjetja imela Se ve¢ denarja, ki ga lahko namenijo za AdWords
in tako se krog sklene. Seveda pa mora biti besedilo oglasa tisto, ki privabi uporabnike, da

'8 povzeto po: Smith 2011.
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kliknejo nanj, in tisto, s ¢imer izstopajo iz mnozice drugih oglasov za enako klju¢no
besedo.

Pomembna spremenljivka, ki jo morajo podjetja dolociti na ravni akcije, je omrezje, v

katerem naj se oglasi prikazujejo. Na voljo pa so naslednja:

— Iskanje Google: tu gre seveda za Googlov iskalnik, kjer uporabnik vnese kljuc¢no
besedo ali niz v iskalno polje, Google pa na tej strani prikaze rezultate.

— Iskalno omreZje: to pa je generitni izraz za priznane Googlove partnerje. Ce se
podjetja odlocijo za iskalno omrezje, se bodo njihovi oglasi prikazovali na partnerskih
spletnih mestih in ne na Googlovih. Taksno prikazovanje oglasov pa je preprost nacin
za Siritev izpostavljenosti vsem tistim, ki Googla ne uporabljajo, ne da bi morali ob tem
objaviti ve¢ akcij v razli¢nih iskalnikih.

— OmreZje z vsebinami: tu se ponavadi pojavljajo nenamerni kliki, saj uporabniki
nimajo namena kupiti izdelka. Njegova najve¢ja prednost je v moznosti prikazovanja
slikovnih in celo video oglasov, vendar je vse odvisno od partnerske strani.

Za uspeSnost akcije AdWords je zelo pomembno dobro upravljanje. Za¢ne se s
strukturo/imenom oglasa ter se nadaljuje z zneskom in natan¢nostjo klju¢nih besed. En
oglas pa ni dovolj, da bi zajel namene, cilje in zelje vsakega posameznika, ki iSce te
kljuéne besede, saj je njihov interes preSirok. MozZno je, da so Googlovi uporabniki bolj
premeteni, kot meni ve€ina oglaSevalcev. Vedo kako AdWords deluje, in zato namenoma
tudi, da nekateri uporabniki namenoma ignorirajo oglasi, ki jih Google umesti nad rezultate
naravnega iskanja, saj menijo, da gre za sponzorirane oglase in jih ne Zelijo klikniti.

Torej, ¢e podjetja sestavijo ustrezen oglas in na Google naredijo vtis z izjemnim CTR-jem,
se bodo njihove uvrstitve zvisale, ne da bi za to doplacali, morda bo placilo celo manjse.

Primer slovenskega podjetja, ki se posluzuje programa AdWords in je tudi njihovo
osnovno marketinsko orodje, je Studio Moderna. Leta 1996 je podjetje vstopilo v svet
neposredne televizijske prodaje in hitro postalo najpomembnejSe na tem podrocju v Srednji
in VVzhodni Evropi. Prvo spletno trgovino so lansirali leta 2002 in se po letu 2003 zaceli
hitro preobraZati v podjetje s celovitimi trzenjskimi storitvami. Danes izvajajo trZenjske
aktivnosti popolnoma integrirano ¢ez vrsto kanalov, ki vkljucujejo neposredno TV prodajo,
nakupovanje od doma, prodajo na Siroko, prodajo na drobno, telemarketing, mobilno
telefonijo, tisk, kataloge, neposredno posto in splet. Trenutno namenjajo 10% njihovega
oglaevalskega proraduna za aktivnosti na spletu (Google™, 2011).

Studio Moderna je zacela uporabljati program Google AdWords leta 2005. Podjetje je
program najprej testiralo v Sloveniji, nato pa so ga hitro uvedli tudi na ostalih trgih. Proces
integracije programa AdWords se je dogajal so¢asno z dodajanjem interneta v svoj
prodajni kanal, saj je bil program AdWords obi¢ajno prvo spletno trzenjsko orodje, ki so
ga implementirali na vsakem novem trgu. Po besedah Marka Penka, je za njih
»oglasevanje na iskalnikih eden izmed najpomembnejsih orodij za pospesevanje prodaje na
spletu ter naravni podaljsek vseh ostalih trzenjskih aktivnosti.« Njihov glavni cilj je
pospesevanje prodaje, zato so izredno osredotoceni na maksimizacijo konverzij. Program
AdWords uporabljajo za izkoriS€anje tistega povprasevanja, ki ga ustvarijo z ostalimi
trZzenjskimi aktivnostmi, in tudi za izkori§€anje tistega ze prisotnega povpraSevanja, ki ga

57



trg ustvarja sam po sebi. Pri tem se trudijo svoje izdelke pozicionirati kot idealno reSitev za
specifine potrebe in tezave, s katerimi se soocajo potrosniki. Gospod Penko uvrsca
program AdWords v eno izmed njihovih klju¢nih orodij spletnega oglasevanja za
generiranje prodaje in si ne more predstavljati kampanje brez njega. In ¢eprav znamcenje
ni primarni cilj njihovin AdWords kampanj, se mu vseeno zdi pomembno, da lahko s
pomocjo programa AdWords oglasi povezani z blagovno znamko zasedajo najvisje mesto
in s tem nakazujejo ter ohranjajo vodilno pozicijo blagovne znamke na trgu (prav tam,
2011).

Program Google AdWords jim je pomagal izboljsati izkoristek vlozkov v oglasevanje na
iskalnikih na slovenskem trgu, ki ga je prej obvladoval lokalni iskalnik. Studio moderna je
zacela uporabljati program AdWords leta 2005 in sedaj njihove AdWords kampanje
ustvarjajo skoraj 50% vse spletne prodaje v Sloveniji in 20% do 50% na ostalih trgih.
Google jim je pomagal povecati spletno prodajo za priblizno 30% (prav tam, 2011).

Program AdWords jim je prav tako pomagal znizati stroske pridobivanja novih strank.
Zato ga ima za zelo pomembno orodje za maksimiziranje konverzij. Po besedah Marka
Penka je Google Adwords stroSkovno ucinkovit nacin pridobivanja novih strank, saj
omogoca ciljno trzenje in doseganje uporabnikov, kadar le-ti is¢ejo resitve, ki jih ponujajo
(prav tam, 2011).

Studio Moderna namerava tudi v prihodnje uporabljati program Google AdWords kot
temeljni del nabora trZenjskih orodij. Podjetje z veseljem preizkuSa vsako novost, ki jo
Google ponudi oglasevalcem, saj v tem vidijo nove priloznosti za ustvarjanje dodatne
prodaje in moznost za bolj u¢inkovito porabo, sredstev namenjenih spletnemu oglasevanju
(prav tam, 2011).

8.2 Primer spletnega oglasevanja na Facebooku

Podjetja se za vecjo obiskanost svojih spletnih strani posluzujejo veliko oglasevalskih
orodij, mednje pa spada tudi oglaSevanje na Facebooku, ki se je v zadnjih letih moc¢no
razSiril na fizicne kot na pravne osebe. Z njim lahko podjetja na enostaven nacin
pridobivajo uporabnike in kupce ter jih tudi ohranjajo.

Zacletek te druzbene spletne strani se je zacel 4. februarja 2004 v mestu Cambridge v
Massachusettsu. Ustanovil ga je Mark Zuckerberg, ki je spletis¢e izdelal kot Student na
univerzi na Hardvardu. Na zaetku so lahko bili Clani spletnega mesta le Studentje
harvardske univerze, kasneje pa so lahko ¢lani postali Se Studenti ostalih univerz, dijaki ter
vsi, stari veé kot 13 let (Wikipedija™, 2012). Od takrat naprej svojo mreZo uporabnikov le
Siri.

Facebook oglasevanje ponuja oglasevalcem 12 razlicnih moznosti oziroma 12 moznosti
kombiniranja svoje predstavitve glede na™:
Lokacijo

9 povzeto po: Facebook oglasevanje 2012.
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Facebook omogoca oglaSevanje na podlagi targetiranja po dolo¢eni drzavi ali mestu. To
pomeni, da lahko podjetja svoje oglase predstavijo le prebivalcem Ljubljane. Primer:
podjetje ima masazni salon v Ljubljani. Oglasi bodo prikazani le prebivalcem Ljubljane, na
ta nacin se podjetje lahko izogni nepotrebnim stroSkom, ki bi jih v tem primeru generirali
Kliki ljudi iz drugih mest v Sloveniji, npr. iz Maribora.

Starost

Pri tej segmentaciji, se najprej dolo¢i starost uporabnikov, ki naj vidijo doloc¢en oglas.
Primer: recimo turisti¢na agencija, ki nudi posebne aranzmaje za mladino, od 18. do 30.
leta starosti. Ti oglasi se bodo prikazali vsem uporabnikom Facebook-a, to je Zenski in
moski populaciji, ki je stara med 18. in 30. letom.

Rojstne dneve

Ta opcija omogoca, da se ponudba predstavi le tistim, ki imajo na dolo¢en dan rojstni dan.
Primer: restavracija, ki nudi 10% popusta na vecerje, ¢e ima stranka na ta dan rojstni dan.
Oglasi se bodo prikazovali le osebam, ki imajo na dolofen dan rojstni dan in jih
nagovarjali, da peljejo svojo izbrano druzbo v restavracijo, Ki jim zagotavlja 10% popusta.
Spol

Spol uporabnika pa je tisti segment, ki ga Zeli doseci vecina oglaSevalcev. Tukaj Facebook
omogoca, da podjetje svoje izdelke ali storitve predstavi samo Zenski ali samo moski
populaciji. Primer: butik, ki se ukvarja s prodajo zenskega in moskega spodnjega perila. Ti
oglasi se bodo prikazovali v dveh kategorijah. Moska kategorija uporabnikov bo videla
samo oglase za mosko spodnje perilo, Zenski kategoriji pa se bo prikazovalo le Zensko
spodnje perilo.

Klju¢ne besede

To oglasevanje je v veliki meri podobno oglasevanju preko spletnega iskalnika Google
imenovano Google oglasevanje. Podjetje lahko oglase targetira na podlagi klju¢nih besed,
kar pomeni, ko doloc¢en uporabnik spletne strani Facebook v iskalnik vpise klju¢no besedo,
npr. ZABAVA, se mu ob zadetkih prikaze oglas, ki ga vabi, da obisce lokal, klub, Sportno
zabaviScCe,...

Izobrazbo

Ta opcija omogoca, da podjetja oglase predstavijo izbrani ciljni skupini glede na njihovo
izobrazbo. Primer: visokoSolski zavod, ki razpisuje vpisna mesta za naslednje Solsko leto.
Oglasi se bodo prikazovali recimo vsem srednjeSolcem, ki koncujejo srednjo Solo ali
starejSim, ki Se nimajo pridobljene visokoSolske izobrazbe. Na ta nacin se da izogniti
nepotrebnim klikom tistih, ki recimo niso e dokoncali srednje Sole in tistih, ki Ze imajo
pridobljene visokoSolsko izobrazbo.

Delovno mesto

Ta filter oglaSevanja pa omogoca, da podjetja ponudbo predstavijo tistim uporabnikom, ki
imajo v svojih shemi profila zabelezeno opcijo kaksno delovno mesto zasedajo v
dolo¢enem podjetju. Primer: recimo podjetje, ki se ukvarja s trzenjem seminarjev in ima
trenutno seminar KAKO POVECATI PRODAJO! Oglasi bodo predstavljeni vsem
direktorjem podjetij, vodjem trzenja in trznikom. Ozko ciljano oglaSevanje na res najbolj
potencialnega kandidata, ki bi se udelezil seminarja.

Stan

Ali je uporabnik vezan, samski, porocen, pravkar porocen... Ta kategorija omogoca, da
podjetja oglase predstavijo uporabnikom glede na njihov »stan«. Recimo, da turisti¢na
agencija zeleli pospesiti prodajo svojih aranzmajev na temo »Medenih tednov«. Tukaj se
ponuja moznost, da podjetje ponudbo predstavi pravkar porocenim parom, zaro¢encem ali
pa ze poro¢enim uporabnikom.
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Zanimanje

Moznost targetiranja glede na uporabnikova zanimanja, hobije,... Primer, dolo¢ena skupina
uporabnikov ima ustvarjeno skupino o bordanju. Tej skupini lahko podjetje takoj predstavi
svojo ponudbo bording opreme, oblacil skratka vse kar je povezano z njihovim nac¢inom
Zivljenja.

Jezik

Ta opcija omogoca targetiranje dolo¢ene jezikovne skupnosti. Recimo, da Zeli podjetje
svojo ponudbo predstaviti celotnemu angleSko govoreCemu trgu. Ti oglasi se bodo
prikazovali globalno in sicer vsem, ki govorijo angles¢ino kot primarni ali pa kot
sekundarni jezik.

Povezave

Tukaj pa lahko podjetje predstavi svojo ponudbo doloceni skupini, ki ze obstaja v okviru
portala Facebook. Recimo, da je ime dolo¢ene skupine OPEL VOZNIKI. Primer:
prodajalec Oplovih vozil, katerih oglasi se bodo prikazovali recimo vsem slovenskim
uporabnikom te skupine. Na ta nain bo podjetje svojo ponudbo predstavilo res
potencialnim kupcem.

Ustvarjanje skupin

To opcijo izberejo vsi oglasevalci, saj je nekako vzajemna z ostalimi oblikami oglasevanja
na Facebook in tudi nujna. Za podjetje se na portalu ustvari skupino z imenom podjetja in
vanjo vabili nove Clane, da se pridruzijo. Na ta nacin lahko uporabnike konstantno
obvescajo o ponudbi, novih izdelkih, eventih,... Skratka odlicna oblika trznega
komuniciranja s kupci. Ta oblika je tudi edinstvena, saj omogoca ¢lanom skupine, da
ponudbo predstavijo tudi prijateljem. Vsaka sprememba ali dodajanje nove ponudbe v
skupino se v tem primeru pojavi na prvi strani vseh uporabnikov skupine. Na ta nacin je
podjetje res vedno v stiku s svojimi obozevalci oz. potencialnimi kupci.

Grubaceviceva je v svojem prispevku zapisala, da so podjetjem za potrebe oglaSevanja na
voljo t. i. »Facebook oglasi« (ang. Facebook Ads), izloZbeni oglasi, ki jih podjetja lahko
izdelajo sama. Omogocajo dobro ciljano oglasevanje po zaslugi velike baze podatkov, ki jo
ima Facebook. Ta baza podatkov vsebuje razlicne demografske in geografske podatke o
uporabnikih, kot so starost, spol, kraj bivanja, stopnja izobrazbe, politiéna usmerjenost,
delovno mesto ipd. S pomocjo teh podatkov podjetje dolo¢i segment uporabnikov, za
katere Zeli, da se jim oglas prikaZe.

Superge.si, najvecja spletna trgovina v Sloveniji, namenjena Sportni obutvi in opremi, je v
zacetku leta 2010 aktivno vstopila tudi na podro¢je druzbenih medijev. Spomladi 2011 je
Red Orbit za blagovno znamko Superge.si na Facebooku izvedel prvo social media
kampanjo »lzberi super Superge!«, pri kateri so se oboZevalci odlocali med tremi
vrhunskimi novimi modeli tekaskih superg. Kampanja je temeljila na aplikaciji s slikami
treh izbranih modelov, obozevalci pa so s preprostim klikom oddali glas tistim, ki so jih
najbolj navdusile. Vsako pomlad se za¢ne tudi nova tekaska sezona, zato so pred
uporabnike s pomocjo aplikacije »postavili« najnovejSe modele vrhunskih tekaSkih superg
in jih s preprostim motom »lzberi super superge!« pozvali, da glasujejo za tiste, ki so jih
najbolj prepricale (Red Orbit, 2011).

Cilji kampanje so bili preprosti. Zeleli so povedati prepoznavnost treh najboljsih tekaskih

Sportnih copat, prepoznavnost blagovne znamke Superge.si in ne nazadnje povecati Stevilo
obozevalcev Facebook strani Superge.si. Kampanja je temeljila na aplikaciji, s pomocjo
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katere so bili predstavljeni trije, tisti trenutek najbolj vro¢i modeli tekaSkih Sportnih copat,
obozevalci pa so s klikom na »checkbox« pod posameznim modelom superg oddali svoj
glas tistim, ki so jih s svojimi karakteristikami in vizualno podobo najbolj prepricale.
Kampanja je trajala 3 tedne. V tem casu so obozevalci pridno glasovali za svoj najljubsi
model, aktivho pa so se vkljucevali tudi v komunikacijo na »zidu«. Z navduSenimi
komentarji nad izbranimi tekaskimi copati se je tako Siril tudi glas o spletni trgovini. Ob
koncu kampanje so izzrebali glavno nagrado, in sicer par zmagovalnih superg in tekaski
komplet po lastnem izboru, prejel pa jo je izzrebani, ki je glasoval za model z najvec
prejetimi glasovi. Zreba sta potekala tudi med glasujodimi za drugo- in tretjeuvridene
superge ter dolocila dva sre¢neza, ki sta prav tako prejela tisti model, ki sta mu oddala svoj
glas (Prav tam, 2011).

Graf 5: Rast oboZevalcev/uporabnikov v treh tednih
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3, apnl 12, apnil 15, april 19, april 22, apnl

Vir: Red Orbit

Kot je razvidno iz zgornjega grafa, je spletna skupnost na Facebook strani Superge.si v treh
tednih zrasla za kar 80 %. Pridobili so ve¢ kot 5.700 novih obozevalcev, svoj glas za ene
izmed superg pa jih je oddalo kar 7.838. S kampanjo pa niso dosegli le zastavljenih ciljev,
temvec¢ tudi to, da so se zaceli obozevalci v veliki meri aktivno vkljucevati v blagovno
znamko ter sodelovati s povratnimi informacijami tako na zidu Facebook strani Superge.si
kot tudi pod aplikacijo (Prav tam, 2011).
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9 SKLEP

Uporaba spletnega oglaSevanja hitro narasca, saj internet postaja vse pomembnejsi medij,
preko katerega lahko podjetja ali oglasevalci uporabnikom predstavljajo svojo ponudbo
oziroma izdelke in storitve. Internet je dobil vlogo pomembnega orodja za promocijo
izdelkov in storitev, podjetja pa posredno preko njega Zzelijo uporabnike pripraviti do
nakupa. Seveda pa je za podjetja kljucno, da sledijo trendom dogajanja na trgu in tako
ostajajo konkurencni.

Spletno oglasevanje je iz dneva v dan ucinkovitejSe in se tako kosa s tradicionalnim.
Ceprav statistika kaze, da je televizija e vedno vodilna, podjetja vedno ve¢ sredstev
namenjajo oglasevanju na spletu. Tako, da je samo Se vprasanje Casa kdaj bo internet
postal vodilni medij na tem podro¢ju. Prednost interneta je, da je cenejsi od tradicionalnih
oglasevalskih medijev, saj se spletno placuje na u¢inek, medtem ko pri klasi¢nem, podjetja
placajo ze samo pojavitev v medijih, za kar pa nimajo zagotovila, da bo uporabnik zaznal
to oglasno sporocilo.

Ker se na spletu pojavlja vse ve¢ oglasov in tako prihaja do zasi¢enosti, se kaj hitro lahko
zgodi, da uporabniki dolo¢enega izdelka v tej mnozici sploh ne bodo opazili. Zato je
naloga podjetij, da poskrbijo za izstopajo¢e in privlacne oglase, ki so kontrastni, da
uporabniku bolj padejo v oci.

Za doseganje zelenih ciljnih skupin, se podjetja posluzujejo razlicnih nacinov spletnega
oglasevanja. V zadnjem casu v ospredje stopa predvsem oglasevanje na spletnih druzabnih
omrezjih, ki jim strokovnjaki pripisujejo najvecji potencial. Kot vemo, je na Facebooku iz
dneva v dan vecje Stevilo uporabnikov, kar pomeni, da je prisoten skoraj povsod. Poleg
njega pa se pojavljajo Se druga druzabna omrezja, kot so Twitter, My Space in Google+.
Druzabna omrezja lahko na primer pripomorejo k veriznemu Sirjenju oglasnega sporocila,
saj ko uporabnik klikne naj in mu je vSe€, se ta dejavnost prikaze tudi drugim
uporabnikom.

Na podlagi tehnologije spletnega oglasevanja, pa prednjaci e-postno oglasevanje, saj je
ucinkovito, ciljno usmerjeno ter hitro doseze uporabnika kjerkoli se ta nahaja. Kljub
slabosti, da nekateri uporabniki tak$na e-poStna sporocila ignorirajo oziroma jih smatrajo
za nezazeleno poSto, se v marketin§kih oddelkih vseeno odlo¢ajo za to metodo
oglasevanja. Podjetja dajejo prednost temu nacinu oglasevanja, ker lahko poleg teksta,
oglasno sporoc¢ilo nadgradijo s slikami, videi in povezavami, katere uporabnika
preusmerijo na njihovo spletno stran.

Povecanje prepoznavnosti podjetja je pomemben dejavnik, kot tudi samo utrjevanje
blagovne znamke. podjetja imajo moznost preko spletnega oglasevanja razsirit svoj krog

uporabnikov in tako tudi dosegati ucinkovitejSe poslovanje.

V Sloveniji je Se kar nekaj manevrskega prostora za spletno oglaSevanje, tako da se bo
statistika na tem podrocju, v prihodnosti Se spreminjala.
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