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Oglaševanje na spletu v vzponu

V ospredje stopa vedenjsko ciljanje

Agencije spremljajo navade uporabnikov interneta – »Osebni podatki oglaševalcev ne zanimajo«

Ljubljana – Oglaševanje na spletu bo v nekaj letih prehitelo obseg oglaševanja v tiskanih medijih in se približalo obsegu oglaševanja na televiziji. Take napovedi so razne analitske hiše objavljale še pred kakšnim letom, zdaj pa so napovedi o rasti oglaševanja na internetu precej bolj zmerne. Toda strokovnjaki so prepričani, da bo vse več oglaševalcev ugotovilo, da je rezultat glede na vloženi denar na internetu precej večji. Hkrati z večanjem obsega se razvijajo tudi novi načini prodajanja oglasov. Podjetja, ki se ukvarjajo s tem področjem, natančno spremljajo navade uporabnikov interneta in oglase servirajo točno izbranim posameznikom. A zagotavljajo, da jih zanimajo zgolj moje navade in obnašanje, ne pa tudi drugi podatki o meni.

»Na internetu se ne da špekulirati, vse je veliko bolj natančno, merljivo in dokazljivo. Vidi se, koliko je bilo prikazov, kakšen je bil doseg, koliko uporabnikov je bilo preusmerjenih na naročnikovo spletno stran in koliko ljudi je nazadnje kupilo izdelek,« je pojasnil Simon Cetin direktor podjetja iPROM, ki je eno od dveh največjih slovenskih izvajalcev oglaševanja na spletu. Na internetu se oglasni prostor namreč ne zakupuje več po poznanstvih, dobri volji ali predvidevanju, temveč se povsem natančno določi ciljna skupina, ki naj bi videla oglase. Direktor drugega velikega tovrstnega podjetja v Sloveniji Httpoola Timotej Gala pravi, da so nekoč res izbirali spletne strani za oglase glede na poznavanje medijske krajine in demografijo strani in glede na izkušnje iz prejšnjih oglaševalskih akcij, zdaj pa niso več v ospredju strani, temveč uporabniki.

Podjetja, ki ponujajo izvedbo oglaševanja na spletu, so namreč razvila programsko opremo, ki počne najmanj dve zadevi. Spremlja uporabnike na spletnih straneh, s katerimi imajo ta podjetja sklenjen dogovor, in servira oglase točno izbranim uporabnikom. »Na internetu lahko oglašuješ zelo usmerjeno. Izbereš si ciljno skupino, oglase pa pokažeš samo točno tem ljudem,« je dejal Simon Cetin. Poenostavljeno to pomeni, da se možu med deskanjem prikazujejo drugačni oglasi kot njegovi ženi. Pri tem gre za več različnih metod. Trenutno najbolj uporabljani sta kontekstualno in vedenjsko ciljanje, je pojasnil Timotej Gala. Pri kontekstualnem se oglasi prikazujejo glede na vsebino strani oz. glede na pogoste besede na njej, pri vedenjskem ciljanju pa se za vsakega uporabnika ugotovi, kaj ga na internetu zanima, nato pa se mu servirajo oglasi za izdelke ali storitve, ki naj bi ga zanimale.

Tako Cetin kot Gala sta sicer priznala, da je to res za nekakšno vohunjenje za uporabniki interneta. Vsakomur namreč določijo indentifikacijsko številko in spremljajo njegovo vedenje. Vendar poudarjata, da to ni poseg v zasebnost. »Osebni podatki nimajo s tem nikakršne povezave, ker oglaševalca zanima kupec, ne koliko je star, kje živi in tako naprej,« zatrjuje Cetin. »Oglaševanje na spletu bo vse bolj šlo v vedenjsko ciljanje. To internet namreč omogoča in to je treba izkoriščati,« je prepričan Gala. »Za nekatere spletne medije je to veliko bolje, ker dobijo denar, ki ga sicer ne bi, za druge pa precej slabše, ker so temeljili na povsem drugačnih poslovnih modelih,« je bil jasen Cetin. Oglaševalci sicer ves čas iščejo nove načine. Večina najbolj obiskanih globalnih strani uporablja lokalizirane oglase, vzniknili so nakupovalni iskalniki in podobno.

Naprednejši uporabniki interneta že nekaj časa blokirajo oglase. A Cetin je zatrdil, da to za oglaševalce ni večja težava. »Pri sodobni oglaševalski programski opremi naročnik tako ali tako ne plača za oglase, ki niso prikazani.« Poleg tega oglase menda blokirajo predvsem uporabniki, ki niti niso ciljna skupina večine oglaševalcev. Po drugi strani nekateri dodatke za blokiranje namestijo zaradi motečih oglasov, ki se jih drugače ne da izklopiti. »Če je tako, oglaševalec ne zna opravljati svojega posla,« je poudaril Timotej Gala. Po mnenju Simona Cetina taki negativno vplivajo na vso panogo. »To je podobno kot včasih z odpirajočimi se okni. Danes strani, ki množično odpira nova okna, ne obišče nihče več,« je dejal Cetin, ki je prepričan, da bodo uporabniki sami naredili selekcijo. Oglaševalci menda večinoma sami poskrbijo za to, da vidi uporabnik isti oglas le nekajkrat v med akcijo in da med dvema prikazoma preteče nekaj časa. Še vedno pa se najdejo oglasi, ki se v nekaterih starejših brskalnikih ne vedejo tako, kakor so si zamislili njihovi snovalci. Po navadi je razlog ta, da temeljijo na novi tehnologiji, ki je starejša programska oprema ne podpira.

Podatki o tem, koliko denarja so oglaševalci lani usmerili na internet, so različni. V Sloveniji se številka medna vrti med 12 in 15 milijoni evrov. Vsekakor pa oglaševanje na spletu predstavlja od tri do štiri odstotke celotnega zneska, ki se v Sloveniji na leto porabi za oglaševanje. Globalno je ta delež med sedmimi in osmimi odstotki. V nekaj letih pa naj bi se kljub popravljenim napovedim približal 15 odstotkom. V ZDA so oglaševalci za internet lani namenili 25 milijard dolarjev, v Evropski uniji pa 15 milijard evrov.
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