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Kaj je prikazno
oglasevanje?

Prikazno oglasevanje je vrsta
oglasevanja, ki vkljucuje vizualne
oglase (besedilo, logotip, slike,
video ali animacijo), ki so v
standardiziranih oblikah in se lahko
pojavljalo na spletnih straneh ali
drugih digitalnih lokacijah.

Primeri: klasi¢ne pasice, banneriji,
ozadja, oglasni prevzemi,
celostranski oglasi, mobilno
oglasevanje. Zavzema najvecji delez
v proracunih za digitalno
oglasevanje cca 27 %; pri cemer je v
letu 2021 povprecni proracun za
digitalno oglasevanje na podjetje
znasal dobrega pol milijona evrov).

Cenovni modeli medijskega
zakupa prikaznega
oglasevanja:

> CPT (ang. cost per time)
cena na cas

> CPM (ang. cost per mile)
cena na tiso¢ prikazov

> CPC (ang. cost per click)
cena na klik

Danes se prikazno oglasevanje
zakupuje prek programati¢nega
ekosistema - digitalnih trznic, kjer
na eni strani oglasevalec prek DSP
(ang. demand side platform)
oglasuje oz. kupuje oglasni prostor,
na drugi strani pa spletni medij prek
SSP (ang. supply side platrofm)
ponuja oziroma prodaja svoj oglasni
prostor. Vmes je platforma za
upravljanje podatkov (ang.data
management platform), s pomocjo
katere lahko oglasevalci izvajajo
vedenjsko ciljanje in tako ne
kupujejo medijev pac¢ pa uporabnike,
ki ustrezajo definirani ciljni skupini.

Licitacija oglasnega prostora v
realnem ¢asu (ang. real time
bidding RTB) je ena od moznosti
trgovanja z oglasnim prostorom
znotraj programaticnega
oglasevanja, kjer med oglasevalci
poteka drazba za oglasni prostor oz.
za posameznega uporabnika v
digitalnih medijih. Oglasevalci so za
uporabnika, ki je zanje najbolj
ustrezen in si ga zares zelijo,
pripravljeni placati vec.



Spremenjen koncept prodajnega
lijaka

Nakupna pot ni vec linearnain se je
intenzivno preselila na splet. Zato
danes v kontekstu nakupne poti ne
govorimo vec o klasi¢cnem
nakupnem lijaku, kjer potrosnika
pripeljemo od vrha do dna
prodajnega lijaka, kjer opravi nakup.
Danes je nakupni lijak bolj stozcaste
oblike, vsaka tocka stika pa je
priloznost za konverzijo. Zato je
pomembno, da ga na vsaki stopnji
nakupnega procesa spodbudimo k
nakupu oziroma konverziji, obenem
pa prispevamo k sidranju blagovne
znamke v njegovem spominu.
Nakupni proces je lahko na ta nacin
bistveno hitrejsi, oglasevanje v
digitalnih medijih pa je postalo se
ucinkovitejse.

Pomembno

Namen prikaznega
oglagevanja je v zgornjem
delu prodajnega lijaka
predvsem spodbuditi
zavedanje o blagovni znamki
(ki prispeva k vecji prodaji). Z
intenzivnim premikom
potrosnikov na splet pa je
postalo pomembno tudi za
povecanje uc¢inkovitosti
oglasevanja na celotni
nakupni poti. Smisel in glavna
prednost prikaznega
oglasevanja napram ostalim
kanalom (TV, tisk, radio,
plakati) je namrec¢ prikazati
oglase pravemu uporabniku,
ob pravem ¢asu, na pravi
napravi.




Merjenje
ucinkovitost
prikaznega
oglasevanja

Prikazi
> kolikokrat je bil oglas prikazan

Kliki
> koliko klikov je bilo zabelezenih

CTR (ang. click through rate)
> kaksna je bila stopnja odzivnosti

Doseg

> kaksen je bil doseg kampanje oz.
koliko uporabnikom so bili oglasi
prikazani

OTS (ang. opportunity to see)
> kolikokrat je posameznik imel
priloznost videti oglas

eCPM (ang. effective cost per mille)
> efektivna cena na 1.000 prikazov

eCPC (ang. effective cost per click)
> efektivna cena na klik

CPA (ang. cost per action)
> cena na akcijo

CPV (ang. cost per view)
> cena na ogled videa



Cas na strani (ang. time on site)
> ¢Cas, ki ga je uporabnik prezivel na
spletni strani

St. strani na sejo (ang. pages per
session)

> Stevilo (pod)strani, ki jih uporabnik
vidi ob enem obisku spletnega
mesta

Stopnja odboja (ang. bounce rate)
>koliko uporabnikov je takoj
zapustilo stran

Konverzije (ang. conversions)

> to so lahko razli¢ni cilji (npr.
prijava na testno voznjo, prenos
priro¢nika, lahko pa tudi nakup v
spletni trgovini ...)

CR % (ang. conversion rate)

> odstotek obiskovalcev spletne
strani, ki so izpolnili cilj/konverzijo,
Vv %.

ROAS (ang. return on ad spend)
> dobickonosnost nalozbe glede na
vlozek v oglasevanje

LTV (ang. life-time value)

> koliko je vreden posamezen
uporabnik skozi celotno obdobje
uporabe produkta

Pomembno

Pri merjenju ucinkovitosti ne
smemo spremljati zgolj enega
kazalnika, saj lahko drugi
kazalniki prikazujejo povsem
drugacno sliko (npr. podatek
o stevilu klikov nam ne pove
nicesar o kakovosti klikov).
Poleg tega ne smemo
primerjati prometa iz
prikaznega oglasevanja z
organskim obiskom spletne
strani. Pri primerjavi kakovosti
prometa moramo vedno
primerjati enako z enakim oz.
podobno s podobnim.




Izzivi pri
merjenju
oglasevanja

1. ROPO efekt (ang. research online,
purchase offline): Uporabnik
raziskuje prek spleta, izdelek pa kupi
v fizieni trgovini.

Showrooming efekt - obratno od
ROPO efekta - uporabnik si izdelek
ogleduje v fizi¢ni trgovini, kupi pa ga
prek spleta (lahko v spletni trgovini
istega trgovca ali drugje)

Izziv v praksi: kupca smo preko
prikaznega oglasevanja pripeljali na
spletno stran, vendar je izdelek kupil
v fizicni trgovini zato smo ga
napacno izlocili iz merjenja
ucinkovitosti oglasevanja, ¢eprav
gre za pravega kupca.

2. Dolzina in kompleksnost
nakupnega procesa - za drazje
oziroma bolj kompleksne izdelke
(avto, TV) je nakupni proces daljsi.

Izziv v praksi: Tezko je pricakovati, da
bo pri tovrstnih izdelkih nakupni
proces stekel zelo hitro in bodo
ucinki oglasevanja takoj vidni in
merljivi.

3. Izguba podatkov pri uporabi ve¢
naprav - povprecni slovenski
uporabnik za medijsko potrosnjo
uporablja dve in pol naprave. Oglas
tako lahko vidi na eni napravi,
konverzijo pa opravi na drugi.

Izziv v praksi: Tezko vemo, ali je
opravljena konverzija posledica
prikaza oglasa na drugi napravi.

4. Izguba podatkov zaradi
oglasevalskih multiplatform -
ograjeni oglasevalski sistemi (ang.
walled gardens), med katerimi sta
najvecja Google in Facebook, med
sabo niso povezljivi in ne
omogocajo izracuna celokupnega
dosega.

Izziv v praksi: Pri oglasevanju na
Googlu ali Facebooku je tezko
primerjati podatke in jih uporabiti pri
ocenjevanju konc¢nih rezultatov
oglasevanja.



5. Percepcija blagovne znamke
(top of mind) - s pogostim
prikazovanjem oglasa se spreminja
percepcija znamke pri uporabnikih
(npr.: priizbiri ponudnika za posojilo
se potrosniki najprej obrnejo na
svojo banko, na drugo, za katero so
slisali »od ust do ust«in §e na tretjo,
ki se jim na osnovi preteklih oglasov
zdi ugodna. Cilj oglasevalca je, da se
uvrsti v nabor bank, ki jim bo
potrosnik najprej oddal
povprasevanje).

lzziv v praksi: Treba je vedeti, kaj se
dogaja s percepcijo blagovne
znamke kot posledico kampanje.
Tega ni mogoce izmeriti z
analiti¢nimi orodji pac¢ pa z
raziskavami priklica oglasevalskih
akcij in percepcije blagovnih znamk.

Bolj pravilno merjenje uspesnosti

View through konverzija -
uporabnik je videval oglas, ni kliknil
nanj, je pa kasneje prisel na spletno
stran in opravil konverzijo. (Pri
klasi¢ni konverziji nekdo vidi oglas,
klikne nanj in opravi konverzijo, pri
asistirani konverziji pa je nekdo videl
oglas, kliknil nanj, in ni opravil
konverzije, je pa kasneje prisel nazaj
na spletno stan in opravil
konverzijo.)

Merjenje je zelo ucinkovito, a je
omejeno zgolj na uporabnike ene
digitalne platforme in ne resuje
izziva ROPO efekta.

Pomembno

»Digitalna podjetja«, ki
prodajajo in komunicirajo
zgolj preko digitalnih kanalov,
naj se drzijo digitalnih metrik.
»Veckanalnim podjetjemc,
torej tistim, ki imajo tako
spletno trgovino kot fizicne
poslovalnice ter poslovne
partnerje, ki prodajajo
izdelke, pa naj bodo digitalne
metrike smernice, kaj deluje
in kaj ne, pri spremljanju in
interpretiranju rezultatov
oglasevanja pa naj
upostevajo tudi podatke z
vseh nedigitalnih kanalov.
Treba je najti najboljse
razmerje med lokacijami, kjer
se nasi potrosniki nahajajo
oziroma mesti, kjer je nasa
ciljna skupina precej
skoncentrirana in jih lahko
natancno ciljamo, ter ceno, ki
jo placamo za te oglasne
prostore. Prikazno
oglasevanje ponuja odlicno
razmerje med omenjenim.




Trendi
programatién-
ega
oglasevanja

Prikazno oglasevanje, ki ne temelji
na podatkih, je zastarel, nesmiseln
in neucinkovit nacin oglasevanja.
Nasprotno pa programati¢no
oglasevanje izkorisca vse, kar nam
digitalni kanali danes ponujajo.
Glavni trendi na tem podrocju so:

1. Post-pandemicna rast
programati¢nega zakupa 20-30 %
na leto - epidemija je se
pospesila digitalno
transformacijo, posledica pa je
rast programaticnega
oglasevanja

2. Potreba po vecji transparentnosti
-oglasevalci zelijo imeti nadzor
nad tem, kje se doloc¢eni oglasi
pojavljajo in dosegajo najboljse
rezultate

3. Vzpon kreativnosti za doseganje
potrosnika prek prikaznih
formatov - ne gre zgolj za
kreativnost oglasov, pac¢ pa tudi,
kako izkoristiti vse moznosti
novodobnih tehnologija
ucinkovito in kreativno uporabo
podatkov




4. Razvoj programaticnega DOOH

(ang. digital out of home) - po
nakupovalnih srediscih je veliko
digitalnih prikazovalnikov, ki se
Niso povezani z zunanjimi viri
podatkov. Se pa zunanje digitalno
oglasevanje vse bolj priblizuje
programati¢nim modelom zakupa
oglasnega prostora in ponuja
veliko priloznosti, da dvignemo
oglasevanje na bistveno visjo
raven.

. Vprasanja povezana z
zasebnostjo uporabnika in
izginjajocim ID - dogajajo se
stevilne spremembe na podrocju
uporabe piskotkov, GDPR-ja,
e-zasebnosti ..

. Vse vecje zavedanje oglasevalcev
o pomenu lastnih (ang. 1st party)
podatkov in lastnih podatkovnih
silosov, zavarovanih pred
konkurenco.- V primeru uporabe
nekaterih globalnih
programati¢nih platform (Google,
Facebook) oglasevalec podatke
o svojih uporabnikih deli z ostalimi
konkurenti oziroma obratno:
oglasevalec lahko cilja
uporabnike spletne strani
konkurencnega podjetja.

Pomembno

V prihodnosti bo klju¢na
gradnja lastnih podatkovnih
silosov. Oglasevalec, ki bo
zbiral podatke v lastnem
DMP-ju (ang. data
management platform)
vzporedno z vsako
oglasevalsko akcijo in jih
dodatno oplemenitil s podatki
iz drugih poslovnih virov (CRM,
spletne strani, spletne
trgovine ..) in zalednih
sistemov, bo v veliki
konkurenc¢ni prednosti.




Primeri
dobrih praks

Argeta - oglasni format, ki se odziva
na premike racunalniske miske, je
uporabniku omogocil obracanje
embalaze namaza Argete in ujel
njegovo pozornost.

Dinamiéno ozadje za BKS Leasing -
oglas na spletni strani za prodajo
avtomobilov je uporabniku prikazal
informativni izracun mesecnega
najema glede na vrednost
avtomobila, ki si ga je ogledoval.
Obenem mu je prikazal obrazec za
enostavno oddajo povprasevanja
kar prek oglasa.

Game Ad za Volkswagen Golf- ob
nastopu novega vozila na trgu, so
bile ciljni skupini predstavljene
prednosti avtomobila skozi igro
iskanje razlik, ki je prispevala k
dodatni vklju¢enosti uporabnikov
Uporabniki so se lahko prek igre
seznanili z lastnostmi novega
avtomobila ali s tresenjem telefona
poljubno spreminjali barvo
avtomobila.

Survey ad za M6max - Uporabniki
radi resujejo ankete, saj jih zanima,
kako drugi ljudje razmisljajo. Njihove
odgovore pa lahko oglasevalec
uporabi za napredno vedenjsko
ciljanje. Oglas za Momax je
uporabniku prikazal kratko anketo
po dolo¢enem ¢asu neaktivnosti.

Digitalni katalogi - digitalni katalogi
so postaliizredno ucinkovit
podaljsek tiskanih katalogov, ki pa
jih na spletu lahko prikazujemo ozje
definirani ciljni skupini

Digitalni zasloni za Fraport
Ljubljana - digitalni zasloni na
ljlubljanskem letalis¢u so povezani z
zunanjimi podatki z uporabo
tehnoloske resitve iPROM Cloud za
centralizirano upravljanje oglasnega
prostora podatki iz CRMja, spletne
strani, wi-fi toc¢ke, vreme, ipd). To
omogoca, da se na primer
oglasevanju za ponudnika
rent-a-car storitve se je jezik v
oglasu prilagodi glede na drzavo, iz
katere je pravkar prispelo letalo.
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Priro¢nik je nastal na podlagi izobrazevanja
DMS Taktik, ki ga je pripravil Milos Susa, Vodja
spletnih medijskih specialistov (iPROM).




