	
	




Sporočilo za medije – za takojšnjo objavo
Navade slovenskih spletnih uporabnikov
Ljubljana, 26. maj 2010: Kompleksnost spleta oglaševalce sili k premišljenemu upravljanju odnosov s potrošniki, s poudarkom na razumevanju spletnega trga in trženjsko zanimivih segmentov. V času, ko slovenski internet mesečno obišče več kot 1,1 mio. slovenskih potrošnikov, je izhodišča za prepoznavanje in realizacijo poslovnih priložnosti, ki jih ta prodajni kanal nudi, potrebno podpreti z argumenti osnovanimi na relevantnih podatkih. Odgovori na vprašanja kot so, koliko so stari slovenski spletni uporabniki, ali so študentje ali že zaposleni, so spletni zanesenjaki ali le občasni obiskovalci, katere spletne vsebine jih zanimajo in koliko časa porabijo za brskanje po spletu, so v okviru projekta Merjenje obiskanosti spletnih strani – MOSS na voljo vsak mesec. 

Raziskava MOSS poteka pod okriljem Slovenske oglaševalske zbornice – SOZ, v obdobju 2009/2011 pa jo izvaja družba Valicon iz Ljubljane s podizvajalcem podjetjem Gemius.

Kdo so slovenski spletni uporabniki ter kakšne so njihove navade?

Po zadnjih podatkih MOSS je povprečen slovenski spletni uporabnik v mesecu aprilu 2010 za brskanje po spletu porabil dobrih 11 ur (11 ur 22 minut) in v povprečno 66-ih obiskih opravil 515 prikazov. Med spletnimi uporabniki predstavljajo ženske 44% spletnega občinstva, 56% je moških. Slednji predstavljajo aktivnejšo skupino obiskovalcev, saj na spletu v povprečju preživijo dobrih 12 ur mesečno (12 ur 39 minut), kar je skoraj dve uri več kot ženske (9 ur 44 minut). Povprečna starost slovenskega spletnega uporabnika znaša 35 let. 
Podatki MOSS kažejo, da so obiskovalci 115-ih spletnih strani, ki so aprila 2010 sodelovale v meritvi MOSS, skupaj opravili več kot 563 milijonov prikazov strani, od tega so 62% vseh prikazov zabeleženih na slovenskem spletnem trgu opravili moški uporabniki. Slednji imajo v večini končano srednješolsko izobrazbo (triletno srednjo šolo 29% in štiriletno srednjo šolo 28% vseh moških uporabnikov). Med ženskami na spletu, 33% vseh uporabnic predstavlja segment še šolajočih (med moškimi je takih 19%), 39% žensk ima končano štiriletno ali triletno srednjo šolo, 24% žensk je visoko izobraženih (med moškimi je visoko izobraženih 18%).

V nasprotju s prepričanjem, da med spletno publiko prevladujejo mladi, ki še niso zaposleni, podatki MOSS kažejo, da je med vsemi slovenskimi spletnimi uporabniki 61% že zaposlenih (v podjetju, javni upravi ali samozaposlenih). Ta ciljna skupina v povprečju mesečno opravi 61 obiskov na posameznika. Po velikosti ji sledi skupina osnovnošolcev, dijakov in študentov, ki predstavlja četrtino vseh spletnih uporabnikov (25%). Slednji na ravni meseca v povprečju opravijo 75 obiskov in na spletu v povprečju preživijo 11 ur mesečno.
Enako pomembne kot informacije kdo so slovenski spletni uporabniki, so tudi informacije o njihovem zanimanju za različne spletne vsebine. V splošnem slovenski spletni uporabniki splet vidijo kot prostor brezmejnega iskanja informacij. Slaba četrtina vseh (23%) tedensko ali pogosteje uporablja internet za raziskovalno delo ali izobraževanje, 19% jih to počne vsaj mesečno. 62% slovenskih spletnih obiskovalcev tedensko ali pogosteje uporablja internet za pregledovanje novic. Predstavnik slednje ciljne skupine je glede na celotno slovensko spletno populacijo nadpovprečno aktiven, saj na spletu v povprečju preživi skoraj 14 ur mesečno in opravi povprečno 600 prikazov mesečno. 
Spletni mali oglasi so še eno področje, ki uspevajo pritegniti pozornost slovenskega spletnega občinstva, saj jih kar 25% tedensko ali pogosteje obiskuje strani z omenjeno vsebino. Med vsebinami na spletu, ki so jih uporabniki opredelili kot najbolj zanimive poleg že omenjenih novic (77% vseh spletnih uporabnikov pravi, da jih novice na spletu zanimajo oziroma zelo zanimajo), izstopajo še film in glasba (69%), potovanja (59%), kozmetika (56%), šport (55%) ter avtomobilizem (54%).

Analiza spletnega občinstva z namenom razumevanja slednjih kot potencialnih potrošnikov, predstavlja temelj za vrednotenje spletnih komunikacijskih aktivnosti. Da pa bo učinek ciljanega oglaševanja zagotovljen, morajo marketinški in prodajni oddelki upravljati z ažurnimi podatki o tem, kdo so obiskovalci spletnih strani, kjer se nameravajo oglaševati. Podatki raziskave MOSS ponujajo ravno to, ažurno in obsežno znanje o navadah in profilih spletnih uporabnikov, zato predstavljajo eno pomembnejših orodij za potrebe optimizacije komunikacijskih aktivnosti.
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